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OZET

Se¢men Tercihlerinde Siyasal Pazarlama Uygulamalarimin Etkilerinin Demografik

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi: Mersin {linde Bir Uygulama
ILKIN VERIM
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Biilent Oz
Kasim 2019, 166 sayfa

Hizmet ve flriinlerin piyasaya sunulmasinda pazarlamadan yararlanildigi gibi
styasi faaliyetler yiiriitiiliirken de pazarlama kullanilmaktadir. Siyasal pazarlamada asil
amag bir diisiincenin ya da bir kisinin pazarlanmasidir. Siyasal unsurlar1 temsil eden
siyasal partiler, liderler ve adaylar rakiplerine gore daha yiiksek oy potansiyeline ulasip
secimi kazanmak amaciyla se¢menleri etkilemek zorundadirlar. Teknolojideki
gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle siyasi partilerin programlart ve sdylemleri
birbirlerine benzemeye baglarken ideolojiler de eski dnemini yitirmektedir. Bu durum
siyasi partileri segcmen yapis1 ve Ozelliklerini bilmeye ve degisik pazarlama stratejileri

gelistirmeye itmektedir.

Bu c¢alismada Mersin 1ili se¢menlerinin tercihlerinde siyasal pazarlama
uygulamalarmin etkisinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
ortaya koyulmaya c¢alisilmistir. Bu hedef dogrultusunda 150 se¢menle yiizylize anket
uygulamasi yapilmistir. Toplanan veriler 1s18inda uygulanan farkl istatistiksel analizler
neticesinde ulasilan bilgi ve bulgular, sonuglariyla beraber yorumlanmis ve birtakim

akademik ve pratik politika onerilerinde bulunulmustur.

Sonu¢ olarak siyasi partiler se¢cmen tercihlerini etkileyebilmek adina
secmenlerin demografik 6zelliklerini dikkate alip farkli siyasal pazarlama uygulamalar1

gelistirmelidirler.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, se¢men tercihleri, demografik o6zellikler,
parametrik olmayan istatistik.




ABSTRACT

COMPARING THE EFECTS OF POLITICAL MARKETING PRACTICES IN
VOTER PREFERENCES ACCORDING TO DEMOGRAPHIC FEATURES: A
STUDY IN MERSIN PROVINCE

ILKIN VERIM
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Biilent Oz
November 2019, 166 pages

Marketing is used when conducting political activities as well as it is used in the
introduction of services and products. The main purpose of political marketing is to
market a thought or a person.

Political parties, leaders and candidates representing political elements must
influence voters in order to win the election by reaching a higher voting potential than
their competitors. As the programs and rhetoric of political parties begin to resemble
each other by the way of advances in technology and influence of globalization,
ideologies lose their former importance. This fact pushes the political parties to know
the structure and characteristics of the electorate and to develop different marketing
strategies.

In this study, it is tried to be presented whether the influence of political
marketing practices in the preferences of Mersin province voters according to
demographic characteristics. In line with this purpose, questionnaires were conducted
with 150 voters. In the light of the data collected, the information and findings obtained
as a result of different statistical analyses were interpreted with the results and some
academic and practical policy proposals were made.

In conclusion, political parties should develop different political marketing
practices by taking into account the demographic characteristics of the voters in order to
influence voter preferences.

Keywords: Political marketing, voter preferences, demographic features, nonparametric
statistics.
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BOLUM I

GIRIS

Uzun bir toplumsal ve siyasal ¢abanin sonucunda devletlerin demokratiklesme
stireci gergeklesmistir. Bu sayede kisiler, siyasi faaliyetlerde bulunur, siyasal sistemi
etkilerler ve de siyasetten etkilenirler. Demokratik devlet, siyasal katilmanm en sik
gerceklestigi devlet sekli olarak tanimlanirken, kisiler siyasi partiler vasitasiyla yapmin
saglikli bicimde ayakta kalmasina katki sunarlar. iktidar iliskilerinin s6z konusu oldugu
biitiin toplumlarda degisik sikliklarda oy verme seklinde gergeklesen siyasal katilma
goriilmektedir (Ozer ve Meder, 2008).

Siyaset kavramu ise siyasi iktidarin kazanilmasi i¢in yiiriitiilen faaliyetlerin timii
seklinde ifade edilirken, siyasi partiler tek baslarma ya da baska partilerle iktidara
gelebilmek amaciyla se¢gmenleri etkilemek ve onlardan alacaklar1 oylarla iktidar olup
ilkeyi yonetmek istemektedirler. Bu mekanizmada parti-se¢cim-se¢men orgiisii birbirini
etkilemektedir. Bu iliski aginda se¢menler ve partiler etkilenen ve etkileyen
pozisyonundadir. Bugiin algiladigimiz anlamda siyasal partilerin ilk goriildiigii zaman
ve yer 19. Yiizyill Avrupa ve Amerika’sidir. 20. yiizyilin yarisinda ise siyasi partiler
demokratik sistemlerdeki devlet yonetimlerinin degismez unsurlar1 haline gelmislerdir.

Sakal (1998)’a gore siyasal partiler iktidar olabilmek amaciyla, orgiitlii sekilde
rakip partilerle girdikleri yarista liderlerini, politika ve ideolojilerini propaganda yoluyla
se¢menlere sunarlar. Bu partilerin 6nemli islevlerinden biri, siyasal karar alma siirecini
kolaylastirmak ve dengede tutmak olup, rekabetin kotii seyrettigi zamanlarda partiler
dengeyi bozan bir etki yaratabilirler.

iktidarlar ile halk arasinda oynanan siyasi-ekonomik oyunda partiler
se¢menlerin oyunu alacagi politikalar sunarken, se¢menler de maximum yarar
saglayacaklarint disiindiikleri sozleri veren partiler lehinde oy vereceklerdir.
Seg¢menlerin hangi sosyo-kiiltiirel parametrelere kars1 daha hassas oldugunu bilmek bu
ag¢idan 6nemli oldugu kadar iktidarlarin lizumsuz politika uygulama giderlerini kestigi
icin de O6nem teskil etmektedir. Se¢gmen davranisi kavramma baktigimizda, siyasal
katilmanim bir sekli olsa dahi, kisilerin siyasal diizene karsi, tutum ve davranislarmi
gosteren, se¢menlerin Onemsiz bir karardan, siki bir faaliyete degin devam eden

kapsamli bir tavir ve etkinlik dizisini temsil etmektedir (Temizel, 2012).



Bostanci (1995) i¢in ¢ok sayida sosyal kurulus, toplumda kabul goren bir
konuma gelebilmek amaciyla pazarlama uygulamalarindan faydalandigi gibi siyasi
partiler de, se¢menlerin oylarmi alabilmek adina bu faaliyetleri kullanmaktadirlar.
Secim kampanyalarinda uzmanlarin etkisini gostermesi 1980°li yillardan itibaren
baglamugtir. Siyasal iiriinler parti ya da aday tarafindan yapilan etkinlikler ile reklam
ajanslar1 ve kamuoyu arastrma sirketleri vasitasiyla pazarlanmistir. Bu degisimi
saglayan, iletisim teknolojilerindeki gelisme ve yayginlasma sayesinde televizyon
kanallarinin artmasi ve renklenmesi, 1980 sonrasi siyasal, toplumsal farklilagmanin
partileri ideolojik davranmaktan c¢ok teknik sdylemlerde bulunmaya itmesi Ve
se¢menlerin siyasi goriisiindeki esnekliktir.

Siyasal pazarlama yontemleri ticari pazarlamadan kimi hususlarda onemli
degisiklikler icermektedir. Ornegin siyasi bir adaya, fikir ve diisiinceye, vitrindeki bir
iriin gibi yakindan bakmanm zor oldugu durumda, se¢im kararinda etkili olan tanitim
cabalarinin giicii bliyilk 6nem tasimaktadir. Siyasiler bu giice, danigmanlar, reklam
ajanslar1 ve uzmanlar yardimiyla ulasildigini farketmis, bu kisi ve kuruluslardan destek
almislardir. Pazarlamacilar, siyasilerin dis goriiniisleriyle sahip olduklar1 bilgi, beceri ve
deneyimlerinin, saptanan hedefler ve verilen sozler kapsaminda nasil kullanilmasi
gerektigini dogru analiz ettikleri i¢in basar1 elde etmislerdir (Keresteci, 2006).

Demirbas (2004)’a gore siyasal pazarlamanin gelisimi hitabetle baslamis ve
propagandayla devam etmistir. Demokrasi anlayisinin yayginlasmasi ve haberlesme
olanaklarinin ¢ogalmasi, iletisim tekellerinin yikilmasiyla propaganda degismis ve
siyasal pazarlamaya evrilmistir. Insanoglu siyaseti bir inandirma sanat1 seklinde
tanimladiktan sonra, propaganda kendine has bir bigim alarak gelismis, kalict bir
kaynak olarak kullanilmistir. Ciinkii propagandanin da etkili olabilmesi i¢in devamli
yapilmast gerektigi anlasildi ve varolan rejimler, kendi varliklarinin korunmasi

amaciyla kalic1 propagandaya temel olusturdular.

1.1. Cahsmanin Amaci

Bu c¢alisma siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢men tercihleri {izerindeKi
etkilerinin demografik 6zelliklere gore, yerel ve genel secim ayrimima bagli olarak
incelenmesini amaglamaktadir.

Bu aragtirmanin ilk asamasinda alanyazin taramasi yapilarak, gergeklesen siyasal

pazarlama uygulamalar1 tespit edilmistir. Bu sayede se¢menlerin siyasal pazarlama



uygulamalarina bakis agilarmin demografik 6zelliklerine gore incelenmesi miimkiin

olmustur.

Calisma kapsaminda olusturulan anket formunda demografik o6zellikleri
belirleyici sorular, siyasi tercih kararlarini etkileyen unsurlara katilma derecelerini 6lgcen
sorular, yerel se¢cimlerde oy verme kararinda etkili olan unsurlarm 6nem derecesini
Olgen sorular, belediye bagkanligi secimlerinde ve milletvekili se¢imlerinde oy verme
kararinda etkili olan unsurlara katilma derecelerini 6lgen sorular yer almaktadir.
Sorularm icerigini; dis ¢evrenin etkileri, siyasal lirlinlin 6zellikleri, beklentiler, siyasal
pazarlama uygulamalariin etkileri olusturmaktadir.

Ikinci asamada ise, tabakali rnekleme yolu ile anket calismasi yapilarak,
partilerin siyasal pazarlama uygulamalarmin se¢menler ilizerinde biraktigi etkilerin
demografik ozelliklere, genel ve yerel secim ayrimina gore farklilasip farklilasmadigi

ortaya c¢ikarimaistir.

1.2. Cahsmanin Onemi

Siyasal pazarlama ile ilgili alanyazin incelendiginde c¢alismalarin daha ¢ok
partilerin  siyasal pazarlama wuygulamalar1 iizerinde yogunlastigi, ancak bu
uygulamalarm hedef Kkitlesini olusturan se¢menler iizerindeki etkilerine pek yer
verilmedigi goriilmektedir. Bu uygulamalarin hedeflenen basariya ne derece
ulastiklarinin yalnizca se¢im sonuglar1 degerlendirilerek karar verilmesi yerine, hedef
kitlenin bu uygulamalar1 6ncelikle ne derecede anladig1 ya da anlamadigi tespit edilmeli
ve eksik kalan yonler tamamlanmaya c¢alisgilmalidir. Konuya bu acgidan bakilmamis
olmasi biiylik bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlama
uygulamalarinin basar1 kazanabilmesinin temel sart1 secmen odakli olmas1 ve segmeni
tanimasidir. Bunun i¢in uygulamalarin segmenler {izerinde nasil bir etki yaratacagmin
ve bunun demografik oOzelliklere gore nasil farklilagtigmm incelenmesinin 6nemi
biiyiiktiir. Bu ¢aligma siyasi partilere, siyasal pazarlama uygulamalarinda hangi
degiskenlere ne derece onem vermeleri gerektigiyle ilgili bilgiler vererek yol

gosterebilir.



1.3. Cahsmanmin Hipotezleri

Uygulama ile ilgili olarak olusturulan hipotezlerde ankete cevap veren
katilimeilarin  demografik o6zellikleri ile anket sorularinda belirtilen degiskenleri
algilamalar1 arasindaki iligkiler test edilmistir Bu ¢ercevede arastirmanin hipotezleri
olarak sunlar gelistirilmistir:

HI1A: Siyasal pazarlama karmasindan olan iiriin ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iligki vardir.

HIB: Siyasal pazarlama karmasindan olan {iriin ile medeni durum arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H1C: Siyasal pazarlama karmasindan olan {iriin ile yas arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H1D: Siyasal pazarlama karmasindan olan iriin ile meslek arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H1E: Siyasal pazarlama karmasindan olan iiriin ile gelir arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H1F: Siyasal pazarlama karmasindan olan iiriin ile egitim arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2A: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2B: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile medeni durum arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H2C: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile yas arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H2D: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile meslek arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2E: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile gelir arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H2F: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile egitim arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3A: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H3B: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile medeni durum

arasinda anlamli bir iliski vardir.



H3C: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile yas arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H3D: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile meslek arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.

H3E: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile gelir arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H3F: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile egitim arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H4A: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile cinsiyet arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H4B: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile medeni durum arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H4C: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile yas arasinda anlamli bir
iligki vardir.

HA4D: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile meslek arasinda anlamli
bir iliski vardir.

H4E: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile gelir arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3F: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile egitim arasinda anlamli bir

iliski vardir.

1.4. Evren ve Orneklem

Arastirma, Mersin ilinde yasayan se¢gmenler ile yapilmistir. Anakiitleyi olusturan
birimlerin incelenecek 6zellikleri bakimindan farklilik géstermesi nedeni ile arastirma
secmen yogunlugunun en yiiksek oldugu 4 ilge i¢in tabakali 6rnekleme yontemi ile 150
olas1 segmen grubu ile yiiz yiize goriisiilerek, 2018 y1l1 Mart aymda uygulanmustir.

Her evren birimi yalniz bir tabakaya ait olacak, higbir evren birimi agikta
kalmayacak, tabaka i¢i degisim olabildigi kadar kii¢iik (homojen), tabakalar arasi
degisim olabildigi kadar biiyiik (heterojen) kalacak bi¢imde alt gruplara boliinip
orneklemin her bir tabakadan ayr1 ayr1 ve birbirinden bagimsiz olarak ¢ekildigi yonteme
tabakali drnekleme denir. Incelenen degisken deneklerin herhangi bir 6zelligine gore

farklilik gdsteriyorsa (yas, meslek, cins, vb.) ya da bazi 6zelliklere gére evrenin daha



agirhikli temsil edilmesi amaclaniyorsa bu yontem kullanilmalidir (Biyiikoztiirk,
Cokluk ve Kokli, 2014).

Mersin 1li 2016 niifusu 1.773.852, 1 Kasim 2015 Genel segimlerinde toplam
se¢men sayisi 1.217.964, katilim orani ise %89.68 oraninda olmustur. il/ilge Merkez
secmen sayisi 956.740, belde/kdy segmen sayist 261.224 kisi oldugu belirlenmistir.
Se¢men sayilari esas alinarak, Mersin ilinin en biiyilik dort ilgesi olan Tarsus, Toroslar,
Akdeniz ve Yenisehir ilgelerinde sosyo ekonomik gelir durumu ve niifus yapist gibi

kriterler g6z 6nilinde bulundurularak 6rneklem se¢imine gidilmistir.
n=(0.5.Z1.»)% / d denklemine gore;

%95 giiven araliginda, 0.08 hata pay1 (d) ile 6rneklem hacmi (n) 150 olarak

hesaplanmastir.

1.4.1. Veriler ve Toplanmasi

Arastirmanin amaci ¢ergevesinde olusturulan anket formu, alanyazin taramasi
sonucunda elde edilmistir. Soru formu tasarimi Mart 2018 tarihinde gergeklestirilmistir.
Formda yer alan sorular uzman goriisleri ¢ercevesinde bu konuda daha once yapilan
arastirmalarda kullandiklar1 soru formlar: ile karsilastirilmistir. Bunlardan ilki, Polat,
Giirbiiz ve Inal (2004)’1n 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel se¢imi zamanimnda kullanilan
siyasal pazarlama araglarinin etkinliginin belirlenmesi amaciyla Nigde ili sehir
merkezindeki segmenler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada kullanilan soru formu olmustur.
Sonraki ¢alismada Kavak (2004), milletvekili se¢imlerinde ve belediye baskanligi
secimlerinde pazar boliimlendirme faaliyetlerinin uygulanip uygulanmayacagini
incelemis, bu dogrultuda 2003 yili Aralik aymnda Ankara ilinde uyguladigi anket
sorularindan yararlanmilmigtir. 3 Kasim 2002 secimlerinde yapilan pazarlama
faaliyetlerinde, segcmen kararlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu ve bu faktdrlerin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla
Sivas il merkezinde gergeklestirilmis olan arastirmada ise yararlanilan ifadeler yol
gosterici olmustur (Cat1 ve Aslan, 2003). 2012 yilinda gerceklesen bir baska calismada
ise belediye baskanlig1 se¢imlerinde adayin imajmin segmenin tercihine olan etkisini ve
segmenin mevcut belediye bagkanina karsi imaj algismi Usak ili 6rneginde ortaya

koyulmus olup, mevcut sorulardan istifade edilmistir (Negiz ve Akyildiz, 2012).



Sahadan segilen 20 kisi tlizerinde bu sorular denenmistir. Kimi sorularda
amaglananin disinda yanlis anlamalarin olustugu ya da belirsiz bir diisiinme siireci
izlendigi tespit edilerek sorular yeniden sekillendirilmistir. Daha sonra saha c¢aligmasi
gerceklestirilmistir. Anketlerin toplanmasinda da aym1 yontem izlenmistir. Anket
formlarmin dagitilmasi ve toplanma siireci (1 Mart 2018 — 30 Nisan 2018) iki aylik bir
zaman diliminde gergeklestirilmistir. Se¢menlerle yiiz yiize goriisme yontemi ile
uygulanan anketler yoluyla alinan ham veriler, Excel programi araciligiyla enformasyon

haline doniistiiriilmiistiir.

1.5. Cahismanin Sinirhliklar

Arastirma, Mersin ilindeki 150 se¢cmen lizerinde yapildigi icin, elde edilen
bulgular bu se¢menlerden alman verilerle smirhidir. Arastirmanin temelinde insan
unsuru olmasi nedeniyle, sosyal bilimlerdeki arastrmalara 6zgii genel smirhiliklar bu
arastirma icin de gegerli olup, toplam sayisal verilerin giivenirligi, veri toplamada

kullanilan anket tekniginin 6zellikleriyle smirhdir.

1.6. Tezin Boliimleri

“Se¢men Tercihlerinde Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Etkilerinin
Demografik Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi: Mersin ilinde Bir Uygulama” baslikli bu
calisma, dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, giris kismindan sonra uygulamaya dair problemin tespiti
yapilmig, aragtirmanin amaci belirlenmis, arastirma modeli, uygulama ile ilgili olarak
olusturulan hipotezler olusturulmus, evren ve orneklem, veriler ve toplanmasina dair
bilgiler verilmis, arastirmanin metodolojisi belirlenmis, arastirmanin sinirhiliklar: ortaya
konmus ve son olarak tezin bdliimleri bagliklar halinde yazilmistir.

Ikinci boliimde, siyasal pazarlama kavrami agiklandiktan sonra pazarlama
kavrami ele alinmig, pazarlamanin siyasette uygulanisi ile siyasal pazarlamanin dogusu,
Diinyada ve Tirkiye’deki gelisimi anlatilmigtir. Pazarlama ile siyasal pazarlama
arasindaki farklar ortaya konmustur. Siyasal pazarlama iletisimi ve kullanilan kitle

iletisim araglar1 ele alinmistir.



Ugiincii  boliim ve arastrma sonucunda elde edilen verilere uygulanan
istatistiksel analiz yontemlerinden olusmakta olup, analizler sonucu elde edilen bulgular
yer almaktadir. Ayrica, uygulanan parametrik olmayan analiz yOntemlerine de
deginilmistir.

Son olarak dordiincii boliim, elde edilen bulgular gercevesinde tartisma ve
yoruma ayrilmistir. Burada, yazarin belgenin tamamina iliskin kisa degerlendirmesi ve

onerileri dile getirilmistir.



BOLUM II

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanm ikinci boliimii olan bu boliimde, literatiir taramasi sonucunda siyasal
pazarlama ve pazarlama kavramlari karsilastirilarak aralarindaki benzerlikler ve farklar
ortaya konmustur. Pazarlamanin siyasette uygulanisi ile siyasal pazarlamanin dogusu,
Diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi anlatilmistir. Siyasal pazarlama iletisimi ve

kullanilan kitle iletisim araglar1 ele alinmastir.

2.1. Politika ve Siyasal Pazarlama Kavram ve Siyasal Pazarlamanin Ogeleri

2.1.1. Politika Kavrami

Kiglali (1999)’ya gore politika, politik otorite ile ilgili kurumlarin ortaya
¢ikmasinda ve bu kurumlarin isler hale gelmesinde etkili olan, davraniglar1 temel alan
sosyal bir bilim dalidir. iktidar ise; sosyal iliskiler alani icerisinde bir iradenin, ona kars1
gelinmesi halinde bile yiiriitiilebilmesi olanagidir. Politika bir sézciik olarak iilke ve
devlet yonetimi seklinde kavramsallagsmistir.

Oztekin (2001) igin ise politika; siyasal partiler ve biiyiik toplumsal orgiitler
bakimindan, siyasi iktidarin kazanilmasma yonelik yapilan faaliyetler biitiinii seklinde
tamimlanabilir. Bu noktada siyasi partinin gorevi siyasi iktidarin tek basmna ya da

koalisyon ortakhgi bigiminde kazanilmasidir.

Keresteci (2006) politikanin temelinde iktidar miicadelesinin yattigindan
bahsetmektedir. Fakat bu ¢atisma ve miicadelede baris ve diizeni kurma amaci esastur.
Politika gatismanin i¢inde uzlasmay1 da barmdirir. Siyasal kararlarin alinmasinda baski1
gruplarmin etkilemeye caligmasi ve kimi kararlarm bu baski gruplarmnin arzularindan

etkilenerek kabul edilmesi politikanin uzlagmaci tarafini ortaya ¢ikarmakadir

Politika kavraminin herkesce paylasilan belli bir tanim1 yoktur. Alanyazindaki
farkli tanimlar farkli bilim adamlarinca farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Biitiin
sosyal bilimlerde oldugu gibi politikanin da konusu insandwr. Politikanin ilgi alani

devleti, lilkeyi ve insanlar1 yonetmek, devleti uluslararasi alanda ayakta tutmak, tilkenin
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varligmi ve biitiinliigiini koruyarak insanlarmm mutlulugu ve huzurunu saglamaktir.
Siyaset bilimcilerine gore politikanin iki esas eleman1 vardir; bunlardan birincisi devlet,
ikincisi iktidardir. Fakat politika devletin varligindan 6nce de var oldugu i¢in dinamik
olan « Iktidar “ dir (Aydogan, 2007).

Siyasal partilerin varlik nedeni olan iktidari, Max Weber, toplumsal iliskiler
cergevesinde bir iradenin ona karsi gelinmesi halinde bile yiiriitiilmesi olanagi olarak
tarif etmektedir. Siyasi partiler ise; siyasal iktidar1 kazanmak veya en azindan ona ortak
olmak gayesiyle oOrgiitlenmis insan topluluklaridir. Siyasi partileri diger toplumsal
orgiitlerden farkli kilan en &nemli unsurlari amag ve ¢alisma metotlaridir (Oztekin,
2001).

Zeybek (2016) politikays; siyasi iktidara yani giice sahip olma adina yapilan
faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Toplumda yasayan bireyler arasinda bir
catigma, bir miicadele, bir kavgadir. Bagka bir diisiince ise uzlagsma odaklidir. Buna gore
siyasetin hedefi ilk 6nce toplumda birligi gergeklestirmek, sahsi menfaatleri reddederek
genel fayday1 ve kisilerin ortak iyiligini saglamaktir.

Politika bir bilim ve ¢alisma alan1 olarak eski ¢aglarda ortaya ¢ikmistir. Milattan
onceki zamanlarda bile politika hususunda farkli ipuglarina rastlanmaktadir. Antik
Yunan kentlerindeki yonetimlere yonelik iiretilen bilgiler ve yapilan tartigmalar politika
bilimi ¢ergevesinde yorumlanirken politika biliminin bir yonetim bilimi olarak
goriilmesinde ise herhangi bir aykirilik yoktur. Siyasi partiler ise, bir amag i¢in bir araya
gelen, belirli bir program kapsaminda ¢alisan orgiitlerdir. Siyasal manada olusan tiim
hadiseleri etkilemek ve nihai olarak iktidar1 kazanma hedefine odaklanmaktadirlar
(Kislali, 1999).

Siyasal sistem, aralarmdaki iliskiler kanunlarla tanimlanmis farkli birim ve
uzuvlardan meydana gelmektedir. Sitemin her elemani, kanunlarla kendisine verilen
gorevleri yaparak bireye hizmet sunmaktadir. Siyasi, ekonomik ve sosyal tertiplerin
timiiniin hamurunda “daha giizel bir istikbal” timidi vardir. Bu agidan, siyaseti
uluslararasi alanlara tagimanin gerekli olusu ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii, bir toplumun
bireyleri i¢in bu istegin, uluslar arast siyasi, ekonomik ve sosyal iliskilerin gérmezden

gelinerek gerceklesemeyecegi ortadadir (Bulut, 1994).
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2.1.2. Siyasal Pazarlama Kavram

Siyasal pazarlamay: kisilerin ve fikirlerin pazarlanmasi olarak diisiiniilebiliriz.
Fikirlerin pazarlanmasi ise, siyasi partilerin iilkeye dair problemleri tespit etmelerini,
bunlara sebep olan faktorleri teshis etmelerini ve ¢dziim odakl tavsiyelerini segmene
kabul ettirme faaliyetlerini kapsar. Bu baglamda kurulmak istenilen siyasal iletisimin
amaci, se¢gmenin oyunu kazanabilmek ve bunu siyasal pazarlama uygulamalariyla
gerceklestirmektir (Tan,1998).

Sosyal kurumlarin ¢ogu, fikirlerinin toplum nezdinde gegerli olmasi adia uzun
stirede ve devamli sekilde toplumu ikna etme ¢abasi iginde olduklarindan, toplumda
belli bir yere gelebilmek amaciyla pazarlamanm ilke ve faaliyetlerini kullanmayi tercih
etmektedirler. Oyle ki ikna eyleminin devamlilik 6zelligi s6z konusu degilse sahis,
kurum ya da orgiitiin gortisii belli bir zamandan sonra toplum nezdinde kabul
gormeyecektir. Bugiin siyasi partilerin faaliyetlerini bu baglamda diistinebilirsek,
se¢men tercihleri {izerinde tesir sahibi olmak ve kendi taraflarina ¢ekebilmek adina
se¢cim donemlerinde yiiriitmiis olduklar1 kampanyalarin pazarlama faaliyetleriyle iligkili
oldugu goriilebilir (Akdogan ve Tan, 1999).

Tek (1999), siyasal pazarlamayi, bir kisinin siyasi partilerden aday gosterilmesi,
atanmasi, se¢ilmesi veya partilerin iktidara gelmesi amaciyla diizenlenen pazarlama
uygulamalar1 olarak tanimlarken, Uztug (1999)’a gore; se¢men ile siyasal {iriiniin
(lider, parti programi, adaylar1 vb.) ortak bir alanda bulusmasi faaliyeti ve bu

faaliyetteki temel amacin taraflar arasindaki iletisim yani bilgilendirmedir.

Siyasette parti, aday ve liderlerin tek amaci kendilerini ve programlarini bir {iriin
olarak sekillendirip, segmenin bu {iriinii tercih etmesini saglamaktir. Bunu saglamanin
yolu hedef se¢menlere yonelik iletisim araglar1 kullanmaktir. Bu faaliyetler siyasi

yasamdaki pazarlama ¢abalaridir (Bayraktaroglu, 2002).

Giinliimiizde siyasi partiler, secim kampanyalar1 boyunca artan bir sekilde
pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerini uygulamaya baslamiglardir. Bu tiirden tiiketici
aragtirma ve pazarlama tekniklerinin siyasete uygulanmasiyla sekil alan siyasal
pazarlama, siyasi partilerin gaye ve hedeflerini gergeklestirmek {izere, yeni pazarlama
teknik ve yontemlerinin kullanilmasidir. Adaylarin oy potansiyelini en iist seviyeye
cikarmak i¢in kullanilan bu yontemlerden en yayginlar1 pazarlama arastirmalar1 ve ticari

reklamciliktir (Karakaya, 2000).
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Siyasal pazarlama, toplumun ihtiya¢ duydugu programlar1 ve hizmetleri yerine
getirme ve kurumsal taninma, destek saglama hedefiyle siyasal organizasyonlarin
gerceklestirdigi etkinlikler olup amacglara ulagsmak adma siyasal oyuncular ve
organizasyonlarca  pazarlama  kavramlar1 ve  yOntemlerinin  uygulanmasini

kapsamaktadir (Giirbiiz, Inal, 2004).

Siyasal pazarlamada partiler hedeflerine ulasabilmek, diger partilerden avantajli
olabilmek, ileride mevcudiyetlerini siirdiirebilmek ve se¢menlerin belleklerinde siirekli
yer alabilmek amaciyla giiclii bir tanitima gereksinim duyarlar. Bu sebeple siyasal
pazarlama yalnizca se¢cim donemlerinde degil, partiler var oldukga ihtiyag duyulan
faaliyetler biitlinii olarak ele almmalidir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005).

Keresteci (2006) igin siyasal pazarlama, bir adayin hedef se¢menlerine uygun
olmasi, adaym en st seviyedeki segmen Kkitlesinin ve her bir segmenin kendisini
tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini ortaya koymak ve yeterli oy

sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiinii ifade etmektedir.

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin ihtiyaglarinin saptanmasiyla olusur. Bu
ihtiyaglarin giderilmesine iliskin ¢oziimler tretilip farkli kampanya ve stratejilerle
secmenlere iletilirken Kkarsilik olarak se¢gmenlerden oy almaya gayret edilir. Bunun
akabinde adaylar ve partiler, oy verenlerin memnuniyetini ve daha ileriki dénemlerde
verecekleri desteklerin devamli olabilmesini saglamak adina zaruri haberlesmeyi
stirdiiriirler (Aydogan, 2007).

Siyasal pazarlama ticari pazarlama yontem, bulgu ve yaklasimlarmi kullandig1
icin birbirlerine c¢ok benzemektedirler. Bu baglamda siyasal pazarlama; se¢men
gereksinimlerinin saptanmasindan baglayarak, bunlarin giderilmesi amaciyla liizumlu ve
en ideal siyasal triinlerin gelistirilmesi, makul bi¢imde fiyatlandirilmasi, aktif bir
sekilde dagitimi ve tutundurulmasini iceren siireclerden olusmaktadir (Polat ve Kiilter,
2008). Demirtas ve Ozgiiven (2012) icin siyasal pazarlama partilerin iiriin karmalarin
(lider, parti programi, adaylar) se¢menlerce talep edilebilir hale getirmek hedefiyle

yapilan biitiin faaliyetleri kapsamaktadir.

Ozkan (2014), toplumun gereksinim ve isteklerini karsilamak amaciyla, aday
veya partilerin ve onlarin programlarinin kisilere tanitilmasi ve tutundurulmasi
kapsamindaki tiim eylemleri siyasal pazarlama olarak degerlendirmektedir. Aslinda

burada fikirler pazarlanmakta, siyasal reklamdan iiye tutumuna kadar tiim faaliyetlerin
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olabildigince ayni dili konugmasi Onemli olmaktadir. Parti iiyeleri ile olacaklar,

yandaslar ile oy verenler ve hatta oy vermeyenler hedef kitleyi olusturmaktadir.

Henneberg, Cammel, v.d.’nin (Yalginkaya ve Ay, 2017°de belirtildigi lizere)
siyasal pazarlamay: iki boyuttan olusan bir akademik disiplin olarak gordigi; ilk
boyutun, siyasal oyuncular tarafindan istihdam edilen uzman kisiler ile uygulanan
siyasal pazarlama idaresi eylemlerini igerisine alan agiklayici sistem, ikinci boyutun ise
siyasal pazardaki varyasyonlar1 izah etmeye yonelik olarak gergeklesen arastirmalarin
meydana getirdigi boyut olarak tanimladig1 oratadadir. Bayraktaroglu (2002)’na gore
ahlaki boyutuna bakildiginda; ticari pazarlamaya gore siyasal pazarlamada haksiz
rekabet pratikleri daha fazla goriilmektedir. Siyasi {iriin ile alakali verilen sozlere
istinaden reklam veya lansman faaliyetlerinin yaniltici oldugunu ispat etmek zorken

geleneksel tutundurma ¢alismalarinda miimkiin olmaktadir.

Polat (2015) icerik yaklasimina gore siyasal pazarlamayi, toplumsal veya siyasi
konular, partiler ya da adaylarla ilgili 6zelliklerin, hizmetler, etkinlikler, fikirler, ilkeler
ve politikalarin pazarlanmasi olarak tamimlamaktadir. Hedef, se¢menin oy tercihini
etkilemek olup, bu yaklasimda siyasal pazarlamanin ‘ne yapmaya ¢alistig1’ ndan ziyade
‘neleri kapsadig1’ tizerinde durulur. Siire¢ yaklasimina gore siyasal pazarlama, (Siyasi)
pazarlamacilarin hedeflerine ulasmak i¢in parti/aday ve segmenler arasindaki karsilikli
iligkilerinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanmis siyasi programlarin analizi,
planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinii igeren, baska bir deyisle segmenlerin siyasi
istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi igin partilerin, adaylarin ve fikirlerin segmenlere
sunuldugu ve karsiliginda onlarin oylarma talip olunan bir siirectir. Seg¢imlerde
uygulanan ve siyasal iriin gelistirmeden baslayip en uygun iletisim, tutundurma ve
dagitim araglarmin belirlenmesi ve se¢imini kapsayan pazarlama egilimli yaklasim,
siyasi reklamcilik gibi bir¢ok alanda 6nemli gelismeler saglamistir. Stratejik yaklagima
gore siyasal pazarlama, bir siyasi iriiniin (parti, aday, parti politikast vb.) Segmen
Kitlesine uygun oldugunu anlatmak, siyasi iriinii en fazla sayidaki segmen kitlesine
tanitmak, onun rakip irilinlerle farkini ortaya koymak (farklilastirmak) ve en az
maliyetle bir se¢imi kazanmak igin yeterli oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan

yontemlerin tamamini ifade eder.

Akytiz (2015), siyasal pazarlamayi, siyasal yasami ve bu yasama ait biitiin
etkenleri / degiskenleri, pazarlamanin Onciiliigiinde siyaset bilimi temel disiplini ilk

sirada olmak tizere, baska temel ve alt disiplinlerle birlikte analiz eden, buradan yola
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cikarak se¢men ve toplum tatmini amacini giiden stratejik bir siire¢ ve yeni bir disiplin

seklinde ifade etmistir.

Duygu (2017)’ya gore siyasal pazarlamaya dair yapilacak bir tanim Siyasi
partilerin haberlesme ve lansman faaliyetlerinin yaninda partilerin segmen arzu ve
gereksinimlerini bilme ile bu arzu ve gereksinimlere elverisli sunu iiretme gayretlerini
de kapsamalidir. Buna istinaden siyasal pazarlama segcmen arzu ve gereksinimlerinin de
dikkate alinmasiyla siyasi sunular (vaatler ve politikalar) tretilmesi ve bu sunularin
lansman ve haberlesme c¢alismalar1 ile segmenlere iletilmesi amaciyla pazarlama

bilesenleri ve pratiklerinden yararlanilmasi gayretleri seklinde agiklanabilir.

Siyasal pazarlama; var olan siyasi partilerin veya adaylarm, halkin kamusal
alanda ihtiyacglarim1 karsilayacak faaliyetleri uygulamak amaciyla ve bu faaliyetleri
yliriitme yetkisi almak i¢in halki ikna ettigi, bu hizmetleri sunmak icin etkinlikler
yliriitiip bununla beraber hizmet sonras1 donemi de i¢ine alarak halkin memnuniyetini
takip ettigi dinamik bir yonetim siireci olarak tanimlanabilmektedir (Aydin ve Sener,

2018).

2.1.3. Siyasal Pazarlamanin Onemi ve Faydalan

Siyasi yasamda, isletme yerine koydugumuz siyasi partiler ve miisteriye karsilik
gelen se¢menlerin degisik hedef ve beklentileri vardir. Siyasal pazarlama, bu
cesitlilikler iginde belli bir ahenk saglama gorevini tistlenmektedir. Siyasi pazarlama,
siyasi partilere yol gostererek, onlarin asagidaki fonksiyonlar1 gereklestirmelerini
saglamaya gayret eder.

V" Siyasi partinin kamuoyu nezdinde tanitiminin yapilip, gerekli destegin alinmast,

v' Siyasi adayin segmenler tarafindan kabul gérmesi ve tercih edilmesini garanti
edecek politika ve stratejileri gelistirip pratige dokmek,

v' Parti ilkelerine uygun gorisleri ortaya ¢ikarmak ve bu goriigleri benimseterek
onlar1 isler hale getirmek,

Parti ya da siyasi aday vasitasiyla miisteri konumundaki se¢menlerine itibarl bir

hizmet sunmak (Bulut, 1992).

Siyasetin pazarlanmasinda, hedef kitle olan se¢menlerin birer miisteri olarak
goriilmelerinden dolayi siyasetciler genis bir bakis acis1 kazanir. Bu yeni goris, siyasal

pazarlama faaliyetlerinin yalnizca se¢cim donemi kampanyalariyla yetinmek zorunda



15

kalinmasinin 6niine geger. Sadece se¢im donemi yapilan kampanyalarla smirli kalan s1§
siyasal pazarlama uygulamalari, miisterinin kiymet gormedigi pazarlama Oncesi
devirleri hatirlatmaktadir. Isletmenin esas almdig1 bir anlayis1 desteklemeyen bu

davranis bicimiyle segmenin ilgisini gekmek ¢ok zor olacaktir. (Bulut,1994).

Tan (1998)’a gore siyasal pazarlama sayesinde se¢men, bilgiye kolayca eriserek
ya da minimum kayipla eksik bilgisini tamamlayarak siyasi hayata katilabilir. Siyasal
pazarlamanin amaglarindan bir digeri de segmenin dikkatini ¢ekebilmektir. Bu alakadan
dolay1 vatandaslar tilkedeki problemlere dair sahiplenme duygusu gelistirmekte; bunun
sonucunda iktidar sahipleri icraatlarinda toplumun biiyiikk bolimiinde olusabilecek
tepkileri sadece se¢im doneminde degil, devamli gbz 6niinde bulunduracaktir. Siyasal
pazarlama, farkli siyasi problem ve bunlarin giderilmesi konusunda genel bir gorist
olan siyasetgi i¢in, teknik ve detayh bilgi saglamakla kalmayip bunlar1 ¢6ziim odakl
teknik politikalar haline getirmektedir.

Tiim bunlarin disinda siyasal pazarlama toplumdaki bazi gruplarin, adetlerin,
ideolojilerin ve benimsenmis diisiincelerin yok sayilmasini 6nleyen bir aragtir. Sinif,
soy ya da dinsel etkenler bakimindan kendilerini tamamen toplumla bir olmus
hissedenler kendilerini sadece siyasal pazarlama ile anlatma olanagi1 bulabileceklerdir.
Pazarlama 6l¢iitlerine gore davranan partiler dislanan bu gruplar1 oylar1 i¢in gbz oniine
alarak onlara giiven mesajlar1 iletip kabul gérmelerine ve kendilerini ifade etmelerine
yardim edebilirler (Parilt1 ve Bas, 2002).

Polat (2015) icin siyasal iiriinlerin pazarlanmasi agisindan kazanilan basarilar,
katlanilan yiiksek maliyetler, siyasal pazarm ve pazarlamanin uygulama alanmin
genisligi, pazarlama metotlarinin esnekligi, pazarlamanm hayatin bir¢ok noktasmna
dokunabilme 6zelligi gibi sebeplerle siyasal pazarlama hem teorik hem de pratik agidan
saglam bir temele dayanmaktadir. Ayrica siyasal pazarlama eylemleri partilerin ana
finansman kaynaklarindan biri olan devlet {iyeler ile medya, sivil toplum 6rgiitleri, bask1
gruplari, yurt dis1 etkenler de dikkate alinarak uygulanmalidir. Sadece se¢gmenler hedef
alinarak hazirlanan pazarlama faaliyetleri eksik kalacagindan, bir parti nezdinde
iilkedeki tiim kesimlerle baglant1 kurmak, kendisini agiklamak, kendisine karsi olan
diistince ve tavirlar1 olumluya ¢evirmek de siyasal pazarlamayi tamamlayict olacaktir.
Bu sekilde bir gorevi de sadece siyasal pazarlama yerine getirebilir ve basari
saglayabilir. Bu ¢ok yonliiliikk ve islevsellik 6zellikleri, siyasal pazarlamanin partiler ve

adaylar acisindan 6nemini gostermektedir.



16

Siyasal pazarlama ve siyasal pazari hedefleme her se¢imde kazanmay1
kesinlestirmese bile, basariy1 gelistirirken, karar almada ve uygulamada daha dogru olan
yollara yoOnlendirir. Pazarlama anlayisint bilen ve uygulayanlarin yiiriittikleri
kampanyalar ise, daha etkili olabilir. Pazarlama anlayisinda; miisteri, tiikketici, insan
davranisinin nedenleri, nasil 6yle olduklar1 arastirilmakta ve hosnut olmalarmi saglayici

strateji ve yontemler gelistirilmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004).

Akyiiz (2015)’e gore siyasal pazarlamanin, siyasal yagsamdaki en 6nemli getirisi
pazarlama goriisii ile segmeni anlama gayretidir. Segmen odaklilik ile, se¢men- parti-
siyasal sistem orgiisiinii degisik bir ¢er¢eveden analiz etme olanagi vermektedir. Siyasal
tiiketicilerin, kendilerini daha agik anlatabilmelerine, partilerin daha iyi dinleyiciler ve
uygulamacilar olmalarin1  saglamaktadir. Se¢im kazanmaktan ziyade se¢men
memnuniyetini saglamanin yolundan birisi, siyasal pazarlamanin siireklilik ve uzun
donemli diisiinebilme ozelliklerini barmmdirmasidir. Bu sayede siyasi partilerin hem
kampanya hem de kampanya dis1 zamanlarda, planl faaliyetlere olan ihtiyac1 artmistir.
Siyasal pazarlamanin siyasal katilimin yaninda ¢ok sesliligi gelistirme gorevi, siyasal
hayatin tiim aktdrleri i¢in daha anlamli hale gelmistir. Cok disiplinli bir yapiya sahip
olmasi ise siyasal pazarlamanin esas zenginligi olup, mevcut durum ve problemlere

farkli agilardan farkli ¢oziimler tiretilmesi olanagi verir.

Siyasal iletisim ise, siyasal pazarlamanin en biiyiik dagitim araci1 olan medyadaki
sert, sorgulayan, skandallarla dolu ve kotiileyenortami
dengede tutmaktadir. Pazarlama ilkelerini uygulayan siyasi partiler, toplumda aidiyet
duygusu hissetmeyen kisi ya da gruplara giiven duygusunu vererek karsilikli anlasma
ortammni Yaratabilirler. Geleneksel pazarlamada miisterilerin isletme ve markalar ile
ilgili bilgiye ulasmakta zorluk ¢ektigi bilindigi gibi, siyasette de segmenin tiim parti,
fikir ve adaylar ile ilgili olarak gerekli diizeyde bilgi sahibi olamayacagi da agiktir
(Tan,1998).

Siyasal pazarlamanin, demokrasinin farkli islevleri bakimmdan c¢ok Onemli
olduguna iligkin bir diisiince birligine varmak muhtemeldir. Bunlar; secimler,
referandum, hiikiimet, lobicilik ve kamu hizmetleri yonetimini icermekle beraber sadece
bunlarla sinirli kalmamaktadir. Giinlimiizde, siyasette pazarlamadan yararlanma her
kampanyanin bir parcgasi seklinde, her yerde kendini gostermektedir (Bruce, 2016).

Karakaya (2000)’ya gore sayisiz yarari olmasma ragmen siyasal pazarlamanin

kabul goremeyisinin nedeni; siyaset¢ilerin siyasal pazarlama ifadesi olmadan partinin,
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adayin veya parti programlarinin pazarlamasmi yapmalaridir. Ne var ki bu eylemler,
pazarlamanin teorisi, tanim ve ifadelerinden higbiri ile agiklanmamaktadir. Siyasal
pazarlama uygulamalarinin 80’li yillardan itibaren yayginlagsmaya baslamasiyla bu
sorun azalmis olsa da, pazarlamaya dair bir¢ok ifade siyasal pazarlama iginde kendini

bulamamustir.

2.1.4. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlamadaki gelismeler, kosullarin ortaya ¢ikardigi gereksinimlerden
kaynaklanmistir. Ciinkii, siyasal mecradaki yaris olduk¢a hiz kazanmistir. Ayakta
durabilmek ve se¢cmenin takdirini kazanabilmek, ona en etkin aracla ulasmaya baghdir.
Onu tanima gereksinimi, daha samimi iligkiler kurmayi gerektirir. Bu iliski de
pazarlama yontemleri sayesinde kurulmaktadir (Tan, 2002).

Siyasal pazarlamacilarin fikir birligine vardiklart bir konu var ki; siyasal
pazarlamanin gelisiminin medyanin gelisimine es zamanli olarak gergeklestigidir.
Siyasal pazarlamanin ortaya ¢ikisi ¢ok eski tarihlere dayansa bile, modern anlamda
gelismesi ve bir disiplin olarak var olusu 20. yy’m baslarinda Amerika’dadir. Siyasal
pazarlamanin ilk Ornekleri Kitlesel se¢im eylemleri ve uygulamalaridir. Siyasal
tutundurma eylemlerine 6rnek olarak, Amerika’da yapilan a¢ik hava toplantilari, gazete

reklamlari, afisler, el ilanlar1 vs. gdsterilebilir ( Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007).

Polat (2015), siyasal iletisimin baslangict i¢in Franklin D. Roosevelt’in 1936
yilinda yapilan secim kampanyasmi Ornek gostermektedir. Ingiltere, siyasal
pazarlamanin ABD’den sonra ilk kullanildig: iilkelerden biridir. Bu iilkede siyasal
pazarlama uygulama ornekleri 1920’lere kadar gitmektedir. Ancak, siyasal pazarlama
yogun olarak yakin gegmiste (1970-80’li yillar) kullanilmstir. Ornegin 1979 se¢im
kampanyasinda Saatchi ve Saatchi ajansmin Muhafazakar Parti i¢in tasarladig1 “Isi
Partisi Caligmiyor” posteri, bu anlamda en ciddi, ses getiren ve etkili
uygulamalardandir. Poster, “Is¢i Partisi Hala Calismiyor” , Isci Partisi Ogrenmiyor” ve
“Obama Caligmiyor” seklinde daha sonraki segimlerde kullanilmistir. Siyasal pazarlama
Ingiltere’de teorik ve pratik acidan giin gegtikce daha ¢ok uygulanmaktadir

Bauer vd.’nin ¢alismasma gére, (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004’te belirtildigi iizere)
Almanya’da siyasal pazarlama alaninda bilimsel bulgular c¢ercevesinde yapilmis olan

¢aligmalar, Tkinci Diinya Savasi’nmn sonlarma denk gelmektedir. Artik parti ydnetiminin
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urettigi reklam, slogan, mars gibi uygulamalar siyasetin ihtiyaglar1 olarak kabul
edilmistir. Partiler pazarlama faaliyetlerinde reklama verdikleri degeri arttirmis, reklam

ajanslarinin kullanimini siklagtirmistir

Bongrand’in calismasinda (Polat, Giirbiiz, inal 2004’de belirtildigi iizere).
TV’de yaynlanan ilk se¢im kampanyasi olan Jean Lecanuet’in 1965 se¢cim kampanyasi,
‘bir imaj’ olusturma problemini dile getirmesi ve medyada yer edinme tasasini 6n plana
koymasi nedeniyle siyasal pazarlamanin Fransa’daki milad1 olarak kabul edilmektedir.
Siyasal pazarlamaya dair sistematik ¢aligmayzi, ilk defa 1966 yilinda Bagbakan Georges
Pompidou’nun talebiyle, Bongrand ve takimi, sonraki sene gergeklesecek segim

tahminleri ile ilgili olarak ve genis kapsamli sekilde hazirlamistir.

Tiurkiye’de ise siyasal pazarlama ve araglar1 gercek anlamda ¢ok partili
segimlerden itibaren kullanilmaktadir. Siyasal promosyon araglari 1980’li senelerde
gerceklesen segimlerle beraber, daha sik sekilde kullanilmaya baslanmustir. Partiler ve
liderleri siyasal iletisimin Onemini kavramis, se¢im kampanyalarini siyasal iletisim
uzmanlarimin destekleriyle ve ilgili promosyon araglarindan fazlaca istifade ederek
hazirlamislardir. O zamandan bu yana siyasal promosyon aracindan, Tiirk siyasi

yasaminda sik¢a yararlanilmaktadir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

Tek partili donemde rejim ve birtakim degisiklikler Mustafa Kemal Atatiirk’iin
karizmatik askeri karakteri tizerinden topluma anlatilmistir. Ayrica Mustafa Kemal
Atatiirk’iin demegleri ve yurt gezilerinin yanisira, medya, gorsel sanatlar, milli bayram

torenleri de etkili ikna araglar1 olarak kullanilmistir (Kaplan, 2013).

Modern siyasal pazarlamanin Tirkiye’deki ilk 6rnegi ise; ¢ok partili donemdeki
1950 se¢imlerinde Demokrat Parti’nin se¢im kampanyasi i¢in yarattigi “Yeter, soz

milletindir.” sloganidir (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007).

Tan (2002)’a gore partilerin {ist yOnetimini olusturanlarin pazarlamanin
ilkelerine inanmamalar1, birtakim yetKilerini profesyonellere vermekte goniilsiiz
davranmalar1, bazi yenilikleri 6grenmede kusku duymalarindan dolayr Tirkiye’deki
siyasi parti propagandalar1 profesyonel tanitim kuruluslar: tarafindan gelismis tilkelere

gore gec baslanmistir.
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2.1.5. Siyasal Pazarlamada Strateji Gelistirme

Siyasal pazarlama stratejileri, partilerin dnceden ortaya koyduklar1 hedeflerini
nasil gerceklestirebilecekleriyle alakali yol ve metotlar1 kapsamaktadir. Bu stratejileri
uygulayabilmek i¢in pazarn  bolimlendirilmesi, pazar hedeflemesi, iiriin
konumlandirmas1 yapilmalidir. Her bir pazarlama karmasi 6gesi birer stratejik eleman
gibi goriliip onlarla alakali stratejiler gelistirilebilir. Partiler, uygun gordiikleri
pazarlama yaklasimma gore iirline, satisa ve pazara odakli stratejilerden birini
uygulayabilirler. Bu durum siyasal pazarm yapis1 ve partinin/adaym bu konudaki biling
ve anlayis seviyesi gibi etkenlere bagl sekilde degisiklik arz edebilmektedir. Buna ilave
olarak siyasal pazarlama stratejileri sadece uygun ve dogru taktiklerle uygulanabilecegi
icin dnceden planlanmali, getirileri ve giderleri hesaplanmalidir (Polat, 2015).

Siyasal pazarlama ticari pazarlamadaki gibi tiriin odakli yaklasim, satis odakl
yaklasim ve pazar odakli yaklasim olarak ii¢ asamadan gegmistir. Uriin odakl1 bir parti
secimi kazanamadiginda, se¢gmenlerin heniliz partinin verdigi mesaji almaya hazir
olmadiklarma inanmakta, diistincelerini ve Uriiniinii revize etmeyi istememektedir. Ne
icin var oldugu ve neye inandig1 lzerine odaklanmaktadir. Satis odakli parti
tiiketicilerin davraniglarmin sebeplerini anlamak, segmenlerin fikirlerini degistirebilmek
icin reklam ve iletisim yOntemlerini siklikla uygulamiglardir. Pazar odakli parti,
se¢menlerin taleplerini karsilayabilmek igin pazarlama araglarmi kullandiktan sonra
kendi triiniinii eldeki bulgulara gore tasarlamaya cgabalamaktadir. Parti, se¢gmenlerin
fikirlerini etkilemek yerine, onlar ne diliyorsa ona goére bir iriinii sunmak adina
calismaktadir. Bu yiizden pazar odakli yaklasim daha genis se¢men oryantasyonunu
saglarken sadece se¢menleri degil ayn1 zamanda ¢ikar gruplari, fayda saglayanlar ve
kitle iletisim kaynaklarini da hedef almaktadir (Yalginkaya ve Ay, 2017).

Siyasi oyuncularin bu yaklasimlardan ne derece yararlandiklar1 da siyasal
pazarlama eylemleri bakimmdan énem arz etmektedir. Ornek olarak iiriin odakli bir
parti i¢in Siyasi sunu se¢gmen arzu ve gereksinimleri dikkate alinmadan, kendi basina
yarattig1 bir iriin olup bu tiir bir siyasi oyuncu siyasal pazarlamada yalnizca lansman
etkinliklerinden yararlanabilmektedir. Fakat siyasi oyuncularin iiriin veya satis odakli
hareket etmesi basarili ve etkin olmalarinin 6niinde bir engel olusturmaktadir. Se¢men
odakli siyasi oyuncularm ise siyasal pazarlama pratiklerinin her evresinde bu bakis

acisiyla faaliyette bulunmasi yapici sekilde katki sunacagindan kamuoyu arastirmalar:



20

sayesinde ulasilan bilgilerden yararlanilarak siyasi oyuncularin se¢gmen odakli hareket
edebilecekleri diistiniilmektedir (Duygu, 2017).

Ozkan (2004)’a gore siyasal pazarlama kampanyalarinda hedef kitleyi partililer,
partiye yeni katilacaklar, parti sempatizanlari ile partiye oy verenler ile oy vermeyenler
olusturmaktadir. Uye, sempatizan ve oy verenlerdeki olumlu gériis ve davramslarin
sirmesini saglamak, ilgisiz (n6tr) durumdaki se¢menlerin davraniglarint olumlu hale
getirmek, karsit ya da olumsuz se¢menlerin ilgilerini de hi¢ olmazsa nétre gevirmek,
kampanyanin hedeflerindendir.

Ote yandan kampanyalar secmenlerin siyasal sisteme dahil olmalarini ve
toplumsal-psikolojik uzlagiyr saglar. Etkili bir se¢im kampanya stratejisinin varlhigi
siyasi partinin rakip partilere gore iistiinliik kurabilecek durumlarinin ortaya konmasina
baglhdir. S6z konusu istiinliik, partiyi ya da adayir rakip parti ya da adaylardan
ayrilmasini saglayan, se¢cmenlerin partiye oy vermesini saglayacak 6zelliklerin, partinin
bir ¢izgi tizerine yerlestirilmesini gerekli kilmaktadir (Aktas, 2004).

Ne var ki her bir segmenin birbirine yakin olan hedef Kitleye ait olarak
goriilmesi boliimlendirme ve konumlandirmay1 zorlastirmaktadir. Fakat artik siyasi
partiler arasinda siki bir rekabet oldugu ve partilerin neredeyse tiiziikleri bile ayni
oldugundan dolay1 verilen esas stratejik amaglar yeterince ise yaramadiginda, siyasal
pazarlama uygulamalarinda lider ya da adaylar One ¢iktigi, sahislarin parti
programlarindan onemli hale geldigi, “siyasi iceriklerin kisisellestirilmesi” isimli bir

stratejiden fayda saglanmaktadir (Karagor, 2006).

2.1.6. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami 1953°de Neil Borden tarafindan gelistirilmis olup,
Jerome McCarrthy tarafindan iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
promosyon (promotion) (4P) olarak smiflandirilmis ve pazarlama diinyasi igin 6nemli
bir konum elde etmistir (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004). Bu dért elemana bilhassa toplam
iiretim i¢inde hizmet sektdriiniin paymin artmasi nedeniyle ‘insanlar’ (people), ‘fiziksel
kanit’ (physical evidence) ve ‘siire¢’ (process) olmak {izere yeni ogeler eklenerek 7P
olarak giincellenmistir. Siyasi yasamda genellikle diisiince ve gelecegin pazarlanmasi
s6z konusu oldugundan 7P yaklasiminin dikkate alinmasi daha yerinde olacaktir (Polat,
2015).
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Tan (2002)’a gore siyasal pazarlama karmasi, ticari pazarlama karmasmdaki
gibi dort unsurdan meydana gelmektedir. Bu unsurlardan, siyasal partinin saptadigi
hedef kitlenin 6zellikleri ile Ortlisen bir karma ortaya c¢ikarmaya cabalanir. Siyasal
pazarlama karmasi, siyasal partinin hedef kitle olarak gordiigii se¢gmen toplulugunun
genelde siyasal egilimini, Ozelde ise oy verme davramigini etkilemek amacini
tagimaktadir (Tan, 2002).

Geleneksel pazarlamanin dort unsuru diye tanimlanan firiin, fiyat, dagitim ve
tutundurma, siyasal pazarlamanin da se¢im kampanyalarindaki etkinliklerin igcerigini ve
temelini olustururken, konu olarak bakildiginda ayriliklardan séz edilebilir (Uste,
Yiiksel ve Caligkan, 2007).

Divanoglu (2008)’a gore siyasal pazarlama karmasi unsurlarmmn her biri
se¢mene yonelik eylemde bulunmakta ve her birinin yaptigi pozitif tesir, diger karma
elemanlarina yonelik se¢gmen davranisini da olumlu sekilde etkileyebilmektedir. Se¢im
kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi unsurlarindan yararlanilarak, se¢gmenlerin
algilamalari, tutum ve oy verme davramiglarinin partinin tercihleri yoniinde
gerceklesmesi saglanabilir.

Siyasi tirtinden kasit; bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari, ideolojisi,
felsefesi ve kimligidir. Bu kavrama se¢gmen tarafindan en iyiden en kotiiye dogru deger
verilir ve bir se¢cim yapilir. Uriine ait elemanlardan hangilerinin segimde belirleyici
oldugu toplumdan topluma, demokrasinin evrimine, problemin biyiikligiine gore
degisir (Islamoglu, 2002).

Tek (1999) ise siyasal pazarlamada fiyati s6zii verilen hizmetler igin segim
doneminde adaya ya da partiye verilen oy, iiye aidatlar1 ve partiye/adaya yapilan her
tiirlii hizmet olarak ifade etmektedir.

Aday1 desteklemek admma odenen fiyat; oy vermek amaciyla sandiga giden
secmenin ddemesi gereken maliyet, kampanyaya bagis ve goniillii ¢alismalar yaninda,
se¢menin adaymn ilkelerini benimsemesi ya da adayin segmeni memnuniyeti igin
ilkelerini degistirmesi de bu aligverisin bir baska yiizli olarak goriilebilir. Oy verme
eylemi, psikolojik bir satin almay: ifade ederken, satin almayla oy verme arasinda da
benzerlik goriilmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

Tek (1999), siyasal pazarlamada dagitimi; siyasi iriinlerin ve bunlarla ilgili
haberlerin (parti programu, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) segmene en kisa yoldan, en

uygun zamanda, en ekonomik ve etkin sekilde iletilmesi seklinde tanimlamaktadir.
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Siyasette tutundurma ise; siyasi partinin, adayin ya da liderin kendine ya da
yaptig1 siyaset ve hizmetlere dair bilgileri kitlelere, hedef se¢gmen gruplarina ya da
kigilere istenen sekilde ileten elemanlardan meydana gelen bir haberlesme siirecidir
(Islamoglu, 2002).

2.1.6.1. Uriin

Siyasal pazarlamada iiriin kavrammin, ticari pazarlamadaki tanimindan daha
soyut ve daha genis bir anlami oldugu sdylenebilir. Fakat, segmenlere sunulan siyasi
tiriiniin sinirlarmin tam olarak ¢izilemiyor olusu, bu iriiniin hi¢ olmadig1 ya da higbir
smira ait olmadigi disiincesini dogrulamaz. Anlatilmak istenen, siyasal {irliniin
cercevesinin kalin ¢izgilerle ¢izilmedigidir. (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

Siyasal pazarlama elemanindan biri olan iiriin, lider, parti programi, adaylari,
partinin yapisi, ideolojisi ile lilke sorunlarina iligkin ¢6ziim onerileri gibi konulari
kapsamaktadir. Liderler hem parti icin hem de parti disinda 6nemli bir sayginlik
gordiiklerinden, partiye yakmlik duymakta ve oy kazandirmakta rol aldiklar1 gibi bu
durumun aksi de olasidir. Siyasi partiler, program olusturma, rakip programlari
elestirme, yeni programlar sunma eylemlerinde kamuoyunun bilgilenmesini saglayarak
siyasal agidan sekillenmesine imkan vermekte, se¢menlerin iktidar ve muhalefet
partileri karsisinde daha dikkatli olmasini saglamaktadir. Toplumun farkli kesimlerinin
arzu ve gereksinimlerini dillendirip, oy toplayabilecek adaylar tercih edilebilir. Bu
tercihde adaylarin cinsiyeti, egitim durumlari, meslekleri gibi 6zellikler 6nemli bir
etkendir. Ayrica segmenler adaylarda diristliik, beceriklilik, dinamizm, ag¢iklik,
deneyim, yararlilik, yakinlik ve mantikli olma gibi nitelikler gérmek istemektedir (Tan,
2002).

Akyliz (2015) siyasal iiriinii; hizmet odakli sosyal bir {iriin olarak; se¢cmenlerin
beklenti ve gereksinimlerini kargilamaya yonelik, ¢ok faktorlii bir yapit olarak ifade
etmektedir. Bu yap1 igerisinde en onemli elemanlardan olan lider ve imajmin siyasal
iriinlin anlagilmasmi ve se¢gmenle olan iletisimi kolaylastirdigi sdylenebilmektedir.
Ayrica se¢men beklentilerine gore sekillenerek istenildiginde degistirilebilen bir
unsurdur.

Divanoglu (2008)’a gore bir siyasi parti yonetimi, iiriiniin segcmenler iizerinde
etkili olabilecegi nitelikleri aragtirarak siyasal {irliniin politika ve stratejisini

saptamalidir. Bu politika ve stratejilerinin, diger siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 ile
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uyumlu olmasi sarttir. Siyasal iiriin hakkinda se¢menlerin algilamalar1 net degildir.
Se¢menin algilamalari, se¢menin psiko-sosyal durumuna ve yasamini siirdirdigi
cografi konuma gore degisiklik igerebilmektedir. Siyasi partiler kamuoyunun bu
algilamalarindaki bagkaliklar1 hesaba katarak, lider, aday ve parti programlarini bu
yonde olusturmalidirlar.

Siyasi lider unsuru, partinin dogrudan kendisinin yonettigi ve dolayl sekilde
medya tizerinden yonlendirebilecegi iletisimler yoluyla partiye duyulan sadakat parti
program ve politikalarinin benimsenmesini dogal olarak da se¢men tercihine etkisini
belirlemektedir (Akinci ve Akin, 2013).

Kaleli (2015) igin siyasi liderin etkisinin baska elemanlardan fazla olmasmnin
nedenlerinden birisi segmenin ortaya konulan iirlinii parti lideriyle daha kolay
somutlastirabilmesi, baska bir tanimla ete kemige biirliyebilmesidir. Liderin
konusmalari, giyinisi, Gslubu, ge¢misi ve toplumdaki yeri gibi bireysel nitelikleri,
imajini, bu imaj ise partinin ve vaatlerinin vitrinini temsil etmektedir. Ticari
pazarlamada tiiketicilerin siyasi pazarlamada da se¢menlerin {iriinler karsisindaki
tavirlari, tirtinlerin imajlariyla olusturulmaktadir.

Basarili bir {iriin i¢in se¢menlerin arzu ve gereksinimlerinin dogru sekilde
belirlenmesi ve tanimlanmasi gerekmektedir. Bu durum se¢menin hafizasinda ve his
diinyasinda ne kadar benimsenip kabul edildigi ile alakalidir. Bu baglamda siyasal
iirlinlin yerel boyutunu ifade eden yerel adaylar her zaman 6nemli olmustur. Ciinkii
se¢cmen kararinda yerel etkenlerden biiyiik oranda etkilenmektedir. Siyasal {iriiniin yerel
boyutta pazarlanabilmesi i¢in yerel kosullara uygun duruma getirilmesi sarttir. Siyasal
irliniin birtakim nitelikleri ise ¢ok sayida iirline nazaran degisiklik arz etmektedir.
Bunlardan ilki, bagka iiriinlere gére kolay ve cabuk eskiyebilmesidir. Ikincisi,
secmenlerin siyasal {liriin kaynakli psikolojik (duygusal) etkenlere olan duyarliliginin
fazla olmasidir. Bir diger farklilik, ‘yiiz eskimesi’ durumuna bagli olarak se¢cmenlerin
uzun zaman siyasette varolan bir lider ya da siyaset¢iyi tekrar tekrar gormekten dolay1
doygunluk ve bikkinlik hissetmesidir. Son 06zellik olarak, demokratik iilkelerde
beklenen iktidara yonelik mutlak degisim talebinin olugsmasidir (Polat, 2015).
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2.1.6.2. Fiyat

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma farkli sekilde isler. Burada paranin olmadigi
bir aligveris siirecinden bahsedilmektedir. Siyasetgiler, segmene taahhiit etmis olduklar1
hizmetler karsiliginda segmenin oyuna taliptirler. Se¢menler ise en ¢ok fayda elde
edecegini diistindiikleri adaya/lidere oy vererek, fayda ya da hizmeti satin almaktadir
(Limanlilar, 1991).

Wring (Bayraktaroglu, 2002°de belirtildigi iizere), siyasal satin almada gergek
bir fiyatin olusmadigini fakat se¢gmenlerin maddi ve manevi beklentilerinin toplaminin

“siyasal fiyat1” olusturdugunu ifade etmektedir.

Siyasal iktidar kendi yasamlarini uzatmak ve se¢menler de kendi gelirlerini
arttrmak amaciyla gosterdikleri gayret nedeniyle, kamu gelir ve giderleriyle alakali
kararlar yoluyla se¢gmen davraniglarnin ydnlendirilmesi arasinda onemli bir iliski
yaratilabilir. Hangi kamusal mallarin sunulacagi, hangi hizmetlerin yapilacagi ve
bundan kaynaklanan giderlerin nasil karsilanacagina dair belirlenen ilave yollar ve
faaliyetlerin siyasi partinin pazarlama hiikiimleriyle direkt iligkisi vardir. Bilhassa kamu
gelirlerinin  elde edilmesiyle alakali hiikiimleri alip uygularken se¢menlerin
sergileyecekleri reaksiyon ya da anlayislarin tahminiyle daha yerinde pazarlama politika
ve taktikleri gelistirilebilir (Tan, 2002).

Oy verme miibadele iligkisinin bir tarafi iken, diger tarafin1 oy verme sonucu
elde edilen tatmin hissi olusturmaktadir. Se¢gmenin oy verdigi partiyi sahiplenmesi,
kendisine yakin bulmasi onemlidir. Partilerin ve adaym etnik kokeni, dini goriisi,
kiiltiirel kimligi, geldigi cografi koken psikolojik fiyat bilesenlerini olusturmaktadir.
Fakat glinimiizde se¢gmenler bu degerleri dikkate almaktansa, problemleri ¢6zebilecek

kapasitede olan partiyi ya da aday1 desteklemektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004).

Divanoglu (2008)’a gore kamu gelirleri ve kamu giderleri ile alakali kararlar
yoluyla segmen davranislarinin yonlendirilmesi arasinda 6nemli bir bag olusturulabilir.
Hangi kamusal mallarin iretilecegi, hangi hizmetlerin verilecegi ve bu harcamalarin
nasil yapilacagina dair saptanan farkli yontemler ve faaliyetlerin siyasi partinin
pazarlama kararlar1 ile dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Genellikle kamu gelirlerinin
elde edilmesi konusunda kararlar alirken ve uygularken segmenlerin gosterecekleri
anlayls ya da tepkiler olgiilerek daha etkili pazarlama politika ve stratejileri

gelistirebilir.
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Akyiiz (2015), siyasal fiyati, segmenin ekonomik (sandiga gitme maliyetinden;
daha iyi ekonomik kosullarda yagama arzusuna) ve psikolojik maliyetlere (sosyal agidan
tasdik edilme arzusu) ve korkularmi bertaraf etmekten hayallerinin ger¢eklesmesini
saglamaya kadar olas1 yararlara sahip, para birimi seklinde tanimlanamayan bir sosyal
degisim degeri olarak géormektedir. Bu acidan siyasal fiyat, siyasal partiler 6nce gelmek
iizere, tiim siyasal oyunculara, se¢menlerin ekonomik ve psikolojik gereksinim ile
arzularim1  fayda-maliyet c¢ergevesinde, degisik acidan degerlendirme olanagi
vermektedir

Siyasi liderler, se¢gmene belirli bir bedel karsiliginda cesitli kamu hizmetlerini
sunmay1 vaat ederler. Ulke ekonomisini ve devlet biitcesini baz alarak, oylar
karsiliginda vaat ettikleri kamu hizmetlerinin hangi oranda yapilacagmi saptarlar.
Burada hedeflenen, se¢mene rakiplerinden daha ¢ok hizmeti verebilmektir.
Fiyatlandirmadaki 6nemli noktalardan biri de oy karsiliginda vaat edilen hizmetin
inandiric1 olmasidir. Siyasilerin vaatleri, vatandasa verilebilecek bir kamusal hizmetin
yapilabilir dl¢iilerin iizerinde olmas1 halinde bilingli se¢mende kuskuya yol agacaktir.
Siyasi liderler se¢im zaman1 mitinglerde vaatlerini séylerken karsiliginda bu vaatlerin
yerine getirilmesi i¢in gerekli olan finansman kaynaklarini da segmene agiklamalidirlar
(Kaleli, 2015).

Siyasal satin alma, ciddi boyutta gelecege dair bir ‘umut satin almasr’
durumudur. Fiyat unsuru hedef kitledeki segmenlerle alakali sekilde ‘makul’ olarak
ortaya konmahdir. Ideolojik vasifli se¢menler disinda biiyiik secmen topluluklari
yikksek fiyat 6demeyi kabul etmeyecekler; olusacak bdyle bir durumda satin alma
davranislar1 fiyattan onemli oranda etkilenecektir. Bu nedenle siyasal fiyatlandirma
kararlar1 hedef kitlenin nitelikleri hesaba katilarak alinmalidir (Polat, 2015).

Duygu (2017), segmenlerin siyasi sunu karsiliginda siyasi oyuculara bir deger
arz ettiginden bahsetmektedir. Bahsedilen bu deger maliyet seklinde tanimlanmaktadir.

Bu agidan se¢menlerin tahammiil etmek zorunda oldugu siyasi maliyet 6geleri su

sekildedir:

v" Umit, endise, kusku gibi his boyutlarin1 iceren psikolojik maliyetler,
v' Tiiketilen gayret, vakit gibi fiziksel maliyetler,
v" Siyasi oyuncunun hiikiimet kurmasi halinde uygulayacagi politikalar sonucunda

katlanmak zorunda olacag1 6telenmis finansal maliyetler
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Siyasi oyuncular siyasal pazarlama uygulamalari ile segmenin Kkatlanmak
zorunda kalacag1 bu maliyetleri diisiirecek ¢alismalar yapmalidirlar. Ornegin dengeli ve
gereksinimi karsilayacak politikalarla psikolojik maliyetleri diigiirebilir veya se¢ilmeleri
halinde vaatlerini gerceklestirerek Otelenmis finansal maliyetler olusumunu

engelleyebilirler.

2.1.6.3. Dagitim

Siyasi pazarlamada dagitimi siyasi {irlinlerin ve bunlarla ilgili haberlerin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) segmene en kisa yoldan, en uygun zamanda,

en ekonomik ve etkin sekilde iletilmesi olarak tanimlamistik.

Parti YOnetimi ve Lider

A 4 A
| Mahalli Adaylar
Uyeler
A 4 y A\ 4
Goniilliiler Parti Propaganda
vy A 4 A 4 A 4 A 4
Se¢menler

Sekil 1:Siyasal dagitim kanali
Kaynak: Islamoglu, 2002

Sekil 1°de de goriilebilecegi iizere, dagitim, iki bicimde uygulanabilir. 1lki; parti
kademelerinin araci olmaksizin se¢menle direkt bulusmalari, ikincisi; kademelerin bir
takim aracilar yoluyla segmene gitmeleridir. Ilk yolda; iiriinler ve fikirler yabancilarmn
etkisine maruz kalmadan se¢gmenlere iletilir, mesajlarin denetlenmesi, eksik ya da hatali
bilgilerin dniine gegilir. Ancak, maliyeti son derece yiiksektir. Ikinci yolun sagladigi
yarar ise; maliyetin diisiikk olmasindan dolayi, daha kisa siirede daha az giderle daha ¢ok

sayida segcmene ulasilir (Islamoglu, 2002).
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Se¢mene ulagma metotlarinda dagitim kanallarinin kullanimu ise, parti ile ilgili
organizasyonlar seklinde kabul gormekte olup bunlar mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri,
aksam yemekleri, kadin ve genglik kollarnin faaliyetleri, mahalli geziler gibi
etkinliklerdir (Divanoglu, 2008).

Akyliz (2015)’e gore siyasal dagitim, partilerin segmenlere ulasmasinda, direkt
veya dolayli yollar ile, siyasal yasamin halkin tiim bireylerine ulastirilmasina olanak
sunmaktadir. Bunun disinda iktidar kazanildiktan sonra, partinin verdigi sozleri ve
faaliyetlerinin  se¢menler tarafindan denetimi, yakin dagitim secenekleriyle
gerceklesirse, hem sonraki se¢im zamanmin zaferi hem de daha demokratik bir sistem
isleyisi saglanacaktir. Yani, siyasal pazarlamanin uzun siireli olmasi1 ve stirekliligi,

siyasal dagitim kanal ve araglar1 bakimindan da lazimdir.

Hangi dagitim kanali aracindan ve seklinden daha sik yararlanilacagi, genel ve
yerel secimlerde degisiklik arz atmektedir. Genel secimlerde dogrudan ve dolayli
dagitimmn her ikisi de kullanilmaktadir. Fakat se¢menlerin adaya oy verme
potansiyelinin fazla oldugu yerel se¢imlerde ise, parti iyelerinin ve adaylarinin, bireysel
goriismeler, ev ve is yeri ziyaretleri, mahalle, kiraathane gibi lokasyonlarda gerceklesen
yerel bulusmalarla, partinin dogrudan dagitim stratejisinden daha sik faydalandigi

bilinmektedir (Kaleli, 2015).

2.1.6.4. Tutundurma

Ticari pazarlamada tutundurma uygulamalar1 reklam, halkla iligkiler, tanitim,
satis gelistirme ve kisisel satis gibi araclarla gerceklesir. Siyasal pazarlamanin
tutundurma karmasi ise bunlardan farklilik gosterdigi gibi; siyasi reklam, propaganda ve
kamuoyu arastirmalarindan olusur (Keresteci, 2006).

Tatar (2007)’a gore siyasal hedeflere ulasmada 6nemli olan unsurlardan biri de
siyasal iriin hakkinda se¢menleri haberdar etmek amaciyla yapilacak tutundurma
cabalaridir. Buradan yola ¢ikarak siyasal tutundurma, siyasal iriine dair bilinmesi
gerekenleri kitlelere ve segmen gruplarmma ya da kisilere istenen sekilde ileten ve bu
bilgilere istinaden alinacak geribildirimi igeren, bir haberlesme siirecidir.

Siyasi partilerin temeldeki amaci, se¢cim dncesi ve sonrasindaki eylemler yoluyla
se¢menler tarafindan anlagilmak ve en sonunda se¢gmenlerin oy vermelerini saglamak

oldugundan, sec¢imlerde hedef segmenden oy talep etmek iizere, segmenleri haberdar
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etmek i¢in onlar1 ikna etmeye yonelik sistemli olarak yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin
timiine tutundurma karmasit denir. Siyasi partiler, faaliyetlerinin yani sira
tutundurmanin ayirict 6zelligini géz oniinde tutmalidir. Bu yiizden, asil gorevi ikna
edici iletisim olan pazarlama karmasi unsurlari ayni zamanda tutundurma karmasinin da
elemanlaridir. Tarih boyunca partiler, bu araglardan 6nce kisisel propagandalari, sonra
reklamlari, daha sonra da tanitimi kullanmaya baslamislardir (Tan, 2002).

Demirtag (2010), tutundurma karmasmni olusturan reklam, satis gelistirme,
Kisisel satig ve halkla iligkileri, partinin ve adaym hedef se¢gmenin oyunu kazanabilme
admna yapilan eylemlerin tiimii olarak belirtmektedir. Bu eylemlerden beklenen; partinin
farkindaligin1 arttirmak, se¢gmenin parti iginde aidiyet duygusu hissetmesini saglamak,
iiye sayismin arttirmak ve her alanda partinin faaliyetlerini begenen ve buna inanan, bu
durumu baska bireylere iletebilen segmenler yaratmaktir.

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda yapilan harcamalarin se¢menlerin
davraniglarmi etkiledigini gdsteren ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Ornegin,
ABD’de gerceklesen secimlerin biiyiik boliimiinde, se¢cim kampanyalarina yapilan fazla
harcamalar, se¢im sonuglarmi etkilemistir. Tutundurmanin, baska bir ifadeyle oy
arttirict ¢abalarin siyasi yasamda etkisi ¢oktur. Siyasi {iriinler, siyasi parti ile se¢gmenler
arasinda bir koprii islevinde olsa da, bu iiretilen adayin, s6z ve vaatlerin iistiinliikleri ve
farkliliklarin1 segmenlere ulastiramayan Siyasi partinin basarist sinirh ve tesadiiflere
bagli olacaktir (Divanoglu, 2008).

Siyasi adaylar, parti kadrolar1 ve bagimsiz siyasi gruplar tarafindan
gerceklestirilen tutundurma faaliyetlerinin amaci, se¢gim sonuglarmi biiylik Olgiide
etkilemektir. Bunlardan cogunlukla televizyon reklamlarinin kavrama, tutum, davranisa
niyetlenme ve gergek davranisi etkileyebildigi agiktir (Giirbiiz ve Inal, 2004).

Insanlar c¢ogunlukla dedikodu ya da fisilt1 gazetesinden haber almak
istediklerinden kisisel iletisim dedikodular ya da yiiz yiize goriisme ve miinazaralar
vasitasi ile haber aligverisinde etkili olmaktadir. Siyasal kampanyalarda da aday ya da
kampanya ile ilgili bilgi sirkiilasyonu yetersiz oldugunda se¢menler yiiz yiize iletigimi
daha ¢ok tercih etmektedir (Uztug, 1999).

Demirtag (2010)’a gore siyasal pazarlamada kisisel satis teknigi olan kisisel
propaganda kisisel bir iletisim tiirii olarak temelde mesaj i¢eriginin daha zengin olmasi
ve bazi temel psikolojik istiinliikleri nedeniyle kitle iletisim aracglarindan daha etkilidir.

Ayn1 zamanda insanlar alistiklar1 ve giivendikleri haber kaynaklarindan yeterli bilgiye
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ulasamadiklarinda ya da haber kaynaklarma giivenemedikleri zaman kisisel iletisimden
yararlanmaktadir.

Propaganda, kisiler ve gruplar vasitasiyla baska gruplarin diisiince ve
davraniglarin1 iletisim araglariyla propaganda yapanin arzularina gore etkileme,
degistirme veya kontrol altinda tutma amagli yapilan bilingli bir davranistir (Ozsoy,
2009).

Ozkan (2014)’a gore ise propaganda, topluluklara belirlenmis bir fikir, tutum ve
his durumunu iletmeye g¢abalarken o fikrin zit olanmi ya alternatifini gz Oniinde
bulundurmamaktadir. Temelinde diisiincelerin sorgulanmadan benimsenmesi ve
kitlelerin harekete gecirilmesi yatmaktadir. Bu hedefte bir¢ok yontem ve aractan
faydalanilmaktadir. Hedef kisilerle birebir goriisme, kap1 kap1 dolagsma, sdz alma, kitap,
gazete, dergi, afis ve bildiri yaymlama, hoparlér ve radyodan faydalanmanm yani sira
tiyatro, sinema ve televizyon, propagandanin en etkili araclaridir.

Etkili bir propaganda i¢in dikkat edilmesi gereken temel hususlar1 su sekilde

siralamak muimkindiir:

v' Propaganda plana, isbirligi ve koordinasyona dayali olmalidir. Farkl
kanallardan yapilacak propaganda birbirine ters diismemeli, birbiriyle
ortiismelidir.

v Propagandada planlar esnek olmali, degisen durumlar veya yeni firsatlar
karsisinda, eski karar ve uygulamalar1 acilen terk ederek yeni durumlara adapte
olmasi kolay olmalidir.

v Propagandada zamanlama ¢ok onemlidir. Propaganda i¢in yapilan planlar elde
hazir olmali, bunlar istenildigi zaman kiiciik degisikliklerle yeniden
diizenlenerek hazir hale getirilmelidir.

v' Propaganda ikna etmeli, uygun kanitlara ve ikna edici temellere
dayandirilmalidir.

v' Propaganda zamana yayilmali ve yavas yavas yapilmaldir. Ozellikle insanlarin
ruhlarma dokunacak propagandalarm uzun siireli olmasi etkili sonuglar elde

edilmesini saglayacaktir (Ozsoy, 2002).

Tan (2002) i¢in propaganda, siyasi partilerin siyasal pazarlama kapsaminda
hedeflerini ger¢eklestirme yolundaki en Onemli tutundurma aracidir. Se¢menle
dogrudan iliski kuruldugundan en etkili iletisim yontemidir. Bu nedenle propaganda,

pratikte cok fazla esneklik icerirken, reklam ve bagka yOntemlere nazaran harcanan
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cabalarin daha az bir bolimii bosa gitmis olur. Fakat bireysel propaganda igin

gerceklesen toplam giderler reklaminkinden ¢ok daha fazladir.

Propaganda kampanyasi hedef kitlenin sosyal diizeyine ve inanislarma uygun
olarak yapilmalidir. Sosyal diizeyi yiiksek, kiiltiir agisindan geligmis bir toplumun goriis
ve kanaatlerini basit propaganda araglariyla degistirmeye ¢alismak higbir ise yaramaz.
Boyle gelismis bir toplumda daha bilimsel ve esasli yontemlerle ¢alismak onemlidir
(Ozsoy, 2007).

Divanoglu (2008)’na gore propaganda, yapilabilmesi olasi Karsi propagandalar
hesaba katilarak olusturulmalidir. Ancak bu sayede propagandanin basit sekilde
curitiilmesi, yalanlanmasi ve carpitilabilmesi 6nlenebilir. Basarili bir propaganda,
ortaya atilan konu ve iddiayr dagitmayacak nitelikte olmayr ve en fazla diizeyde
odaklanmay1 gerektirir. Bir fikir, sembol ya da insan iizerinde/etrafinda birlesmelidir.
Propaganda miimkiinse detaylara fazla girmemeli, konuyu bir biitiin halinde en ¢arpic1
sekilde ifade etmelidir.

Kitleleri peslerinden siiriikleyebilmeleri ve bu sayede milletlerinin ve istelik
dalga dalga yayilarak ¢ok sayida farkli milletin de kaderini tayin eden basaril
propagandalar yapilmistir. Bu propaganda tiirleri liderlerinin ismiyle bilinirler. Ornegin;

Lenin tipi propaganda ve Hitler tipi propaganda gibi (Bayraktar ve Eroglu, 2012).

Ozet olarak siyasal tutundurmanin amaci, se¢men dostu bir iletisim ile siyasal
hayatin grift yapisim1 se¢gmenler i¢in kolaylastrmaktir. Ticari pazarlardaki
tutundurmadan farki, negatif siyasal reklamlar ve medya gibi araglarin kullanilmasi olan
siyasal tutundurma, bilgi teknolojilerinin getirilerinden her gegen giin daha ¢ok
faydalanmaktadir. Siyasal pazarlama yaklagimi ile tutundurma, partilerin segcmen ilk
sirada olmak tizere biitiin paydaslarina, her yolla ulasmasina ve hem se¢gmenin hem de
diger paydaslarin da, partiye her yolla ulasmasmi saglayan, sadece kampanya

donemlerinde degil her zaman siirdiiriilen bir iletisim faaliyetidir (Akyiiz, 2015).

2.1.7. Siyasal Pazarlama Iletisimi ve Kullanilan Araclar

Siyasal iletisim i¢in yapilan birgok tanimdan birisi de; bir siyasi goriis ya da
organin, faaliyette oldugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve destegini

saglamak, iktidar olabilmek icin, zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam,
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propaganda ve halkla iliskiler araglarindan faydalanarak devamli yapilan tek veya cift
tarafli haberlesmedir (Uslu, 1996).

Steven Chaffee “Politicial communication” isimli kitabinda siyasal iletisimi kisa
ve 0z olarak, “Siyasal siire¢ iginde iletisimin oynadigi rol” diye tanimlamistir (Tokgoz,
2008). Bir baska siyasal iletisim tanimi; siyasi erklerin belli ideolojik amaglarmi, belli
gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde uygulamaya
koymak i¢in farkli haberlesme ¢esit ve tekniklerinin kullanilarak yapilmasi seklindedir
(Aziz, 2007).

Atabek (1999) ise, siyasal iletigimi tanimlamanin kolay olmadigini ve
akademisyenlerin “se¢gmen ikna paradigmasi” olarak belirttikleri siyasal iletisim
kavrammin gosterdigi siire¢ ve oyuncularm tiimiinii i¢cine almadigini, siyasal iletisim
alanyazinin ise “se¢im iletisimi” biinyesinde yiiriitiildiigiinii sdylemektedir. Atabek’in
de degindigi gibi genelde siyasi partiler, siyasal iletisim ¢aligmalarini “se¢im iletisimi”
cercevesinden bakarak siirdiiriirken, bu c¢alismalar se¢cim kampanyalar1 doneminde

artmakta ve segmenlerle iletisim stirecinin idaresinde ciddi bir role sahiptir.

Uztug (1999)’a gore se¢im kampanyalar1 ile kurulan iletisim sayesinde adaylarin
hedefleri ile se¢menlerin davranmislar1 arasinda bir bag olusmakta ve segmenlerin
umitleri, disleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii insa edilmektedir. Siyasi
partiler se¢im kampanyalar1 vasitasiyla siyasi mesajlarin1 daha kalabalik kitlelere
ulastirabilmekte, kamuoyu arastrmalari sonucunda istekleri gorebilmekte, olagan
konjonktiire gore giindemi sekillendirebilmekte, siyasi rakiplerine gére bir adim 6nde

olabilmektedir.

Bir siyasal iletisim aract olan “Sosyal medya”, ilk defa 2008 yili ABD’deki
Bagkanlik se¢imlerinde kullanilmistir. Demokrat Parti adayr Barrack Obama, se¢im
kampanyasi boyunca klasik kitle iletisim araglarinin yerine sosyal medyayi, daha ¢abuk
ve verimli bir sekilde kullanmayi tercih etmistir. Obama iyi bir sosyal medya taktigi ile
basarilt bir se¢im kampanyas: yiiriitmiistiir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin Siyasette
yer almas1 yeni bir donemin baglangici olup, baska iilkelerin liderlerine ilham olmus ve

bdylece sosyal medya siyasal iletisim alanyazindaki yerini almistir (Kurban, 2014).

Aziz (2007)’e gore iletisim araglarinin en iyi oOzelligi, siyasilerin hangi
vasitalarla, Kimlere, ne tiir mesaji, ne sekilde ve ne vakitte iletecegi hususunda karara
varabilecek seviyede bilgi ve tecriibeye sahip olmalarmni ve bunu kontrol edebilmelerini

saglamasidir.
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Parti program ve politikalarmin benimsenmesinde etkili olan faktorler, partinin
yonlendirdigi siyasal iletigim, partiye olan sadakat ve partinin yonlendiremedigi siyasal
iletigimdir. Partinin yonlendirdigi siyasal iletisimin se¢cmen tercihine etkisi fazla olmasa
da program ve politikalarin benimsenmesinde etkili olmasi siyasal pazarlamanin
basaris1 yoniinden olumludur. Bu noktada lider figilirtinin 6n plana c¢ikarilmasi
faaliyetlerin artirilmasinda 6nemli olabilir. Bu durum siyasal partilerin halkla iligkiler
yonetimi kapsaminda medyayla iligkilerin ne kadar gerekli oldugunu gdstermektedir.
Ciinkii dogru yonetilen medya iliskileri {izerinden kurulan iletisimlerle program ve
politikalarinin benimsenmesinde basar1 saglanabilmektedir (Akinci ve Akin, 2013).

Siyasal iletisim; yazili, sozlii, isitsel ve goOrsel araclar vasitasiyla biiyiik
topluluklara seslenebilmek, reklam, propaganda ve halkla iliskiler yontemlerinden etkin
sekilde  yararlanarak = kamuoyunun siyasi secimlerini  etkileyen taktikler
uygulayabilmektir. Burada asil hedeflenen, genis kitlelerin dikkatini ¢cekmek ve iletilen

siyasi mesajin paylasilarak benimsenmesini saglayabilmektir (Zeybek, 2016).

2.1.7.1. Siyasal Reklam

Tokgoz (1991), siyasal reklam: bir siyasi aday, orgiit ya da ideolojinin toplumda
etkin olmasi i¢in yapilan ve ticari reklamcilik esas alinmak {izere baz1 farkliliklar i¢eren
faaliyetler seklinde tanimlamaktadir.

Siyasi reklami, ticari reklam yontemlerinden faydalanarak gelistirilen ve
reklamin spesifik bir faaliyet alami olarak diistiniilebiliriz. Reklamin siyasete
uyarlanmasi siyasal reklami ortaya ¢ikarmistir. Kitlelere ulasmadaki basarisindan dolay1
reklam, siyasette de onemli bir aktdrdiir. Ozellikle secim kampanyalar: yoluyla, hedef
Kitlelere siyasi parti ve adaym kabul ettirilmesi ve tanitilmasini saglar. Reklam siyasi
riinii, orgiitt, lideri ve ideolojiyi tanitmasmin yaninda kullanilacak araglarin segimi ve
kullanim ozellikleri de reklamm verimliligini etkilemesi hususunda Onem arz
etmektedir. Bu araglarin nitelikleri ve hedef kitleyi etkileme seviyeleri birbirlerinden
farklhidir (Divanoglu, 2008).

Karakaya (2000) ise siyasi reklami; siyasi partinin sundugu, aday, hizmetler ve
vaatlerinden tiim segmenlerin haberdar olmasi, bunlarin se¢gmenin beklentilerine uygun
hale getirilmesi ve rakip partilerle farkin1 ortaya koyarak, se¢cmenin oy verme

davraniginda etkili olabilmek i¢in kullanilan yontemler olarak tanimlamustir. Siyasi
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reklami halkla iligkilerden ayiran 6zelligi, bir bedel karsiliginda yapilmasi, reklam veren
parti ya da adayin bunun i¢in bir bedel 6demek zorunda olmasidir. Bunun Karsiliginda
reklam veren reklami kontrol etme hakkina sahiptir. Siyasi reklam mesajlarinda, parti,
aday, fikirler, hizmet ve vaatler sunulurken, aday ya da parti lideri mesajimn kaynagini
olusturur. Reklami propagandadan farkli kilan kaynagin belli olusu olup, propagandada

kaynak bilinmemektedir.

Siyasal reklamlar bir parti veya adayr fazla sayida se¢gmene tanitmak, rakip
adaylarla farkin1 gostermek ve se¢cimi kazanmak amacini tagimaktadir. Bunun yani sira
partizan oylar1 ve taraftar se¢cmenlerin fikirlerini daha da giiglendirmek hedefiyle
kullanilmaktadir. Baska adaya saldirmak, aday ya da partinin imajin1 yaratmak

maksadiyla da siyasal reklamlardan faydanilmaktadir (Zeybek, 2016).

Reklama ayrilan siirenin az olmas1 ve reklamin sikici olabilme ihtimali, gerekse
standart bir segmenin karmasik konular1 kavrayabilme durumunun kisith olmasindan
dolayr siyasi reklam, kisa, basit, goz ve kulaga iyi hitap edebilecek bigimde olan
mesajlar1 icermelidir. Boyle olunca siyasi reklamlar, 6nemli siyasi meselelere yer
vermekten ¢ok, kisisel 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Fazla maliyetli olduklarindan
kisa siirede segmeni ikna edebilecek, tiim se¢mene hitap edebilecek niteliktedirler
(Irkilata, 2004).

Ayrica, siyasi reklam ile segmene sunulan gorsel solen, se¢imlerin bazen bir
senlik gibi ge¢mesini saglamaktadir. Reklamlarin segmenlerin bu sekilde ilgisini
¢cekmesi sayesinde se¢imler ile ilgili bilgiye ulasma, siyasete olan ilgi ve siyasal

katilimm artigina katki sagladig: bilimektedir (Karakaya, 2000).

Polat (2015) bir reklamin hedef kitle tizerinde ne derece etki gostereceginin
reklamin gayesi, kalitesi, hedef kitleye uygunlugu, kanal tercihi, rakiplerin reklamlari,
hedef kitlenin nitelikleri gibi bircok faktére gore degistiginden bahsetmektedir.
Pazardaki altyapiy1 tamamlamadan, bir bagka deyisle se¢menleri Yeterince
bilgilendirmeden onlardan oy istemek de hedeflenen basariyr saglamayabilir.
Tutundurma stratejileri, reklamlar dahil degisik tutundurma unsurlarini birlestirerek
once pazari elverisli yapiya kavusturmali ve daha sonra siyasal satisa konsantre
olmalidir. Unutulmamasi gereken higbir siyasal reklamimn se¢menlerin oy verme

olasiligin arttirmasina ragmen oy vermelerini garanti edemeyecegidir.
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Devran (2003), siyasi reklamlardan se¢im kampanyalarinda yararlanma

amagclarini su sekilde agiklamaktadir:

v’ Sec¢imlerde kararmi en sona birakan veya segimlerle alakasi olmayan se¢gmenleri
ikna etmek,

Partizan oylar1 ve yandas segmenlerin fikirlerini daha da kuvvetlendirmek,
Rakip adayi elestirmek,

Yeni imaj yaratmak ya da kavrami yeniden betimlemek,

Belirli niifus ve segmen topluluklarma mesaj iletmek,

AN NN N

Belirli bir maliyeti olmasina ragmen, finansal kaynak bulmak,
Tan ise siyasi reklamin amaglarmi su sekilde belirtmistir (Tan, 2002).

v' Yeni kurulan bir siyasi parti aday ve vaatler hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmek ya da yeni kamuoyu boliimiine girmek,

v’ Siyasi partiyi, adaylar1 ve vaatleri anlatarak farkli tutundurma ve pazarlama
araclarina yardimei1 olmak,

v" On yargilari, yanhs ve olumsuz fikirleri silmek,

v Sec¢menleri bilgilendirerek egitmektir.

Miisterinin nezdinde ilk sirada iiriin veya hizmet konusunda pozitif imajlar
olusturmak olan reklamm misyonu siyasal pazarlama siirecinde de aynidir. Bilhassa
‘Yiizen oylar’ olarak ifade edilen kararsiz se¢gmenin kullanacagi oylar reklam
uygulamalariyla degistirilebilmektedir. Yeni diinya sartlarinin dayattigi, ideoloji esash
siyasetin yerini kisa siireli- ¢ogunlugu maddi menfaatler ve imajsal algilar olan- ve
giinliik arzularm giderilmesine birakan, kararsiz oylarin ¢ogaldig1 bir siyasi mecrada,
hem diinyada hem de Tiirkiye’de siyasal reklamcilik uygulamalari her gecen giin dnem

kazanip, segmen tercihlerindeki tesirini arttrma dogrultusunda gergeklesecektir (Kaleli,

2015).

Siyasal reklam1 gruplara ayirdigimizda kamuoyuna arz edilen yeni bir diisiince,
parti ya da adayr tanitma ve kabul ettirme, siyasi parti i¢in potansiyel yaratmay1
amaglayan reklam tirii oncii reklamdir. Partinin, adaylarin ve vaatlerin rakiplere
nazaran degisik Ozelliklerini vurgulayarak secici tercihler olusturulmaya g¢abalandigi
reklam tiirii ise rekabet edici reklam olarak adlandirilmaktadir. Genellikle partilerin
olgunluk donemlerinde onem arz etmektedir. Siyasi parti ya da adaylarm tanindigi,

kamuoyunda bir doyum noktasina ulasildigi, oy hacminde bir daralma yasandig1 zaman
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kullanilan reklam ise hatirlatici reklamdir. Bu sayede partiye ya da adaya olan ilgiyi
tekrardan arttirma, partiyi ve adaylari se¢menin hafizasinda canli tutma

hedeflenmektedir. Partilerin olgunluk ve gerileme donemlerinde kullanilmaktadir (Tan,
2002).

Halihazirda siyasal reklam araci olarak da yararlanilan internet, topluluklara
ulagsmada 6nemli olup, iletilerin ucuz ve siiratli bigimde gonderilmesini saglamaktadir.
Interaktif niteliginden dolay1, ayn1 anda yiizbinlerce insanla tartisma ve ortak karar
vermeye olanak taniyan bir aragtir. Internette kullanilabilecek reklam araclarmndan en
taninmis olanlari, elektronik posta, dogrudan elektronik posta ve banner’dir (Zeybek,

2016).

Siyasi partiler, se¢gmenlerin egilimleri veya isteklerini tam ve dogru sekilde
belirleyebilmek adina internet teknolojisinden faydalanirlar. Genellikle sosyal paylasim
sitelerinde (Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, vb.) taniticit paylasimlar yaparak
se¢menlere daha hizli ve aktif sekilde ulasirlar. Sosyal medya teknolojileri sayesinde,
siyasal iletisim daha hizli ve kaliteli yapilabilmektedir. Sosyal medyanin etkin ve dogru
bir sekilde kullanilmasi, siyasi partiler ve liderler i¢in 6dnemli olup, profesyonel kisilerce
yonetilmelidir. Siyasi parti liderleri de sosyal medyada aktif yer alarak, sosyal aglar

yardimiyla segmenleri ile birebir iletisim kurmalidirlar (Kurban, 2014).

2.1.7.2. Kisisel Satis

Siyasal pazarlamada kisisel satis, oy kazanmak amaciyla parti ilkelerini ve
programini, politikalarin1 birebir goriiserek segmene anlatip, kabul ettirmektir. Siirekli
bir ¢aba isteyen bu yontem, baska iletisim araglarina kiyasla, birebir iletisim gerektirdigi
icin kitle iletisim araglar1 kullanilarak uygulanan pazarlama yontemlerinden daha
etkilidir. Ayrica se¢menin talepleri, tavirlar1 ve tepkileri kayda alinarak gergeklesen
satig, reklam ve diger satig faaliyetlerine gore kati olmayan bir iglemdir (Keresteci,
2006).

Irkilata (2004)’a gore kisisel satig; turneler, mitingler, 6zel gruplarla yapilan
toplantilar, hastane, kiraathane, tiniversite gibi yerlerin gezilmesi, parti biirolaria gelen
se¢menlerle karsilikli goriismeler halinde yapilabilir. Biiyiik vatandas bulusmalarinin ve
segim seyehatlerinin yapilmasi, etkili ses diizeni, tnlii kisilerin adaylarla birlikte

goriinmesi ve adaymn dig goriiniisii, konustugu dil, bilgi ve hitabet diizeyi vatandasin
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secimlerini ve disiincelerini pekistirmede etkili olmaktadir. Bu tiirden iletisim
mekanlar1 adaylarin siyasi diisiincelerini ifade etmekten ziyade imajlarin1 se¢gmenlere

tanitma firsat1 sunmakta; arzu edilen medya araglarinda pozitif bir etki birakmaktadir.

Bunun yaninda kisisel satigin vakit ve isgiicii maliyeti fazla olup, kisith vakitte
smirli sekilde kisisel satis yapilabilmektedir. Bu ylizden ¢ok 6nceden fazla sayida satis
personeli ile satig eylemlerini baslatmak sarttir. Tiirkiye’de kisisel satisa en ¢cok deger
veren partiler, ¢cogunlukla ideolojik diisiinceleri baskin olan veya ¢ok daha saglam
organize olmus partilerdir. Ideolojik partilerde bu gorevi genelde parti yandaslar
gontlli sekilde tistlenmektedir. Kisisel satista basar1 elde etmek i¢in aktif ve yeterli bir
partizan tabana gerek duyulmaktadir. Siyasi kampanyalarda kisisel satis tekniginin
kullanilmasinda, siyasi partinin ve adaym propagandasinin yapilmasi asil amagtir (Polat,
2015).

2.1.7.3. Satis Gelistirme

Polat (2015), satis gelistirmeyi, geleneksel pazarlamadaki etkisinden dolayi,
siyasal pazarlamada da ¢ogunlukla yararlanilan bir metot olarak gormektedir.
Tirkiye’de neredeyse tiim siyasi partiler ve adaylar nadiren veya siklikla bu yontemden
faydalanmaktadir. Siyasal pazardaki se¢gmenlerin genis boliimiinii kararsiz se¢gmenlerin
olusturdugu bilindigine gore partilerden birinin kullanacagi satis gelistirme yontemleri
bu segmenler lizerinde 6nemli bir etki birakabilecegi gibi se¢iminin degismesini de
saglayabilecektir

Partiler ya da adaylarin genellikle se¢im donemlerinde vatandasa vermis
olduklar1 ve tizerinde, parti ve adaym logosunu ya da reklamini igeren, kalem, sapka,
atki, balon, ¢akmak, anahtarlik, semsiye, seker, kahve, cay gibi ¢cok biiyiik olmayan
hediyelik esyalar da tanitict ara¢lardandir (Karakaya, 2000).

Ticari pazarlarda ve siyasal pazarlamada yararlanilan satis gelistirme
yontemlerinden bazilari, partilerin se¢gmenlere verdikleri hediyeler, ikramlar, parti
logosunun yer aldigi ve bedelsiz olarak (6rnegin partinin diizenledigi ve katilimin
ticretsiz oldugu konserler) dagitilan iiriinlerdir. Bu yontemler genellikle gelir seviyesi az
olan segmenler nezdinde etkisini gostermektedir. Siyasi partilerin, verdikleri armagan
ve ikramlarm adet fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi gerekir yoksa se¢men, armagan

karsihgimda oy verdigini, psikolojik zayiflik ve negatiflik isareti olarak
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gorebileceginden reddedecek ya da armagani veren partinin amaci dogrultusunda bir oy

verme egiliminde bulunmayacaktir (Giirbiiz ve Inal, 2004).

2.1.7.4. Halkla iliskiler/Lansman Faaliyetleri

Halkla iligkiler/lansman etkinlikleri ise bir kurulusun driinlerinin ve/veya
politikalarinin belirli bir maliyeti olmaksizin medya ig¢inde yer edinebilme ¢abasidir. Bu
gayret, kotii bir durumun medyada yaymlanmasiyla olumsuz bir tanitima da sebep
olabilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin siyasal pazarlamadaki amaci, se¢gmenler ve parti
teskilatinda gorevliler, sendikalar, farkli baski ve ¢ikar gruplar ile iletisim kurmaktir.
Faydali bir iletisim sayesinde, parti- aday ile se¢cmenler arasinda pozitif iliskiler
kurularak, parti ¢alismalari ile ilgili se¢gmenler bilgilendirilerek iyi bir imaj yaratilabilir

(Divanoglu, 2008).

Tura (2006) i¢in halkla iliskiler de aslinda plana ve koordinasyona dayali, medya
araglarinin kullanildig: bir iletisim siirecidir. Reklamciligin tersine halkla iligkiler uzun
ve belirsiz bir vadeyi igeren diizenli bir ¢abay1 gerektirmektedir. Uzmanlik isteyen
boyle bir ¢alisma i¢in siyasi partiler kendi iginde bir halkla iliskiler boliimii olusturmali
ve profesyonel destek almalidirlar. Siyasal pazarlamada kullanilan belli basli halkla

iliskiler araglar1 sunlardir

v’ Biiyiik Halk Toplantilar1 (Mitingler)
Ozel Toplantilar,
Halkla Yiiz Yiize Iliskiler,

Mabhalle Gezileri,

NN

Kitle fletisim Araclari,

AN

Siyasi Partinin Kendi Araglari.

Lansman ve halkla iliskileri reklamdan farkli kilan en temel 6zelliklerden biri
bedelsiz yapilmasidir. Pahali reklam uygulamalarinin karsisinda partiler ve adaylar i¢in
oldukg¢a etkili ve ekonomik bir metottur. Bir diger artis1 da mesaj1 ileten ile hedef
Kitlenin direkt kars1 karstya gelmemesidir. Reklamlarda daha direkt ve talepkar bir dil

ve Uslup kullanilirken, lansman faaliyetlerinde ise agik bir istekten séz edilemez.
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Kampanya sirasinda 6nemi artan bu faaliyetler zengin bir icerige sahipken reklamlarin
kisith icerik hakki vardir. Bunlara ilave olarak hedef kitleye gonderilmek istenen ileti
iizerinde parti ya da adayin higbir sekilde kontroliiniin olmamasi ciddi bir sinirlamadir.
Oysa reklamda planlamadan dizaynt ve yaymina kadar tiim asamalarda reklam
sahibinin denetimi soz konusudur. Halkla iligkiler araglar1 tek basma yetersiz
kalacagindan iyi bir planlama ile bagka tutundurma stratejilerinin bir unsuru olarak

goriilmelidir (Polat, 2015).

2.1.7.5. Dogrudan Pazarlama

Mucuk (2001) dogrudan pazarlamayi; 6zenle hedef olarak belirlenmis kisisel
tiikketicilerle, aninda yanit (sonug) almak i¢in ya da ticari islemi ger¢eklestirmek tizere,
bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif (etkilesimli) bir pazarlama sistemi
olarak tanimlamaktadir. Bu yontemde telefon, faks, elektronik posta, televizyon gibi
araclar kullanilirken, internette pazarlama ile gelisme gostermektedir. Dogrudan
pazarlama iletisiminin iki ana amacmdan ilki, dogrudan yanit isteyerek miisteri ya da
potansiyel miisterilerle bag kurmak; ikincisi ise iletisim hangi yontemlerle ger¢eklesmis
olursa olsun, mevcut miisteri iliskilerini devam ettirmek ve giiglendirmektir

Dogrudan  postalama gibi  yOntemler se¢gmenle  birebir iletisimin
ger¢eklesmesinde teknolojiden daha ¢ok faydalanilmasini zorunlu kilmistir. Bu agidan,
bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel sekilde, siyasi partiler, hem hedef hem de
potansiyel segcmenleriyle internet iizerinde, aynmi anda, kisisellestirilmis ve karsilikli bir
etkilesim olusturabilmektedir. Internet ise, teori ve pratikte iizerinde giderek daha ¢ok
calisilan bir iletisim alanm1 haline gelmis olup, sadece kampanya doneminde kullanilan
bir ara¢ olmanm disinda bir¢ok yarar sagladigi sdylenebilmektedir. Buna istinaden

sosyal medya kesinlikle etkin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Akyiiz, 2015).

Tek (1999)’e gore tutundurma faaliyetlerinin esas hedefleri, organizasyonun
kendisi veya pazarlama karmasi ile ilgili mevcut veya olasi alicilar1 bilgilendirmek,
hatirlatmak ve ikna etmek olup, bu ¢abalarin 6zel bir amaci da, hedef kitlenin dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve onlar1 harekete gecirmektir. Tek’in

deyimiyle, AIDA modeli uygulanmaya gayret edilmelidir.

AIDA modeli, dikkat g¢ekici (attention), ilgi uyandirici (interest), istek yaratici

(desire) ve eyleme itici (action) kelimelerinin bas harflerinden olusan bir modeldir (Isik,
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2000). Tutundurma karmasi elemanlarmin AIDA modelindeki islevleri de farklidir;
dikkat ¢cekmede reklam ve halkla iligkiler etkin olurken, harekete gecirmede kisisel
satigin ve satig gelistirmenin etkinligi daha fazla olabilmektedir (Mucuk, 2001).

2.1.8. Siyasal Pazarlamanin Geleneksel (Ticaret) Pazarlama ile Benzerlikleri ve
Baskahklan

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama yaklasiminda birbirine yakin
hedeflere ulasmak admna benzer taktikler kullamilirken, hedef pazarlar ayn1 model ve
teorilerden yararlanilarak analiz edilmektedir. Rekabet¢i bir pazarda siirdiiriilebilir
basarinin yolu hedef kitlenin sadakatini kazanmaktan geger.

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki en temel benzerliklere

Tablo 1°de yer verilmektedir.

Tablo 1

Geleneksel Pazarlama ile Siyasal Pazarlama Arasindaki Benzerlikler

Benzerlikler Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama
Pazar Satic1-Uriin-Rakip Isletmeler Politik Aktérler-Politik Sunu-Rakip
Politik Aktorler

Hedef Kitle Miisteriler Segmenler

Karar Vermede Etkili Stiregler  Psikolojik, sosyolojik, Psikolojik, sosyolojik, ekonomik
ekonomik siiregler stiregler

Kaynaklardaki Kisitlar Sinirli zaman ve para ile Sinirli zaman ve para ile yetenekli
yetenekli personel personel

Tletisim Teknikleri Kitlesel ve kisisel Kitlesel ve kisisel

Performans Olgiitleri Pazar pay1, marka pay1 Secimler, kamuoyu yoklamalar1

Kaynak: Duygu, 2017

Kavak (2004)’a gore isletmeler miisterilere siyasi partilerde oldugu gibi birbirine

yakin problemler ve ¢oziimlerden bahsederler, fakat bu durum tamamen ayni olmadig:
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icin ¢Oziimler birbirine uymaz. Ticaret pazarlamasi ile siyasal pazarlamanm ortak
yanlarini olusturan bazi durumlar su sekildedir.
v" Her iki piyasada da kiyasiya rekabet vardir.
v' Hedef pazari olusturan kitle ikisinde de aymidir. Tiiketici ayni zamanda
se¢cmendir ve karar vericidir.
v lletisim kanallar1 temelde her ikisinde de aynidur.

Ticari pazarlamayla siyasi pazalamanin bir¢ok ortak paydasi vardir. Her ikisinde
de hedef kitlesi olan potansiyel alicilarin ya da se¢menlerin isteklerine uygun iirtinler
sunularak  pazarlanmak istenen iriiniin bu istekleri yerine  getirebilmesi
amaclanmaktadir. Ayrica benzer hedefleri olan rakiplerden farklilasma ve tiim bu
eylemlerin asgari maliyetle yapilmasiyla birlikte, sadece se¢imlerden zaferle ¢ikmak
degil bu basariy1 siirdiirebilme amaci giidiilmelidir (Kaleli, 2015).

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki en temel farkliliklara

Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2

Geleneksel Pazarlama ile Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkiilikiar

Farkhliklar Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama Farkhliklar

Amag Kar elde etmek Se¢im kazanmak, Amag
rakiplerden fazla oy almak,
vb. farkli amaglar

Uriin Mamul mal ve Somut bir tanim yok, ¢ok Uriin
hizmetler sayida bilesen 6nerilmis
Somut, soyut veya her  Somut ve soyut ozellikler
iki ozellik bir arada bir arada
Genis mamul mal ve Sinirht

hizmet skalasi

Pazar Cok sayida igletme Sinirh sayida politik aktor ~ Pazar
Hedef Pazar Uluslararasi-iilke Ulke geneli, bolgesel Hedef Pazar
geneli-bolgesel-nis
veya karma
Miisteri Sayisi Degisken Cok sayida/ayn1 giin oy Miisteri Sayist
kullanma

Satin Alma Giicii Degisken Esit Satin Alma Giicii
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Satin Alma Davranisi Bireysel etki Kolektif etki Satin Alma
Davranisi
Satin Alma Siklig1 Degisken Belli araliklarla Satin Alma
Siklig1
Satin Alma Sonrasi Davranig Degistirme sansina Degistirme sanst yok, bir Satin Alma
sahip sonraki se¢ime kadar Sonrasi Davranig

beklemek zorunda

Calisanlar Ucretli calisanlar Ucretli ve goniillii Calisanlar
calisanlar

Kaynak: Duygu, 2017

Polat (2015)’a gore her iki yaklagim arasindaki farkliliklarin nedeni, ticaret ve
siyasetin birbirinden biitiiniiyle ayr1 kavramlar olmasindan kaynaklanmaktadir. En géze
carpan baskaliklar; genel olarak pazarlamanm kapsami, {irtin tercihi, bireysel yarar,
degiskenlik, ulasilabilirlik, denetlenebilirlik, kullanilan stratejiler, pazar payi, hedef
kitleleri/tutumlar1 ve rekabet olarak sayilabilir. S6z konusu farkliliklar1 pazarlama
karmasi1 elemanlar1 kapsaminda diisiinmek, konuyu daha a¢ik ve anlasilir kilacaktir.

Se¢men tercihi basit bir aligveris eylemi olarak goriilemeyeceginden hedef
kitlenin tutum farklar1 en 6nemli ayriliklardan bir tanesidir. Bireylerin anlasilmasi zor
ve grift yapisindan dolay1 se¢gmenin oy verme karari i¢in daha genis zamana ve bilgiye
sahip olmas1 gerekmektedir (Irkilata, 2004).

Ticaret pazarlamasinda rastgele segilen bir tiriin olan kuru fasulye ya da bir ton
celik ozellikleri ele alindiginda zamanin higcbir diliminde degisiklik arz etmezken,
siyasi adaylar vaatlerinden cayabildikleri i¢in degiskendirler (Tan, 2002). Geleneksel
pazarlamada {irtinler sabit olarak dururken, siyasal pazarlamada iiriin konumundaki
aday, farkli imajla hazirlanmis ve hareket halindedir. Siyasi triiniin hedef Kitlesi ise
secmenler olup, siyasette yapilan fiyatlandirma uygulamasi da ticarettekine gore
degiskenlik igerir. Siyasal pazarlamada, se¢menlere verilen vaatler fiyatlandirma
agamasinda bir “deger” ifade etmektedir. Oy verme karar1 fiyatla ilgili olmayip, bir
vatandas se¢me hakki olmadig1 halde se¢imi yasamak ve oyunu kullanmak zorundadir.
Oysa ticari pazarlamada {iriiniin fiyati, iriiniin tercih edilmesinde en belirleyici faktor
olarak bilinmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004).

Siyaset pazarlamasi ve geleneksel pazarlamada degisimin (miibadelenin) nasil

yapildigr Sekil 1°deki gibidir. Geleneksel pazarlamada alici ile satici arasinda para



42

karsiliginda mal ve hizmet alisverisi gergeklesirken, siyaset pazarlamasinda aday ya da
parti ile se¢men arasinda vaat ve hediyeler karsiliginda oy verme davranigi
gerceklesmektedir. Siyasal pazarlamada yalniz adaylar degil, fikirler de segmenlere
pazarlanmakta olup, parti ve fikirler de se¢menlerle miibadele faaliyetinin bir pargasi

haline gelmistir.

Siyaset Pazarlamasi Geleneksel Pazarlama
Iletisim, vaatler ve hediyeler Iletisim, Mal ve Hizmet
Aday, Parti Secmen Satici Ahci
ya da
Fikirler
Oy ve Bilgi Para ve Bilgi

P
<«

A

Sekil 2:Siyaset pazarlamasi ve geleneksel pazarlamada degisim (miibadele)

Kaynak: Kotler, 1975

2.2.  Siyasal Pazarlamada Se¢cmen Kavram ve Secim Kampanyasi

2.2.1. Se¢men Kavrami

Siyasal pazarlamada, ticari pazarlamadaki ‘tiiketici’nin karsiligi, halihazirda olan
ve olas1 segmenlerdir. Siyasal bir {liriine kars1 ihtiya¢ olusturulmasi ise, yasadigi sehrin,
bolgenin ya da iilkenin sorunlari, gereksinimleri, gelismesi ve ‘daha iyi olmasr’
anlaminda dikkatinin g¢ekilmesi ve ‘odak’ olusturulmasi yoluyla ger¢eklesmektedir.
Kendisinin, ailesinin ve toplumun gelecegi ilgi noktasi olarak saptanmakta, belirli
konulara ilgisinin gekilmesine ve se¢menlerin motivasyonu gergekleserek, bir partinin
ya da adaydan yana olmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

v Limanlilar (1991)’m belirttigi tizere;geleneksel pazarlamadaki miisterinin yerini,
siyasal pazarlamada segmen almaktadir.

Boyraz ve Erdem (2015)’in ayrimma gore siyasal pazarlamada {i¢ tiir segmen

vardir. Bunlar;
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v" Militanlar (Parti Yandaslari): Partiye inanan, giivenen ve parti ¢alismalarinda
aktif olarak gorev alan/almaya hazir segcmenlerdir.

v' Sempatizanlar (Partiye Uye Kaydedilecekler): Bu se¢menler kendi istekleriyle
bu konumda olabilecekleri gibi, parti iiyesinin tanidig1 ya da arkadasi olmasi
sebebiyle de bu konuma gelebilirler.

v Herhangi Bir Parti Yandasi Olmayanlar (Parti Yandaslari Olmadiklar1 Halde
Bagka Secenck Bulamayanlar): Bu tiir segmenler, ¢ogunlukla bir kez deneyici
miisterilerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk, bazen yiizer-gezer oylar seklinde
isimlendirilen, se¢im giiniine kadar hangi partiden/kisiden yana oy kullanacagini
bilemeyen ve sandik baginda oyuna karar veren segmenlerdir.

Giirbiiz ve Inal (2004)’a gére ise se¢gmeni tanimlayabilmek adina, asagidaki iic

kosulun var olmas1 gerekmektedir

v Seg¢men, yonetilme haklarmin savunulmasi ve mecliste temsil edilme vb. gibi
konularda arzu ve ihtiyact duymaldir.

v' Bu arzu ve ihtiyaglarin giderilmesi karsiliginda se¢gmenler oy verme haklarini
kullanirlar. Verilecek oy, degisimi saglayacaktir. Tiirkiye’de 18 yasini
doldurmus olan vatandaslar, hedef segmen olarak tanimlanir.

v Se¢mende her seyden dnce oy kullanma istegi olmaldir.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki, segmenler ayni goriiste ve ayn istek ve
ihtiyaglar  icinde  degillerdir, kendi aralarinda  birgok  degiskene  gore
konumlandirilabilirler.

Kaleli (2015)’nin belirttigi lizere, faydaci seg¢menler; istekleri paralelinde
hedeflerini gergeklestirmeyi amaglayan, daha ¢ok ekonomik ve rasyonel analizler yapan
se¢menlerdir. Ikinci tiir olan idealist segmenler, daha cok inang ve ideolojileri yoniinde
secimde bulunurlar. Ugiincii se¢men tiirii olan gelenekgiler; bir partiye, cevre ve aile
etkisiyle sempati duyan se¢menlerdir. Cocukluk donemlerinden bu yana yasadiklari
ortamdan dolay: partiyi desteklemektedirler. Baska bir kategorizeye goére se¢gmenler;
kararli, duyarli ve kararsiz (potansiyel) olarak tanimlanmistir. Kararli segmenler, parti
icin en giiven duyulan, partilerine diiskiin ve zor vazgecen kisilerdir. Duyarl segmenler
denilince; partinin i¢inde bulundugu duruma ve se¢im doneminde adaylarin
karakterlerine gore oy veren; partilerinin yanlislar1 ve basarisizliginm kotii anlamda
etkiledigi kisiler akla gelmektedir. Kararsiz segcmenler ise, partilerin kendi yanlarma

almaya cabaladiklar1 Kisilerdir.
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Boyraz ve Erdem (2015) bir bagka ayrimda se¢gmeni Ozellikleri yoniinden su
sekilde dort kisimda ifade etmektedirler:

v' Cikarct Segmen: Kararlarinda rasyonellikten ziyade se¢im sonucunda
kazanacagi bireysel fayday1 dnemseyen se¢men tiiriidiir.

v' Umursamaz Se¢men: Sosyal grup ¢ikarlar1 onemlidir. Bilgi alma taraftar
olmayip, medya kontrolinde oy kullanmazlar ve rasyonellikten de uzak
se¢menlerdir.

v’ Kararli Segmen: Bagkalarina nazaran rasyonel kararlar almaya olduk¢a meyilli,
sosyal unsurlardan etkilenen ve parti aidiyeti en fazla olan segmen grubudur.

v Degisime Agik Se¢gmen: Rasyonel kararlar almada istekliler, kisisel ¢ikarlar1 her

seyden Once gelir ve kiiltiirel etkenleri nadiren hesaba katmaktadirlar.

Duygu (2017)’ya gore segmenlerin oy verme kararlarinda etki yaratabilecek alt
yapt elemanlarinin saptanmasi se¢gmen boliimlendirme sayesinde yapilabilmektedir.
Bahsedilen elemanlar segcmenin kendisi ile alakali olup egitim durumu, gelir diizeyi,
sosyal sinif, meslek, aile ve yakin ¢evre, bireyin kisilik 6zellikleri, yasanilan yer gibi
farkli Olgiitleri barmdirmaktadir. Se¢cmen bolimlendirmede birden ¢ok Olgiite yer
verilerek daha c¢ok sayida segmen Kkitlesine erisilmesi amaglanmaktadir. Bu agidan
se¢menlerin  demografik, cografi ve davramigsal metotlarla kiimelere dagilmasi
mevzubahis olmaktadir. Bu gruplandirma benzer 6zellikleri olan segmenlerin bir arada
olmasina vesile olarak siyasi oyunculara se¢gmen tutumlarmm bilinmesinde bir tistiinliik
yaratacaktir.

Yalginkaya ve Ay (2017)’a gore; destekleyenler grubunda olan se¢gmenleri
kazanilmigs miisteri gibi degerlendirmek, yapilacak pazarlama eylemleri ile se¢gmen
sadakatini olusturmak gerekmektedir. Tiirkiye’deki segmenlerin neredeyse yarist etkin
sekilde siyasete ilgi duymadiklar1 igin Kararsizlar grubunda yer alan bu se¢menler ise
cogunlukla secimin belirleyicisi roliinde olmaktadirlar. Bu se¢menlerin kararinda
iktidarm ya da muhalefetin ¢alismalari, sunduklar1 getiriler ve giivenilir olmalari
belirleyici olmakta ve oldukga ¢abuk sekilde karar degistirebilmektedirler. Bu grupla
devaml iletisim halinde olmak, onlara daha yakin bir alaka gostermek 6nemli olacaktir.
Iigisizler, sandik basma gitmeyen se¢menlerden olusan baska bir gruptur. Bu
segmenlerin  sandik bagina gitmesi igin neden oy kullanmak istemedikleri
belirlenmelidir. Ulkemizdeki ¢ok sayida ilgisiz segmen higbir partinin iilke ve bireysel

sorunlarini ¢ozebilecegine inanmamaktadir. Baska partilerin tiyeleri ya da bu partilerin
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ideolojik taraftarlar1 olan karsit segcmenlerin partiye kazandirilmas: oldukga zordur.

Partiler, bu tiir segmenlerin karsit eylem yapmasina mani olmaya gayret etmektedirler.

2.2.2. Se¢men Davranislar

Siyasal pazarlama i¢in Onem teskil eden bir diger husus da segmen
davraniglaridir. Geleneksel pazarlamadaki tiiketici/miisteri konumunda olan segmenin,
siyasal pazarlamada ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanmasi gerekir. Bireyler farkli yollarla
siyasete girip caligmalara basladiginda, bazilarmin performansi yetersiz kalirken
kimileri gok daha etkin olup, parti liderligi i¢in yarisabilmektedir (Ozsoy, 2007).

Dolarslan ve Bukumer (2013) se¢men davramisinin analizinde, giiven
duygusunun dogmasma Sebep olan her ¢esit siyasal bilginin, segmenin memnuniyet
seviyesini ve sadakat olusumunu destekledigini ifade etmektedir. Bu sebeple tiiketici
davranisindan ayri1 sekilde segcmen davramisinda kisiler, vermis olduklar1 Kkararin
sonuglarint analiz etmeden veya edemeden, giiven odakli memnuniyet ve sadakat
duygusu hissetmektedirler. Bu noktada, iktidar olmus, iktidarligi hi¢ yasamamis ve
yakin zamanda da olas1 géziikmeyen partilerin taban oylarinin ortaya ¢ikmasini kismen
aciklamaktadir.

Se¢menin 6zellikleri ve davraniglarini etkileyen faktorler uzun zamandan beri
siyasal pazarlamanin konusu olarak incelenmistir. Se¢gmeni karar alma ve oy verme
faaliyetinde bulunmasini saglayan etkenler, siyasal pazarlama eylemlerini gergeklestiren
siyasi partiler ve adaylarin en biiyiik gayesi olarak sadik se¢meni yaratma noktasinda
onem teskil etmektedir (Aydin ve Sener, 2018).

Atilla (1997) segmen davraniglarini, segim doneminde ve se¢im donemi disinda

oy verme olarak ele almaktadir:

2.2.2.1. Se¢cim Donemi Davranisi (Oy Verme)

Se¢im donemi oy verme davranisi li¢ ana baslik altinda incelenebilir:

v Kat1 Siyasi Se¢imler (Fanatik): Babadan ogula” diye bilinen, geleneksel bir
bakis igeren bu davranis bigiminde; se¢im kararmnin degismesinde partinin basar1
veya basarisizligr etkili degildir. Takim tutar gibi parti tutma séz konusu
oldugundan tercih edilen partiye olan sadakat yiiksektir. Bir parti ideolojisi veya

lideri degisse dahi manevi bag siirebilir.
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v Esnek Siyasi Se¢imler: Siyasi partilerin program ve icraatlerine gore, se¢im
zamaninda istediklerini bulamayan seg¢menler partiye yeniden oy vermeme
tercihinde degisme esnekligi gosterirler. Belirli bir hayat felsefesi benimseyen
se¢gmenin tercihlerinde bu yonde bir degisim genellikle benzer 6zellikleri olan
partiler arasinda olur. Bu Kitlenin tercihleri, partinin hakim sdylemine,
programina, adaym kimligine veya liderine gore sekil alabilir.

v Gezen Siyasi Tercihler: “Kararsiz” olarak da bilinen bu kitlenin tercihleri, se¢im
doneminin son anima kadar genellikle kesinlesmez ama goriiniir bir nedeni
olmaksizin kolaylikla degisebilir. En Onemlisi, sec¢imlerini sekillendiren
unsurlarin son derece degisken olmasindan dolayi, bu kesimin siyasi tercihlerini

yonetmek i¢in bir strateji kurmak oldukga zordur.

2.2.2.1. Secim Donemi Disindaki Secmen Davranislan

Se¢im havasmin yasanmadigi donemlerde siyasi davranislar genelde ti¢ bigimde
Olusabilir:

v' Siyasetle Aktif Olarak Ilgilenenler: Ulkedeki siyaseti her dénem yakindan
izlemekle yetinmez, genellikle bir siyasi yapmin igerisinde etkin olurlar. Parti
iyesi veya sempatizan1 olarak faaliyetlere katilirlar, yonlendirilirler. Resmen
veya fiilen sorumluluk sahibidirler yani, partilerinin veya destekledikleri siyasi
goriislerin goniillii propagandacisidirlar.

v’ Siyasetle Pasif Olarak 1lgilenenler: Seg¢menler, kendi kalibmm disma
¢ikmamay1 tercih eden bir siyasetle ilgilenme seklini benimserler. Ulkedeki
siyasete alaka gosterirler fakat siyasi fikir ve analizlerini kendi ¢evreleriyle
miinakasa etmekten fazlasin1 yapmazlar. Parti tiyesi olsalar dahi, parti
faaliyetlerini izleme ya da etkinliklere birebir destek verme gibi bir ¢abalari
yoktur.

v’ Siyasetten Uzak Olanlar: Siyasete olan alakalar1 genellikle yalniz se¢im
zamaninda oy kullanma seklinde olup, siyasi giindemi diizenli izleme, fikir
ylirlitme gibi bir ¢abalar1 yoktur. Siyasi degerlerinde belirli bir biitiinliik yoktur.
Siyasal pazarlama, se¢menlerin arzu, ihtiyag ve beklentilerini karsilamak ve

se¢gmenlerin siyasi secimlerini neye gore nasil yaptiklarmi &grenmek konusunda
yardimc1 olur. Ayn1 zamanda, pazarlama unsurlarinin gelismesini saglarken segmenleri

etkileme yontemlerini gosterir (Islamoglu, 2002). Bu baglamda se¢cmenlerin
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davranislarinin altinda yatan nedenler saptanarak, se¢menlerin belirli bir parti lehinde
pozitif tavirlar sergilemesine ¢aba gosterildiginden, siyasal pazarlama segmen
tercihlerinin gelisimi ve bunda etkili olan hususlar1 da g6z 6niinde tutmaktadir.

Tan (2002) ’a gore siyasal pazarlamayi sekillendiren gesitli faktorler ve unsurlar
arasinda; siyasi siire¢ iginde yer alan yani direkt etkileyen faktorler; siyasal partiler,
siyasi iktidar, muhalefet, biirokrasi, bask1 gruplari, segmenler, ideoloji, siyasal siirecin
disginda olan yani dolayli olarak etkileyen faktorler; bilim ve teknoloji, gevre,
uluslararasi iligkiler ve gelismeler, giincel siyasi sorunlar vb. s6z konusudur.

Siyasi partilerin hangi se¢men kitlesine seslenecegi 0 siyasi partinin felsefesine
gore belirginlestiginden partinin amaclarin1 gergeklestirebilmesinin yolundan biri parti
felsefesi ile ortiisen bir hedef kitlenin saptanmasi ve bu paralelde kendini ve tiriinlerini
aciklamas1 gerekmektedir. Fakat siyasi partiler, yakin siyasi goriisleri olan bir segmen
grubunu temel alarak siyaset yapamayacaklarindan hedef segmen Kitlesine yakin baska
gruplar1 da saptamalidir (Islamoglu, 2002).

Se¢men hangi siyasi goriise, hangi nitelikleri olan adaylara sempati duyar, hangi
segmenler ne sebeplerle bu adaylara ve verilen sdzlere inanip, oy vermektedir. Iktidara
aday olan partinin, vatandasm giinliik ihtiya¢larmi tespit edip ve problemlerini ¢6zmede
etkin oldugunu gostermesi gerekir. Ideolojik farkliliklarin yani swa bireyler,
kendilerinin ve ailelerinin gelecegini dnemseyerek se¢im karar1 verirler (Ozsoy, 2009).

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin segmenlerin davraniglarin1 analiz ederek
onlarin 6zelliklerini belirlemelerinde, se¢gmenin bireysel olarak partiler ve adaylarla
ilgili istenen bilgiye ulagsmasinin zorlugundan dolay1, segmenin bilgi sahibi olmasmda
da etkili olmaktadir (Ozkan, 2004).

Sonu¢ olarak, se¢menler ¢esitli arzu ve ihtiyaglarina gore birbirinden ayri
davranirlar. Bu cesitlilik ortaya konulup partilerin felsefelerinde ya da ideolojilerin
dogusunda dikkate alindiginda, partinin basarisinda biiyiik etkisi olacaktir. Bu yiizden
partiler, yalnizca potansiyel se¢gmeni degil sonraki se¢imlerde oy verecek olan segmeni
de hesaba katmali ve hedef se¢men Kitlesinin yaninda onlarin oy verme davraniglarini
da analiz etmelidir.

Siyasal pazarlamada se¢menleri farkli gruplara aywrmanm bir siyasi parti igin
fayda saglayip saglamayacag: tiirlii kistaslara gore saptanabilir (Islamoglu, 2002).
Bunlar;

v Seg¢menlerin istekleri ve beklentileri anlaml sekilde farklilik tasiyor mu?

v Bu farkliliklar degisik programa tabi tutulmayi gerekli kilar m1?
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v' Biitiin segmenler miisterek bir programla memnun edilebilir mi?
v' Her segmen grubu adma degisik programlar olusturup arz edilmesi soz
konusu olabilir mi?

Siyasi partiler ve segmenleri etkileyerek onlar1 yonlendirebilmek adina dnem arz
eden siyasi TUriinlerin se¢gmen Kkitlelerine gore ayarlanmasi miimkiindiir. Fakat
secmenleri gruplara ayirarak bu gruplara gore siyasi iiriin gelistirilmesi alinacak oy
orani agisindan memnun edici diizeyde olmalidir. Kategorize isleminde se¢menleri
farkli 6zelliklere gore ayrmak ¢ok onemlidir. Segmenlerin bir partiyi tercih ederken
onde tuttuklar1 esas kriterlerin neler oldugu, se¢menler oy kullanma davranislarinda
hangi niteliklerinden dolay: partileri desteklemektedir gibi sorulara verilen cevaplar
belirleyici olacaktir.

Onceki aragtirmalara gore, “Bir Segmen Olarak, Oyunuzu Kullanirken Bir Siyasi
Partide Aradigmiz Ozellikler Nelerdir?” sorusuna ilk bes sirada, Tiirkiye nin
problemlerini ¢dzecek programinin olmasi, demokrat olmasi, Atatiirk¢ii olmasi, modern
olmasi, adaylarinin iyi olmasi yoniinde yanitlar verilmistir. Tiirkiye’nin sorunlarini
¢ozecek programi olmasmin en ¢ok verilen yanit olmasi, halkin siyasi olusumdan
istegini gostermektedir. Ama Tiirkiye’de partiler, programlarindan daha ¢ok, slogan vari
tutumlartyla giindemi mesgul etmektedirler (Ozsoy, 2007).

Bilindigi lizere segmenler oy verme davranisinda, lider ve ideoloji faktorlerinden
etkilenip ve bunlara paralel yonde oy kullanmaktadirlar. Bu durumda lider ve ideoloji
siyasi partilerin 6nem teskil eden elemanlar1 oldugu i¢in, segmenlerin siyasi partilere oy

vermesi daha kolay hale gelmektedir (Cakir ve Biger, 2015).

2.3.  Siyasal Pazarlamada Se¢men Arzu ve Gereksinimlerinin Belirlenmesi

Toplumun farkli konulardaki fikir ve diisiincelerini anlamak, hem onlarin
gereksinimlerinin  farkinda olunmasini hem de iletilecek mesajlarin daha iyi
kavranmasini saglar. Osmanli doneminde siirekli yapildiginm belirtildigi tebdil-i kiyafet
uygulamasi da yoneten konumundakilere, vatandasin ne diisiindiigiinii bilebilme olanagi
veren bir halkla iliskiler metodudur. Halkla iliskiler genellikle toplumun aklindan
gegenleri kestirebilmek amacini tasir.

Halkin beklentilerini gorebilmek, tavsiye ve elestirilerini bilmek agisindan parti
idareleri, kamuoyu arastirmasi, referandum ve temsilci niteligindeki kisi ve gruplarla

kurulan iligkilerden faydalanabilir.
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2.3.1. Kamuoyu Arastirmasi

Kamuoyu arastirmalar1 ile kampanya hazirliginda yararlanilacak veriler
toplanirken, bu veriler se¢menlerin gergek problemlerini, siyasetcileri ve partiyi
algilayislarini, tavir ve tepkilerini gostermektedir. Amaglanan hizmet Kriterini elde
etmek igin se¢men yargilarimi bilmek gerekir. Siyasal pazarlamaci bu yargilari
ogrenirken, yeni kosullara gore, elindeki kaynaklarin tekrar dagitimma ve yeni
ihtiyaclar paralelinde yeni politikalarin gelistirilmesine de g¢aba gosterir. Kamuoyu
arastirmalar1 yiiksek bir biitge istediginden bu arastirmalarin 6nem diizeyi yiikseldikce
daha iyi ve biliylik mali kaynaga sahip olan partilerin de sanslar1 artmaktadir (Tan,
2002).

Adaylarin tayin edilmesinde kamuoyu yoklamalar1 parti i¢in 6nemli bir dlgiit
olurken, hangi adaymn hangi bolgede daha giiglii oldugunun saptanmasinda rehberlik
edebilir. Kamuoyu arastirmalar1 sonucunda se¢gmenlerin hangi konularda isteklerinin ne
oldugu, tutum ve davranislarinin yonii saptanmaya calisildigindan kampanya, segmenin
ihtiyaglarmi giderme odakli olarak siirdiiriilebilir. Beklentilerinden yana tutum
sergilendigini géren segmen ise, oyunu bu yonde kullanabilir (Aydogan, 2007).

Buradaki temel hedef, cogunlugun yonelimlerini bilmek, arzularina gore, isabetli
ve uygulanabilir kararlar alabilmektir. Yapilan anket ve goriismeler tutarli, tarafsiz ve
gercekleri gosteren tiirden olmalidir. Kamu idaresinin bilgisinin yeterli olmadigi, 6nemli
hizmetler ile ilgili sonuca varilmadan 6nce vatandasin diisiincelerini kavrayabilmenin
yolu ve idarenin analizlerine yol gosterecek bilgilerin elde edilebilmesi kamuoyu
arastirmasi ile miimkiindiir (Demirbas, 2004).

Siyasal pazarlamada kullanilan pazarlama arastirmalari, (kamuoyu yoklamalari)
sadece, siyasi diisiincelerin resimleri gibidir. Tiimiiyle nesnel sonuglar alinamadigi igin
kamuoyu yoklamalar1 yeterli degildir. Tim diinya {ilkelerinde ilk kamuoyu
aragtirmalarmi hiikiimetler uygulamig olup, sosyal ve ekonomik konularda ulasilan
bilgiler, hiikiimetlerin bu alanda daha gergek¢i politikalar gelistirmelerine olanak
saglamigtir. Kamuoyu arastirmalarmi daha nesnel kilabilmek amaciyla “sosyopolitik
tan1” isimli bir yontem gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Sosyopolitik taninm ilkesi sudur:
“se¢menlerin gergek problemlerini ve se¢cmenlerin siyasilere bakis agilarini agik¢a
goriiniir kilmak.” gorevi, adaylarin, siyasi hedefleriyle catismadan, se¢gmenlerin asil

isteklerini idrak etmelerine yardimci olmaktir.” Sosyopolitik tani, segmenin gercek
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egilimini belirlemeye yardim edecek psikolojik yontemlerden faydalanir (Yavasgel,
1997).

Bilhassa sec¢imlere az kalmigken paylasilan kamuoyu aragtirmalarinin gayesi,
diinyanin bircok yerinde se¢cmen grubunu bilgi sahibi yapmak degil, onlari
yonlendirmektir. Tirkiye’de ise se¢meni yonlendirme hedefinde olan bu ¢aligmalar
bazen ilgi gormiis olsa da Onceki se¢imlerde arastirma sonuglariyla sandik sonuglari
arasindaki biiyiik farklar bu husustaki kuskuyu artirmustir (Ozsoy, 2007).

Bayraktar ve Eroglu (2012)’na gore kamuoyu arastirmalarinin  se¢men
tizerindeki muhtemel etkisi iki sekilde olusabilir. Segmen bazen ¢ogunlugun tercih ettigi
partiye kars1 sempati duyar. Bu hem giighi olan gruba aidiyet hissiyle hem de daha
somut beklentilerle olabilir. Bu hisler iginde olan segmen arastirma sonuglarindan
etkilenebilir. Bazen de se¢men, sempatizan1 oldugu grubun oylarini bélmemek adina
grubunun 6nde giden partisini 6grenmek maksadiyla kamuoyu arastirmalarini takip eder
ve etkilenir. Bunlara ilave olarak segmenin tamamen zit goriise sahip oldugu parti,
kamuoyu arastirmalarinda ilk sirada yer aliyorsa, segmen onu ge¢me olanagina sahip en
yakin partiden yana tercihini degistirebilir ve kamuoyu arastirma sonuglarini dikkate
alarak farkl sebeplerden 6tiirti cezalandirmak isteyebilir

Siyasette kamuoyu bir nevi miisteri anlamma gelmektedir. Kamuoyunun
begenisi ve takdiri kazanildig1 6l¢iide oylar artacak, kamuoyuna ters gelen diisiinceler
parti tarafindan desteklendiginde oylar1 olumsuz sekilde etkileyecektir. Kamuoyu
arastirmalar1 hem se¢men hem de parti i¢in bir iletisim ve yon bulma aracidir. Bilhassa
secim Oncesinde yaptirilan bu arastirmalar, partiye nasil bir kampanya taktigi
uygulamalar1 gerektigi konusunda yol gosterir (Kaleli, 2015).

Nitel arastirmanin aksine, istatistiki analizlerle gergekligin kimi taraflarinin
(gelecekte olacak bir se¢imin, binlerce segmenden alman veriye istinaden sonucunu
tahmin etmeye ugrasmak gibi) modeli olusturulmaktadir. Bircok kisi, siyasi yasamda
bunun, dogru uygulanmasi durumunda arastrmaciya yiiz binlerce se¢gmen davranigini,
yalnizca bin kadar se¢gmenin verdigi yanitlar1 esas alarak tahmin edebilmesine imkan
veren kamuoyu arastirmalariyla yapildiginin farkindadir. Burada hedeflenen, gelecekte
olacak bir se¢imin sonuglarmin isabetli sekilde tahmin edilebilmesidir. Buna ilave
olarak, kamuoyu arastirmasinin zamanlamasma odaklanildiginda; se¢imden ¢ok erken
gerceklesen kamuoyu arastrmalarmin  dogrulugunun se¢imlere yakin siirede

gerceklesenlere gore daha diisiik oldugu goriilmistiir (Bruce, 2016).
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Duygu (2017), siyasi oyuncularmn kamuoyu arastirmalari sayesinde
se¢menlerden geri besleme elde ederek siyasal pazarlama siirecini yenileme firsatini
yakalayacagindan bahsetmektedir. Boylece daha isabetli taktikler ortaya koyma, tekrar
konumlandirma, siyasi sunuyu giincel hale getirme, imaj ve algi1 yonetimine dair degisik
taktikler uygulama gibi hususlarda tstiinlik elde edilebilmektedir. Siirecin denetimi
bakimindan da 6nem arz eden bu geri beslemeler siyasi oyuncularin sahne arkasina
(ideoloji, kimlik, mali gii¢ vb.), sahne G6gelerine ve basarimina tesir edecek bilgileri
kapsayabilmekte oldugundan kamuoyu arastirmalari siyasi oyuncularm elindeki en

onemli etken araclardan biridir ve dogru bir bicimde degerlendirilmelidir.

2.3.2. Referandum (Halkoylamasi)

Ertekin (1980) halkoylamasini, ciddi meselelerle ilgili kamuoyunun gergek
yonelimini belirlemek igin yapilan ve genellikle de Bat1 iilkelerinde tercih edilen bir
yontem olarak tanimlamaktadir.

Halkla iliskiler teknikleri kullanilarak toplumla iletisim halinde olmak
vatandasin beklentilerinin bilinmesinde 6nemli rol oynayacaktir. Vatandasin arzularimi
yerine getirmek asil hedef ise, basarili bir halkla iligskiler yonteminden faydalanmak
gerektirmektedir (Demirbasg, 2004).

Kamuoyunu direkt alakadar eden birtakim durumlarda, o iilkenin siyasi ve idari
olusumuna goére meclisi, hitkiimeti, bolgesel (eyalet) ve yerel idareleri, tilke problemleri
ile alakali ¢cok ciddi konularda kendi baslarina hiikiimde bulunmayip, toplumun fikrine
basvurabilirler. Ornegin, savasm ¢ikmasi, yeni bir anayasanmn kabuliinde veya
anayasanin onem teskil eden bir maddesinin degistirilmesinde, halklarin kendi kaderini
tayin etmede kanuni, idari ve yargisal bir konuda ciddi bir farkliligin gergeklesmesi; bir
yeniligin onaylanmasi, bir uygulamanm bitirilmesi- 6rnegin bir {ilkede idamin
kaldirilmasi- gibi olaylarda halkin diisiincesine, destegine gerek duyulabilir. Yakin
gecmisimizde yapilan referandum Orneklerinden bazilari, AB Anayasasi icin farkli AB
tiye tilkelerinde kamuoyuna bagvurulmasi, 24 Nisan 2004 tarihinde KKTC’de ve ayn1
zamanda Kibris Rum kesiminde yapilan segimlerdir  (Aziz, 2007). Ulkemiz,
Cumhuriyet tarihi boyunca 1961, 1982, 1987, 1988, 2007, 2010 ve 2017 yillarinda

olmak iizere toplamda yedi kez halk oylamasi i¢in sandik basma gitmistir.
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2.3.3. Temsilci Vasfindaki Kisi ya da Gruplarla Tliskiler

Vatandagin  goriislerinin ne yonde oldugunu bilebilmek icin temsilci
konumundaki kisi ya da orgiitlii gruplar (meslek kuruluslari, sendika ve dernekler) ile
iletisime gegilmesi sayesinde partiler karar almadan once, orgiitlii gruplarin fikir ve
goriislerinden destek alirlar.

Kamu yararina galisan orgiitlerin ortak paydada bulusturulmasi, bu gruplarla bag
olusmasi, kamu hizmetlerinin verilmesinde ¢ok 6nemlidir. idarenin basar1 elde etmesi,
vatandasin ihtiyaglar1 yoniinde alacagi kararlar1 uygulayabilmesine bagli olacaktir.
Halka yiiksekten bakan, ihtiyaglari ve sorunlarini dnemsemeyen idare yapisindaki
iilkelerde vatandas, giicii elinde tutan bu idareye karsi kendini zayif ve tek
hissetmektedir.

Sivil toplum o&rgiitleri, bir toplumda denge, fren ve uzlasi gorevi iistlendiginden,
vatandagin temenni ve elestirilerinin bildirilmesi i¢in, yOnetim-yonetilen iletigimini
gliclii ve daha 6nemli hale getirmek adina hizli bir ¢6ziime ulasmak gayesiyle, toplumda
belli bir konumda olan, etkili sahislardan fayda gériilebilir. Idare bu kisilerin sayesinde

halkin talepleri ve elestirilerinin farkinda olabilir.

2.4. Siyasal Reklamin Se¢cmenler Uzerindeki Etkisi

Siyasal iletisim alaninda yapilan bazi arastirmalara gore kampanya tiirii, toplum
yapist ve zamana dayanarak kampanya faaliyetleri boyunca gonderilen iletilerin en
yiiksek seviyedeki etkisinin art1 yiizde bes civarinda seyrettigi bilinmektedir (Ozkan,
2002).

Reklamin etkinliginin Gl¢lilmesi, reklam planlamasindaki hedeflerin tutup
tutmadigmin ya da ne derecede gergeklestiginin saptanmasi anlamia gelmektedir (Tan,
2002). Reklam faaliyetlerinde, se¢mene iletilen mesajla, segmenin algiladigi mesajin
farkli olup olmadig1 mithimdir. Bazi aragtirma bulgulari, ¢ok sayida reklamin hedef kitle
tizerinde istenen etkiyi gosteremedigini ve arzu edilenle, alinan sonuglarin birbirlerine
cok benzemediklerini ortaya koymustur. Boyle bir durumda, sayica yetersiz dahi olsa
minik bir grup iizerinde deneme yapilarak, iletilmesi gereken mesajin se¢gmen nezdinde
algilanma siirecininin izlenmesi gerekmektedir. Eger benzerlik s6z konusu ise

stirdiiriilebilecegi gibi, ayr1 noktalar hususunda degisiklige gidilerek, lazim geliyorsa
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yeniden pilot uygulamayla analiz edilebilir ve iletilmesi gereken gonderiden en fazla
yarar1 saglamaya yonelik 6ncii hazirhklar tamamlanmis olur (Ozsoy, 2007).

Se¢menin tutumuna gore sekil alan siyasi reklam faaliyeti, daha ¢ok bilgiye
sahip olmanin yaninda, seyircinin oyunu aday lehine kullanacaginin soziini
verememektedir. Arastirmacilar siyasi reklamlarin etkilerini ii¢ ana baslikta

incelemektedir.

2.4.1. Siyasi Reklamin Se¢cmenlerin Bilgi Seviyesine Olan Etkisi

ABD’de yapilan arastirmalar neticesinde, vatandaslarin oy verdikleri adaylarin
ismini hatirlamadiklar1 anlagilmig, bu dogrultuda halkin se¢im doéneminde gerektigi
kadar bilgilendirilmedikleri diisiincesi gelismistir. Kanaat getirilen bu goris
aragtirmacilar i¢in slirpriz  olmustur. Fakat se¢menlerin adaylarin isimlerini
hatirlamamalarina sebep olarak siyasi reklamlarm yetersiz bilgilendirmesi gosterilemez.

1970 ile 1980 yillar1 boyunca yapilan arastirmalar ise, televizyonda gosterilen
ticari reklamlar1 begenilerine gore degistiren segmenlerin Siyasi reklamlari, kendi
siyasal goriislerinden farkli olsa dahi seyrettiklerini ortaya koymustur. Sonug olarak,
siyasi reklamlar ile verilen mesajlar alindigi ayr1 inan¢ ve goriisteki segmenler
tarafindan takip edilmektedir.

Sonraki yillarda yapilan arastirmalarin sonuclari, siyasi reklam filmlerini
seyredenlerin, o filmlerdeki adaylarin isimlerini bildiklerini ve bu adaylar1 tanidiklarmi
ortaya koymakla birlikte, bu tiir siyasi reklam filmlerinin se¢menlerin adaylari
tanimalar1 ve onlar1 unutmamalar1 yOniinden haberlerden daha c¢ok etkili oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle mesaji alanin Kisisel nitelikleri, siyasi reklam filmlerinin yeniden
hatirlanmas1 bakimindan 6nem arz edip, siyasi reklam filminin yapist ve tasarimi da
filmin unutulmamasini saglayan bir etkendir. Siyasi reklam filminin miizigi goriintiiniin
hatirlanmasini,  gorsel yapist  filmin igeriginin  hatirlanmasini  ve adayin
degerlendirilmesini etkilemektedir (Devran, 2003).

Ayrica, se¢menler televizyon haberlerinden daha g¢ok siyasi reklam filmleri
sayesinde tilke meseleleri ile ilgili bilgiye ulasmaktadirlar.

Gorgiin (2002) e gore, negatif olan siyasi reklamlar, pozitif olanlardan daha
fazla hatirlanmaya meyilli olan reklamlardir. Segmene bilgilendirme misyonu agisindan

negatif siyasi reklam c¢ok sebep gosterilerek elestirilmesine ragmen negatif siyasi
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reklamin pozitif reklama nazaran yetersiz bilgilendirme ya da meseleler ile ilgili fazla

anlamli olmayan Kararlar tavsiye ettigine yonelik herhangi bir gosterge bulunamamustir.

2.4.2. Siyasi Reklamin Secmenlerin Adaylara Yonelik Algilamalarina Etkisi

Adaym kisiliginin segmenler nezdinde bilhassa yerel se¢imlerde c¢ok biiyiik
etkisi goriilmektedir. Se¢menler partiden ziyade adaya oy vermektedirler. Genel
secimlerde se¢menler i¢in partinin milletvekili adaylarinin parti lideri kadar 6nemli
olmadig1 bilinmektedir. Yerel secimlerde yoreden yoreye degisiklik olmakla birlikte
parti liderinden ve partiden ¢ok, kendilerini yakimn hissettikleri ve giiven duyduklari
adaya oy verme egilimi i¢indedirler (Kaleli, 2015).

Se¢menler oy vermeyi diisiindiikleri partilerde ve Siyasetgilerde bazi nitelikler
gormek isterler. Ozsoy (2007) *a gdre bu dncii dzelliklerden bazilar1 sunlardir: 6zii sozii
bir, caligkan, cagdas, halktan biri, egitimli, demokrasiye inanan, geng, arabulucu-
uyumlu ve ileri goriislii olmasi gibi.

Adayla ilgili faktorler, adayin imaji, kisiligi, cinsiyeti, egitimi, se¢imi
kazanabilme ihtimali vb. unsurlardir. Se¢cim zamani se¢men kararmi etkileyen diger
onemli bir unsur ise siyasi partinin belli bolgelerde aday gosterdigi kisilerin
ozellikleridir. Adaylar siyasi partilerce belli bir bolgede sectirilmesi diisliniilen
kisilerdir. Adaylarin sahip oldugu 6zelliklerden imaj, kisilik, cinsiyet, egitim ve se¢imi
kazanabilme olasilig1 benzeri unsurlar segmenlerin tercihlerinin olusumunda biiyiik
onem tagir (Koroglu, 2017).

Siyasi reklam filmlerinin ne cins ve bi¢imde oldugu, seyreden segmen Kkitlesinin,
adaylarin imajlar1 hakkinda analizlerini etkiledigi goriilmiistiir. Genellikle temali filmler
adaym imajindaki olumlu izlenimi yiikseltirken bazen olumsuz etki birakabilmektedir
(Devran, 2003).

Gorgiin (2002)’iin ifadesine gore; adaya olan alakanin artmasinda ve se¢gmeni bir
adayin kudretli bir lider olduguna inandirmakta pozitif reklamlarin etkisi fazla olurken,
negatif reklamlar ise, adaylarin kotii algilanmalarma neden olup, adaya olan giiveni
sarsabilmektedir.Siyasal bakimdan basarili bir pazarlama cabasi i¢in imaj, mesajin
hedefine ulagmasmi saglamali, iletisimi kolaylastirmali, iletilen mesaji hatirlatict ve

etkisini artirici niteliklere sahip olmalidir (Giirbiiz ve inal, 2004).
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2.4.3. Siyasi Reklamin Se¢menlerin Oy Verme Davramslarina EtKkisi

Siyasi reklam filmlerinin genellikle kararini verememis se¢men davranislari
iizerinde bariz bigimde etkisini gosterdigi bilindiginden, en ge¢ karar veren se¢gmene
tesir etmek gayesiyle segcimlerden ¢ok az zaman oncesinde gosterilen reklamlar bu tiir
kararsiz olan segmenler i¢in hazirlanmaktadir. Son zamanlarda kitle iletisim araglarinin
tesir ettigi bireylerin sayica fazla olusu ve bu araglarin birim siire maliyetlerinin
yiikselmesi siyasal reklamda ciddi anlamda yeniliklere sebebiyet vermistir.

Devran (2003) ’a gore, seg¢imler boyunca gosterilen reklam filmlerinin tesiri
vatandaglarin se¢imlere olan alakalari ile paraleldir. Se¢gmenlerin bu duruma olan alaka
ya da katilimlarma goére se¢imler ¢ok ya da az alaka verilen segimler olarak
isimlendirilirken, fazla alaka gosterilen segimlerde segmenlerin, bir parti ya da adaydan
yana oy kullanma hususunda kararli olmalar1 gibi kampanya faaliyetleri boyunca
giindemdeki meseleleri de bilhassa takip etmektedirler. Alakanin az oldugu segimlerde
se¢menler seyrek olarak belli basli hususlara kars1 duyarli davranirlar. Genel segimler
yerel segimlere nazaran daha fazla segmenin dikkatini ¢gekmektedir. Adaylarin kiyasiya
rekabet ettigi se¢imler, 6nemli meseleler ile adaylarin sahislari, se¢imlerin daha
heyecanli gegmesine vesile olur.

Se¢menin oy verme davranigii Siyasi reklamin pozitif ve negatif 6zellikleri,
belirlemektedir. Yapilan arastirmalar negatif siyasi reklamlarm, se¢gmenlerin se¢imlere
olan inancini kaybetmesine sebep oldugunu gostermistir. Siyasal Bilim profesorleri
Shanto lyengar ve Stephen Ansolabeher’in goriisii; se¢im doneminde gosterilen negatif
siyasi reklamlarin se¢meni oy kullanmaktan vazgecirdigi yoniindedir (Go6rgiin, 2002).

Se¢menlerin oy verme davraniglarinda siyasi reklam filmlerinin yaymlanma
zamani da Onemlidir. Haberler esnasinda gosterilen negatif siyasi reklam filminin
se¢men 0y verme davraniglarini etkileme sansi yiiksektir. Bilhassa negatif siyasi reklam
filmleri yeniden hatirlanma ve aday imajinin gozden gegirilmesi bakimindan giiglii
(Devran, 2003). Bununla birlikte bu negatif reklamlarin kisilerin se¢imlerinde de
etkisini gosterdigi ifade edilebilir.

Siyasi reklamlarin etkilerini arastiran Lynda Kaid’e gore: “Siyasi reklamlar en
fazla ortalama yiizde 10 ile yiizde 20 arasinda bir orana sahip, se¢imlerle alakasi pek
olmayan ve kararsiz segmenler iizerinde etkili olmaktadir. Televizyon ise bu insanlara
ulasmanin en uygun ve basit aracidir. Se¢gmenin fazla etkin olmadig1 ve siirece az dahil

oldugu durumlarda reklamin etkisinin ¢gok olmasinin nedenleri vardir. Bu tiir segmenler
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kendilerine gonderilen iletiler i¢in sorgu sual etmeyip savunma durumundayken, diger
se¢menler kendilerini rakip siyasi partilerin iletilerine karsi koruma pozisyonunda
olmuslardir” (Devran, 2003).

Sonu¢ olarak siyasal reklamcilikta zafer, haberlesme kaynaginin giivenilir
olmasindan, haberlesmenin dogru planlanmasma ve uzun siireli uygulanmasma da
baghdir. Istisnai durumlar disinda Tiirk iletisim camiasi, siyasi hayat yolculugunun
basinda oldugu sdylenebilir. Onceki yillarda gerceklesen siyasal reklam faaliyetlerinin
biiyiik bir kismi, bu nedenle hatali ve basarisiz uygulamalardir. Bu baglamda
sartlarindan bihaber ve dinamiklerini anlama vakti olmayan bir siirecte, iletisimin siyasi
hayata oncii olabilme ihtimali de kisithidir.

Amerika’da bu sektoriin yillik biitgesinin 6,5 milyar dolar oldugu bilindigine
gore, ilkemizde de ileride nereye ulasilabilecegi tahmin edilebilir (Devran, 2003).
Reklam basarisinm 6l¢iimii, iyi bir reklam planlamasi ve koordinasyonu igin, reklamimn
verimliliginin ortaya konmasi gereklidir.

Siyasi kampanyalar, se¢im zamaninda se¢menlerin oy verme davranislarini
degistirmeyi amaglayan bir ikna edici bir iletisim tiirtidiir. Bu donemler, halk ile siyasi
erkler arasinda etki-bilgi aligverisinin arttigi ve geri doniis halkasinin blytidiagi
donemlerdir. Bu haberlesmeyi gerceklestiren faktorler; haber medyasi, uzman iletisim
ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleridir. Kampanyalar sayesinde segmenler, iilkenin
gindeminde yer alan ya da otelenen giincel problemleri daha seffaf olarak takip
edebilirler. Siyasi kampanyalar, kisitli vakit ve insan kaynaginin oldugu, siyasi yarisin
hizlandig1 bir zaman diliminde uygulandigindan, kampanyalar farkli acilardan incelikli
ve titiz bir sekilde planlanmalidir (Uztug, 2004).

Siyasal bir kampanya, dogru bir iletiyi, dogru aliciya, dogru zamanda, dogru
vasitayla gondermenin disinda, stratejik bir Ozellige sahiptir. Siyasal kampanya
iletisimi, se¢im zamani disinda da parti-segmen etkilesimini saglamaktadir. Devamli
yapilan kampanya iletisimi, siyasal tutundurma araglarmin 6nemini arttirmanin yaninda,
kampanyalarin segmenler iizerinde uzun siireli tesirlerini gelistirmistir. Partinin kendi
bilesenlerinin yenilenmesinde, siyasal g¢evre degerlendirmesinde ve hedef kitleye
ulagmak amaciyla en yerinde iletisim araci se¢giminde uzmanlagsmadan faydalanilmasi
gereklidir. Partinin kendisini, i¢ ve dis c¢evresini tanimasi kampanyanin basarili
olabilmesi i¢in 6nemli olacaktir (Akyiiz, 2015).

Iyi bir se¢im kampanyasi igin kampanyada goérev alacak elemanlar,

kampanyanin biitcesi, kampanya merkezi, parti genel merkezinin diger 6rgiitlerle uyum
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icinde olmalarin1 saglamak gerekmektedir. Caligacak elemanlar, gorev alacaklari
bolgenin niteliklerine gore O6zenle secilirken, halkla iligkiler, kamuoyu olusturma,
iletisim ve propaganda gibi ana temalarda kesinlikle kampanya baglamadan 6nce egitim
almalar1 gerekmektedir (Tan, 2002).

Her siyasal kampanya ayni zamanda etkili halkla iligkiler kullanimmi gerekli
kilmaktadir. Ulasilmas1 gereken fazla sayida farkli segcmen bdlgesi olmasi agisindan
siyasal halkla iligkiler calisanlar1 ¢ok daha fazla emek vermek durumundadirlar.
Siyasette siyasal partilerin ve siyasi adaylarm pazarlamadan faydalanmadan basarili
olamayacaklarinin bilinciyle beraber, imajlarin, parti programlarinin ve rakiplerin
markalanmasina yonelik gerekli olan pazarlama kampanyalarmin hiz kazanmasinda
paranin kullanimina dair devam eden bir egilim s6z konusudur (Bruce, 2016).

Siyasi partilere olan baglilik duygusunun azalmasi sonucunda tercih siirecinde
se¢menlerin ideoloji ve partiden ayri sekilde analiz yapmasi ve kararsiz segmenlerin
sayilarinin artmasi sonucu degisen siyasal kampanyalar, bu tiir segmenler tizerinde daha
tesir gostermekte, Kitle iletisim araglarindan verimli sekilde yaarlanilmasiyla 6nemini
artirmaktadir. Buna istinaden, siyasi partiler, hedef se¢menlerin sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik niteliklerini belirleyerek; hangi mesajlara, ne zaman, ne kadar agik oldugunu
belirlemelidir (Zeybek, 2016).

2.4.4. Yiiz yiize Iletisim

Kitle iletisim araglarmmm kullaniminin artmasiyla, birebir yapilan propagandanin
tesirinin azaldig1 diistiniilse bile bilhassa {ilkemizde bu tiir propagandalar hem kirsal
alanda hem de kentte yapilmaktadir. Tim teknolojik yeniliklere, kitle iletisim
araclarmin faydalarina ragmen Ozellikle radikal yapidaki partiler, yiiz yiize iletigimin
sagladig1 biiyiikk etkinin farkina varinca faaliyetlerini bu dogrultuda yapmaya
baslamislardir. Kitle iletigim araglarinda milyonlarca insandan sadece birisi olmak
duygusu yerine, yiiz yiize iletisimde kisiye insan olarak, deger verildigi duygusu
olusturulmakta, kisi kendini 6nemli hissetmekte ve sahsi diisiincelerini de ifade
edebilmektedir (Cukurgayir, 2000).

Yiiz yiize iletisimde genellikle gogle gelip metropollerde kolay olmayan kotii
kosullar i¢inde diisiik maagla gecinmeye calisan insanlarin  magduriyetinden
yararlanmak daha basittir. Onemsiz islerde emek veren bu kisilerin diisiinceleri

onemsenmemekte yalnizca onlardan islerini yapmalar1 beklenmektedir. Bu tiir iletisim
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bireyler arasinda aract olmaksizin ve direkt gerceklestiginden geri doniis iletigim
sirasinda almabilmekte ve mesaj kaynaginin ikna yetisi artmaktadir (Zeybek, 2016).

Parti merkezlerinde ziyaret edilecek meskenler tespit edildikten sonra genellikle
bir kadin bir erkek ya da ikisi de kadindan olusan gruplar partiye ya da adaya yonelik
tanitici araglarla ya da ufak armaganlarla goriismeleri yaparlar. Buna ilave olarak adayin
se¢gmeni telefonla aramasi da iyi gelismeler saglamistir. Goniillii ya da 6zel gorevliler
kap1 kap1 gezerek yandasi olduklari parti ya da aday hakkinda bilgi vermektedirler.
ABD ve ingiltere’ de siklikla uygulanan bu yola Tiirkiye’de ilk defa Refah Partisi
basvurmustur (Kalender,1998).

Aziz (2007)’e gore; yiiz ylze iletisimde iletiyi gonderen kaynak ile alict grup
ortak alanlarda bir araya gelirler. Bu tiir siyasal iletisimde iletiler sozli sekilde
gonderilir ken, genellikle bu iletilerin geribeslemi kisitli da olsa ayni esnada alinabilir.
Konferanslar, kongreler, seminerler, sempozyumlar, bilimsel agirlikli faaliyetler;
miting, sergi, konser, ev ve hasta ziyareti, diiglin, nisan, yildoniimii, anma gibi
toplumsal olaylar, iilke i¢i ve dis1 geziler bu tiir yiiz yiize siyasal iletisimin gerceklestigi

sosyal etkinliklerdir.

2.4.5. Televizyon Tartismalari

Siyasi aday ve partilerin segmenlere ulasip, kendilerini tanitabilecekleri en etkili
reklam araci olan televizyonun biiyiik topluluklara ulagsma hususunda basarisi onu
birincil iletisim alani durumuna getirmektedir. Hem g6ze hem kulaga hitap etmesi
sayesinde se¢menlerde ger¢ege daha yakin olma ve sozde bir katilim hissi
olusturmaktadir. Fakat televizyonda reklam satin alma yiliksek maliyetli oldugundan bu
durum dezavantaj yaratabilmektedir (Zeybek, 2016).

Televizyon siyasiler acisindan siklikla yararlanmak istedikleri 6zel bir aractir.
Parti liderleri ve kurmaylarinin, televizyon vasitasiyla ilettikleri mesajlarin kisa
zamanda giindem yaratabilmesi, arzuladiklar1 konular1 tartigabilmeleri ya da
istemedikleri konular1 kamuoyundan uzaklagtrmalar1 miimkiindiir. Mesajlarin ¢ok
sayida se¢mene aninda iletilmesi, glindem yaratmada ve degistirmede 6nemli bir olanak
vermektedir (Polat, 2015).

Televizyon, bir partinin se¢imlerden zaferle veya yenilgiyle ayrilmasinda uzun
bir siireci kapsadigindan en etkili eleman sayilmaktadir. Zaman iginde televizyonun

yaninda liderlerin tavirlarinda ciddi yenilikler yasanmistir. Dingin, iyi aile babasi,
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oldugu gibi ve rahat bir ifadeye biirlinme gayretindeki liderler, alanlarda bagiran, sert
hitap tarz1 sergileyen, karizmatik liderlerin yerini almistir. Bunun yaninda televizyon
vasitasiyla haberler ayni esnada her yere ulasacagi igin liderler ve adaylar daha temkinli
ve dengeli olmak durumundadirlar (Turam, 1994).

Adaylarin televizyon ve radyoda karsilikli tartistiklar1 programlar, segmenlerin
adaylar hakkinda sahip olduklar1 bilgi seviyelerini artirdigindan, bu tiir programlar
se¢im kampanyalarinin 6nemli bir kismini teskil etmektedir. Ayn1 zamanda tartigma
programlar1 se¢menlerin, adaylarin fikir ve karakterlerini kiyaslama olanagi verirken,
vatandasin se¢cime olan heyecan ve alakasini da arttirir. Adaylarm katildig: tartisma
programlari, mesaj kontrolii yeterince yapilamadigi igin, aday ya da partiler igin Siyasi
reklam kadar giiven vermemektedir. Ciinkii program esnasinda adaylar hazirliksiz
olduklar1 sorulara maruz kalir veya rakipler aday1 zora sokarak kdseye sikistirirlar ve
bunun gibi baska ihtimallerle karsilasabilirler. Ayrica, bu program yoluyla olusturulmak
istenenden baska bir aday goriintiisii olugsma ihtimalinin gergeklestigi ¢ok sayida drnek
vardir. Program sirasinda denetlenemeyen faktorler hesapta olmayan durumlara sebep
olabilir. Segmenler i¢in adaylarin bu platformlarda sergiledikleri durus ¢ok 6nemlidir.
Aday burada dogal davranip ve rol yapamadigi gibi, Samimi veya asabi tavriyla imaji
farkli gortinebilir (Uztug, 2004).

ABD’de se¢cim sonuglar1 iizerinde etkisinin biliyiik oldugu bilinen, baskan
adaylarinin televizyonda agik tartismaya katilmasi Amerikan se¢im ge¢misinin Son
zamanlarinda ortaya ¢ikan bir gelenek haline gelmistir. Baskan adaylar1 arasinda ilk
televizyon tartismast 1960 se¢imi Oncesinde Demokrat aday John Kennedy ve
Cumbhuriyet¢i aday Richard Nixon arasinda gergeklesmis olup, Kennedy’nin geng olusu
ve kendine giiveni televizyona yansirken, o zamanki baskan yardimcisi Nixon ise kotii
makyaji ve dizindeki bir rahatsizlik nedeniyle se¢menlerde basarisiz bir imaj yaratti.
Tiirkiye’de ise hafizalarda yer eden en iyi tartigma programlarindan birisi, 1983
se¢imleri dncesi ekranda gerceklesen tartismada, ANAP lideri Turgut Ozal, ekrandaki
basarili performansi ve kendine olan giiveni ile seyircilerin begenisini toplamus,

segimleri de bilyiik farkla kazanmist1 (Ozsoy, 2007).

2.4.6. Acik Hava Reklamlan

Bu tiir reklamlar, isminden de anlasildig1 gibi, kapali alanlar harig, cadde, bulvar

ya da duvarlarin dis cephelerine konumlandirilan tanitim araglar1 kullanilarak iletilen
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mesajlar1  kapsar. Hedef kitlenin hafizasinda yer edinmesi amaciyla secim
kampanyasinin slogani, adaym fotografi, adi veya siyasi partinin asil vaatleri afis gibi
araglarda yerini alir. Afislerde yalin bir dil kullanilirken, toplumu ilgilendiren giincel
konular ele alinmalidir. Verilmek istenen mesajin etkisini arttirmak amaciyla simge ve
resimlerden yararlanilmalhidir. Bu tiir reklamlar otobiis terminalleri, tren ve metro
istasyonlarmin yaninda trafigin yogun oldugu cadde ve bulvarlara yerlestirilmelidir
(Tan, 2002).

Siyasal reklamcilikta yararlanilan kitle iletisim araglarindan, tanitici iletinin yer
aldig1 baska bir medya olasilig1 olan ag¢ik hava reklamciliginda (outdoor), temelde ¢ok
kisitl mesaj igeren afis ve bilboardlar kullanilmaktadir. Fakat adayin resminin olusu
pozitif imaj agisindan agik hava medyasinin 6nemini arttirmaktadir. Sik kullanimi
sayesinde ise yerel giindemi belirleyip, farkli kampanya sloganlarini ve konularini ilgi
cekecek bicimde 6zetleyebilmektedir (Zeybek, 2016).

Siyasi parti, aday ya da danismana gore afisin, ileti gondermek, isbirligi ve hissi
bir bag kurmak gibi bir gorev i¢in karisik fakat kolay bir aragtir. Siyasi afisler
se¢menlere, ¢ekimser, yansiz ya da farkli siyasi fikre sahip olan gruplara hitap eden
grafik nesneler olup, iletisim araglar1 iginde maliyeti en az ve yapilisi ¢ok basit olmasi
sebebiyle en yaygm kullanilan ¢esididir. Siyasi partilerin amaci bir inanci satmak ve
parti yoneticilerininki de bunu nasil yapacaklarinin yontemlerini saptamak oldugundan,
afiglerin kullanimindaki gaye de inandirma, bilgi verme, 6vme veya elestirme olacaktir
(Ergenel, 1993).

Reklam panolarinin daha etkin olmasi i¢in gelistirilen araglar, mesajlara hareket,
151k ve ses gibi 6zellikler ilave edilerek, daha dikkat ¢ekici ve daha yonetilir duruma
getirilmektedir. Elektronik olanlarda ise farkli animasyonlar kullanilmaktadir. Siyasal
icerikli reklam afislerinin etkili olmas1 yalin, hemen anlasilir ve dikkat ¢ekici olmasina
bagli olup, se¢menlerin uzak bir mesafeden kolayca goriip okuyabilecekleri ebatlarda

hazirlanmalidir (Polat, 2015).

2.4.7. Mitingler

Miting, gOsteri yapmak veya bir hadiseye ilgi ¢ekmek maksadiyla ¢cogunlukla
acik alanlarda gerceklesen ve herkesin istirak edebilecegi biiyiik ¢apli bir toplantidir.
Cok genis Kitleler govde gosterisi seklinde izlenim biraktigindan aday ya da liderlerin

amaci biiyiik bir salon toplantis1 organize ederek binlerce parti yandasiyla ayn1 yerde bir
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arada toplanmaktir. Etkinligin gosterisi kararsiz se¢menlerin kazanilmasinda yarar
saglayabilecegi gibi bu toplantilara en fazla parti yandaglarmin istirak etmesinin kiigtik
bir fayda karsihiginda ¢ok maliyet getirmesi de s6z konusudur. Ayrica mitinglerin
yandas olmayan veya kararsiz se¢menler {lizerindeki etkisinin sl oldugu
savunulmaktadir. Mitingler, hem dagitim kanali hem de tutundurma faaliyeti misyonu
tagirken, organizasyonda ondan istenen hedefin, mesajin ve etkinin ne oldugu ilk dnce
ortaya konmalidir (Polat, 2015).

Genis katilimli halk bulugmalar1 ve se¢im seyahatlerinde aday vatandasla birebir
iletisim kurma sansi bulur. Cok sayida vatandasla selamlasip, tokalasir, kiigiik ¢ocuklar1
sevip onlarla oynar. Haber olma ag¢isindan 6nem teskil eden bu etkinlikler kitle iletisim
araglarinda da kolaylikla yayinlanir. Se¢men tarafindan aday imajmin yardimsever,
samimi, halktan biri gibi goriilmesi acisindan bu tiir kisisel iletisim alanlar1 6nemli
olanaklar sunmaktadir. Adayin s6zlii mesajlarina ilave olarak beden dili, enerjisi, g6z
temasi, dig goriiniisii de aday imaj1 yaratilmasinda 6nemli faktorlerdir (Uztug, 2004).

Bireyler belli goriislere egilimli olduklarinda yalnizlik hissinden ¢ekinirler, bu
gorisleri insanlarla paylagsmaktan biiyiik mutluluk duyarlar. Kisiler “kitle telkini” olarak
bilinen, biiyiik toplantilara katilinca ayni seyi paylasmanin hissiyle cesaretleri artar.
Kitle psikolojisinin geregi olarak bireyleri eyleme gegirmek amaciyla partiler miting ve
gosteriler, siyasiler gezileri sirrasinda karsilama ve ugurlama torenleri diizenlerler.
Mitinglere sadece partilerin kendi yandaslar1 veya oy tercihini kesinlestirmis segmenler
katilmaz; kesin bir diisiinceyi benimsememis oOlan ve topluluga girip, ne olacagni
merak eden se¢menler de katilim gosterirler. Bazilarina da bir yerde olusan kalabalik
cekici gelirken, ortamda sdylenen atesli ifadeler ve siyasi nutuklarin etkisiyle heyecanli
bir yiiriiylise dahil olup, protesto seslenislerine eslik ederek farkinda olmaksizin fanatik

segmen haline gelebilirler (Ozsoy, 2007).

2.4.8. Postayla Reklam

Postayla reklamda, mektubun kendisi sadece ileti gondermek amaciyla reklam
aract olarak kullanilmaktadir. Adaylar ya da parti yoneticileri mesajlarini igeren
mektuplar1 se¢menlere iletirler. Se¢menlerin farkli konulardaki his ve fikirlerini
o0grenmek amaciyla belirli zamanlarda posta araciligiyla haberlesmek, se¢menle daha
yakin ve igten iliskiler olusmasi gibi ciddi kazanglar elde etmeye yaramaktadir. Fakat bu

haberlesme maliyetli olacagindan mektup gonderilecek bireylerin sayisi, bazi dlgiitler
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baz alinarak smirlandirilabilir. Ornegin sosyal istirakleri yiiksek, popiilariteleri fazla ve
kisileri etkileyebileceklerine inanilan segmenlere gonderilebilir (Tan, 2002).

Giinlimiizde elektronik posta (email) ile arzu edilen ebattaki gorintiiyi, sesli
veya yazili sekilde aninda diinyanin bir baska yerine iletmek miimkiindiir. Her giin
yapilan email akisi yiizlerce milyari bulmaktadir. Gelisen internet olanaklariyla
se¢menle sanal alanda bile bir tiir yiiz yiize iletisim gergeklestirilmektedir. Kisilerle
birebir iletisim kurabilmek adma email adresini miimkiinse herkesle paylasmak, gelen
emailleri yanitlayabilmek miihim hale gelmistir (Ozsoy, 2007).

Dogrudan postalama, segcmenlerle araci olmadan iletisim kurma, partilerin veya
adaylarin fikirlerinin daha detayl bigimde ifade etme ve savunma imkani tanidigi i¢in
oldukea kullanigl bir siyasal reklam aracidir. Bu yontemde parti ve adaylar faaliyet ve
mesajlarinin yer aldigi mektup, brosiir, el ilanlari, kitapgik gibi iirtinlerle segmenlere
ulagirlar. Yalnizca iletinin yapilandirilmasmda degil, nereye (kime) gonderilecegi belli
oldugundan tam bir denetim s6z konusudur. Az biitgeyle fazla verim elde edilirken
kampanya konusunun desteklenmesine ve pekistirilmesine vesile olmaktadir (Zeybek,
2016).

Bireye yonelik 6zel mesajlar, biiyiik topluluklara yonelik genel 6zellikli
mesajlara nazaran daha etkili oldugundan posta, ara sira kullanilmakta hatta lazim
olmaktadir. Teknoloji sayesinde artik ‘mesajlar’ kisisellestirilerek hedef se¢mene
iletilmektedir. Veritaban1 teknolojisinin yardimiyla se¢menler birtakim 6zelliklere gore
smiflandirilarak her bir se¢gmen grubuna gore diizenlenen mesajlar kisi adina hitaben
postalanmaktadir. Isme yazili bir mesajm se¢menler agisindan ilgi cekici oldugu
oratadadir. Internet ile birlikte posta teknigi elektronik alana adapte olarak yerini hiz ve
maliyetler agisindan daha avantajli olan e- postaya birakmaktadir (Polat, 2015).

Bazi partiler de, niifus kiitiiklerinin yazildig1 yerlerde calisarak, ¢ocugu olan
ailelere aday adina tebrik, cenazesi olanlara “bassagligi”, askere gidenlerin ailelerine

“Allah kavustursun” mesaji1 gonderebilmektedir.

2.5. Alanyazin Incelemesi

Siyasal iletisim ve siyasal katilimda kitle iletisim araglarindan faydalanma
sekilleri agisindan yerli ve yabanci alanyazinda cesitli arastirmalar yer almaktadir.
Kaid’in 2000 yilinda 55 internet kullanicisi ve 96 geleneksel televizyon

seyircisine hitaben yaptigi ve baskanlik kampanyasinda yaymlanan geleneksel
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televizyon reklamlar1 ile internet reklamlarmi kiyaslamak amaciyla gerceklestirdigi
caligmaya gore; internet kullanicisi se¢gmenler, televizyon seyircisine gore daha ¢ok
siyasi reklama maruz kalmakta, adaylarla ilgili daha c¢ok haber almak ve gazete
okumak, adaylar ve problemler hakkinda g¢evresiyle tartismak, sonraki se¢imlerde oy
kullanmay1 daha ¢ok arzulamaktadir. Diger taraftan siyasi reklamlar1 geleneksel
medyadan izleyen se¢menler ise, internet kullanicilarina gbre adaylarin
kampanyalarinda goniillii olarak ¢alismakta, adaylar ile alakali olarak elektronik
sohbetle ilgilenmekte, adaylarla direkt iletisim halinde olmakta ve adaylarin kampanya
calismalaria maddi olarak yardim etmektedirler (Kaid, 2002).

GENAR aragtirma sirketi 2002 yili Nisan-Mayis aylarinda Tiirkiye’nin 13
biiyiiksehirinde kotali 6rneklem yontemiyle 3798 denek iizerinde bir arastirma yapmis
olup bu galismanin sonuglarina gore segmenler arasinda siyasal katilma hususunda en
yiiksek oran %72 ile secimlerde oy verme davranisinin gergeklestigi, iilkenin neredeyse
yarisinin (%48.3) siyasetle alakali haberleri televizyondan takip ettigi saptanmustir.
Bunun yaninda siyasal katilim agisindan ayni deneklerin %4.5’inin bir siyasi partiye
tye oldugu, % 3.6’smin miting, gosteri yiriyiisii gibi toplu etkinliklere katildigi,
%3.4’linlin se¢imler dncesinde parti i¢cin goniillii hizmet verdigi ve %2.8’inin bir siyasi
partide etkin siyasette bulundugu goriilmiistir (Ozsoy, 2002). Sonuc olarak,
katilimcilarin siyasal katilima iliskin farkli davranis bigimleri igerisinde olmalarina
karsin en Onemli iki siyasal katilim bi¢iminin “oy verme davranis1” ve “siyasal
gelismeleri televizyondan takip etme” olarak belirlenmistir.

Tan (2002) °’m Adana, Ankara, Izmir, Kayseri, Malatya, Gaziantep,
Kahramanmaras, Mersin, Kirikkale, Sivas ve Antakya sehirlerinde yasayan 2075
se¢men tlizerinde yaptigi ¢alismada se¢menlerin ilgisini en ¢ok cezbeden siyasi parti
faaliyetlerinin ne oldugu konusunda diisiinceleri sorulmustur. Buna gore, 725 se¢gmen
(%34.9) televizyon agik oturumlarini, 199 se¢gmen (%9.6) agik hava mitinglerini, 179
se¢gmen (%8.9) televizyon tanitim programlarini, 86 segmen (%4.1) ev ziyaretlerini, 59
secmen (%2.8) parti tanitict basin ilanlarin1 ve 50 se¢men (%2.4) ise partililerin bagis ve
hediyelerini en ¢ok ilgi ceken parti faaliyetleri olarak segcmislerdir. Ilk siray:
televizyondaki agik oturumlarin almasi, siyasal katilim ve bilgi edinme yoniinden
televizyonun etkili bir ara¢ oldugunu ve her goriisiin konusuldugu programlari
se¢gmenlerin ilgiyle takip ettigini gdstermektedir.

Cat1 ve Aslan (2003)’1n 2002 Genel Secimlerinde, segmen kararlarini etkileyen

siyasi pazarlama unsurlarinin belirlenmesi ve demografik olarak farkliliklar olusup
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olusmadigmin incelendigi, Sivas ilinden segilen 231 se¢menle yapilan c¢aligma
sonucunda elde edilen veriler faktor analizi ve Manova ile test edilmistir. Sonug olarak
partinin diinya goriisii ve parti lideri, se¢im promosyonlari, tanitim, yenilik, yasaklar,
parti programlari, propaganda zamanlamasi ve sisteme uygunluk olarak isimlendirilen
sekiz faktor tespit edilmis; farkli demografik degiskenlere gore bu faktdrlere verilen
onemin degisebildigi gorilmiistiir.

Polat vd. (2004) ’nin 3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinin ardindan Nigde sehrinde
gerceklestirdikleri calismaya gore; se¢menlerin adaya ait niteliklerinden 6nem
verdikleri sirastyla sunlardir: Adaym giivenilirligi ve inanilirhigi, konusma tarzi ve ikna
kabiliyeti, soylemleri, 6§renim durumu ve 6zge¢cmisi. Se¢ilme sirasi, belirlenme sekli ve
cinsiyeti gibi etkenler 6nemli olmayip, adayin yoreye yaptigir hizmetler ve taninmislik
durumu ilk siralarda yer almamistir.

Duran (2005), Kiitahya iline bagh Tavsanl il¢esinde ikamet eden 320 se¢menin
dahil oldugu siyasal katilimi etkileyen elemanlar1 saptamaya yonelik bir calisma
yapmistir. Gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde ki-kare analizi kullanilmistir.
Analizlerin sonuglarina gore katilanlardan 138’1 (%43.1) kitle iletisim araglarinin siyasi
se¢imlerinde belirleyici oldugunu ifade ederken; 182 kisi (%56.9) ise siyasi se¢imlere
bu araclarin etkisinin olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte katilimcilarm 210°u
(%65.6) televizyondan, 84l (%26.3) gazeteden, 8’1 (%25) internetten, 4’ (%1.3)
dergiden ve 2’si (%0.6) radyodan siyasi haberleri takip ettigini belirtirken;
katilimcilardan 12°si (%3.8) siyasete ve sosyal yasama dair olaylar1 kitle iletisim
araglarindan takip etmedigini belirtmistir.

Tura (2006), calismasinda tniversite ogrencilerinin siyasal pazarlamada
kullanilan tanitim cabalarma karsi ne derece ilgi gosterdiklerini ortaya koymak
istemistir. Bu hedef icin Karadeniz Teknik Universitesi’nin fakiiltelerindeki 351 6grenci
ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda siyasal pazarlama uygulamalarinda kullanilan
tutundurma araglarinin kiz 6grenciler iizerinde erkek 6grencilere gore daha etkili oldugu
goriilmektedir. Ogrenciler parti segimlerinde en fazla televizyonda yaymlanan ve siyasi
parti liderlerinin katildig1 a¢ik oturum programlarindan etkilenmektedir.

“2007 Genel segimlerinde siyasal pazarlama tekniklerinin kullanimi ve izmir ili
ornegi” baslikli ¢alismada Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP), Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve Geng Parti 6rnek olarak secilmis ve il
baskanliklarma gidilerek yapilandirilmig  goriisme yOntemiyle ulasilan veriler

gostermistir ki; 2007 genel sec¢imleri Oncesinde siyasal propagandalarin birbirine
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benzemesinden dolayi, kararsiz segmen oraninda artis gozlenmistir. Yiizer gezer oy
oranmni disiirebilmenin yolu partilerin farklilik iceren propaganda faaliyetlerini
gerceklestirebilmeleridir. Parlamentoda hedeflenen istikrar i¢in bu oylarin yon bulmasi
onemli olmaktadir. Bu agidan partiler verilen oylar ile yaratilan deger karsisinda
milletin giivenini kazanmak zorundadir (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007).

Balc1 vd. (2016)’nin ¢aligmasinda, Konya ilinde 6grenim géren 400 iiniversite
Ogrencisiyle ylizylize goOriisme sonucu elde edilen verilerin analizinde Bagimsiz
Orneklem T-Testi, Frekans Analizi ve Korelasyon Analizi kullanilmistir. Siyasal
bilgilenme siirecinde medyanin rolii ve etkilerine dair saptamalara ulasmay1 hedefleyen
calisma sonuglarmna gore; internet ve sosyal medya, katilimcilarin siyasal bilgilenme
stirecinde en etkili gordiikleri iki iletisim araci olurken, radyo ve dergi ise en az etkili
olduguna inanilan medya olarak goriilmektedir. Bununla birlikte erkeklerin siyasal
giindeme iligkin 1lgi seviyelerinin, kadinlara gore daha azla oldugu saptanmaktadir. Bu
seviye arttik¢a, gazetenin siyasal bilgilenme siirecinde etkili olduguna duyulan inang da
artmaktadir.

Kahraman (2011), Isparta il merkezinde 1450 kisiyle se¢menlerin sosyo
ekonomik durumlari ile siyasal katilim bi¢imleri arasindaki iliskiyi tanimlamak iizere
bir alan arastirmasi gergeklestirmis olup ¢alismada gazete okuma ile siyasi faaliyetlere
katilma arasindaki iliski de analiz edilmistir. Sonu¢ olarak, propaganda ve parti
etkinliklerine aktif olarak katilim gdsteren seg¢menlerin %73.8’1i ve siyasi parti
mitinglerine ve siyasi toplantilara katilanlarin da % 57.3’4 devamli sekilde gazete
okuyan se¢gmenlerden olugsmustur.

Ocal, Ozmen, Topcu ve Yiiksel (2011) tarafindan, siyasal pazarlama karmasimnimn
secmen tercihindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla Afyonkarahisar ilinde 2360 se¢cmen
ile gerceklestirilen ¢aligmanin t-test ve Anova yontemleriyle analiz edilmesi sonucunda;
siyasal pazarlama faktorlerinin segmen egilimlerini etkiledigi ve bu etkinin segmenin
demografik 6zelliklerine gore farklilagtigi ortaya konmustur.

Bayraktar ve Eroglu (2012)’nun izmir ilinde 401 se¢menle yaptiklar1 siyasal
pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihleri iizerine etkileri konulu arastirmasi
sonucunda elde edilen veriler t-test ve Anova yontemleriyle analiz edilmistir. Buna gére
siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmenlerin oy tercihlerinde biiyiik bir etkisinin
olmadigi, segmenlerin halen gegmisten beri oy verdikleri ve kendilerini ait hissettikleri
partiyi degistirmeme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Parti ideolojisi de segmenlerin

parti segimlerinde ilk siralarda olan etkenlerden biri oldugundan segmenlerin ideolojik
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olarak kendilerine yakin gérmedikleri bir partiye siyasal pazarlama uygulamalarindan
dolay1 oy verme olasiliklar1 diisiiktiir denilebilir. Siyasi goriis farklihigr bulunan
secmenler arasinda ise siyasal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde
farklilik oldugu saptanmustir. Bilhassa sosyal demokrat ve milliyet¢i, sosyal demokrat
ve “diger” segmen gruplarinin siyasal pazarlamaya karsi goriisleri arasinda
farkliliklar belirlenmistir.

Negiz ve Akyildiz (2012) yerel secimlerdeki aday imajmnim se¢gmen tercihine
etkisini saptamak adina Usak ilinde 384 se¢menle yaptiklar1 anket goriismesi sonucunda
ulagilan veriler Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri ile analiz edilmistir. Boylece
adaym fiziksel, kisisel ve egitim 6zelliklerinin se¢cmenlerin yasi, cinsiyeti, meslegi ve
siyasal tercihine istinaden degisik sekillerde yorumlanabildigi ortaya konmustur.

Ozgiiven ve Demirtas (2012)’m c¢alismas: iilkemizdeki Biiyiiksehir, il ve ilge
belediye baskanlarmin kisisel web sitesi sahipligini ve bu web sitelerinin baz1 kriterlere
gore degerlendirilmesini incelemektedir. 10 biiyiiksehir, 21 il ve 86 ilge belediye
baskaninin kisisel web sitesi arasinda hedeflenen kriterlere en yiiksek uygunlugu Ak
Parti’ye mensup belediye baskanlarmin sagladigi saptanmistir. Ak Parti siyasal
pazarlama calismalarma en ¢ok Oonem “veren parti konumunda oldugu goriilmiistiir.
Arzulanan kriterlerden en 6nemlisi web sitesinin segmenlere giincel bilgi sunmasidir.
Arastirma sonucunda ise bir ¢ok web sitesinin bu kriteri karsilayamadigi ortaya
¢cikmustir.

Catli ve Catli (2013)’nin tutundurma faaliyetlerinin Gazi Universitesi dgrencileri
tarafindan algilanis1 konulu ¢alismasi 200 6grenciyle gerceklesmis olup Onde ¢ikan
sonuglarinda, bir¢ok {iniversite Ogrencisinin parti {iyesi olmadigi goézlenmis, bu
se¢menlerin parti hakkinda bilgilendirilmesi sadece tutundurma araglarina kalmistir. Bir
cok secmenin se¢im kampanyalarindan once oy verecekleri partiye karar verdigi
goriilmiistiir. Se¢menlerin en fazla patilerin yapmis oldugu halkla iligkiler
faaliyetlerinden, ikinci olarak reklamlarindan son olarak kisisel satis ve satis gelistirme
faaliyetlerinden etkilendigi ortaya konmustur. Mitingler, ev ve igyeri ziyaretleri, telefon
gorligmeleri, segmenlere yapilan maddi yardimlar ve dagitilan esantiyonlar artik kendini
yeni tutundurma stratejilerine birakmasi gerektigi ¢alismadan ¢ikan bir sonugtur. Bunun
yerine kamuoyunda yayinlanan se¢im anketleri sonuglari, yazili ve gorsel basindan parti
hakkinda ¢ikan haberler segcmen tercihlerini daha fazla etkilemektedir.

Akbiyik ve Eroglu (2014), yerel secimlerde se¢menlerin siyasal pazarlama

uygulamalarindan ne derece etkilendiklerinin belirlenmesi amaciyla Isparta ilinde 568
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kigiyle bir ¢alisma gergeklestirmistir. Edinilen veriler, Mann-Whitney U ve Kruskal
Wallis yontemleriyle analiz edilmistir. Sonuglara gore se¢menlerin siyasi partilerin
secim otobiisii, se¢im sarkisi ve flama gibi araglarma c¢ok fazla 6nem vermedikleri
yoniindedir. Adayin ge¢misi ve lider, segmenler igin siyasal pazarlama araglarindan
daha etkili olmustur.

Tan ve Baydas (2017), se¢gmen Ozelliklerinin oy verme davranigi lizerindeki
etkilerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda Gaziantep il merkezi Sehitkamil ve Sahinbey
ilgelerinde ikamet eden 2036 segmenle goriismiislerdir. Bunun sonucunda, bir siyasi
partinin gergeklestirdigi hizmetler siyasi parti se¢iminde en Onemli faktor olarak
goriilmiistiir. Kadin se¢menlerin erkek se¢gmenlere oranla daha fazla lidere 6nem
verdigi, lisans/yliksek lisans ve doktora egitimi almis segmenlerin siyasi parti
secimlerinde partinin diinya goriisii, parti kadrosu ve parti programinin diger egitim
seviyelerine gore daha fazla etkili oldugu, memur ve &grencilerin partinin diinya
goriisiine diger meslek gruplarindan daha fazla 6nem verdigi, ev hanimlarinin %15’ inin
lideri %70’inin de yapilan hizmetleri 6nemsedigi ortaya konmustur. Son olarak, se¢gmen
yasi ile siyasi partide aranan 6zellikler arasinda iliski olmadigi goriilmektedir.

Dilber (2019), Karaman ili se¢menleri {izerine yaptig1 arastirmada sec¢im
kampanyalarinda kullanilan yiliz yiize oy toplama uygulamasinin se¢menler {izerindeki
etkilerini ortaya koymaya ¢alismaktadir. 400 segmenle yapilan yiiz yiize anket ¢calismasi
sonucu elde edilen veriler Ki-kare Analizi, t-testi ve Anova testleri ile analiz edilmistir.
Sonuglara gore; yiiz yiize oy toplama uygulamasiin kadin ve erkek segmenlerin siyasal
sempatizanhigini artirdigl, 61 yas ve istii secmenlerin bu teknikten ¢ok etkilendigi ve
ikna olduklari, egitim ve gelir diizeyi diisiik olan se¢gmenlerin diger faktorlere gére bu
yontemden daha ¢ok etkilendikleri ortaya konmaktadir. Bu sonuclarin siyasilere hedef

secmen belirlemede 6nemli katkilar sunacagi ortadadir.

2.6. Siyasal Pazarlamanin Diinyada Ve Tiirkiye’deki Uygulamalari

2.6.1. Amerika Birlesik Devletleri

Siyasal pazarlamanm, modern bir disiplin olarak ABD’de baslayip gelismis
olmasmin en oOnemli nedenlerinden biri bu iilkenin siyasal sisteminin Siyasal
kampanyalara ¢ok Onceden izin vermesi, daha uygun bir ortami sunmasi ve bu tiir

uygulamalar1 desteklemesidir. ABD’de ilk zamanlarda yalnizca “siyasal kampanyalar”
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seklinde gerceklesen siyasal pazarlama uygulamalari, rekabetten dolay1r giderek daha
profesyonel ve daha kapsamli bir pazarlama yaklasimina dontigmiistiir.

ABD’de ilk siyasal pazarlama orneklerine 1800’lerin sonlarina dogru rastlansa
da Roosevelt’in 1928 se¢im kampanyasindaki radyo konugsmalari ve kullandigi
reklamlar modern anlamda siyasal pazarlamanin baslangic1 olarak kabul edilmektedir
(Kaplan, 2013). Bununla birlikte 1936 se¢cim kampanyasi da, bir diger 6rnegini temsil
etmektedir (Ozkok, 1993). 1941 yilindaki bir calisma da, o yil yapilan se¢imlerde oy
kullananlarm  %51°inin  se¢im kampanyasindaki radyo ve gazete yaymlarindan
etkilenerek karar verdiklerini gostermistir (Kaplan, 2013).

1952 baskanlik segimlerinde ise ilk kez bir reklam ajansi ve televizyon siyasal
alanda yer almistir. S6z konusu se¢im kampanyasinda televizyondan ilk kez
Cumbhuriyet¢i Parti yararlanmistir. Reklam ajansi, Cumhuriyet¢i Parti’nin  “Tke”
lakabiyla bilinen bagkan adayi Eisenhower i¢in “ I like lke” sloganini yaratmis ve
kampanya siiresince yogun sekilde kullandig1 gibi se¢imi de Eisenhower kazanmustir
(Barkin, 1986).

Eisenhower’m danigmanlar1 televizyonun etkisinin farkindaydilar ve kendisini
televizyonda gosterilecek 30’ar saniyelik reklam filmleri sayesinde segimlerin
kazanilabilecegine inandirmaya c¢abalamislardi. Bu yeni yonteme siiphe duyan
Eisenhower sonunda ikna edilmisti. Ayrica 30 saniyelik her bir film Kore Savasi, hayat
pahalilig1 gibi giindemde olan farkli konulardan olusmustu (Turam, 1994).

1960 baskanlik se¢imlerinden hemen once, baskan adaylar1 Nixon ve Kennedy,
televizyonda bir tartigma programina katilmislar ve performanslariyla segmenleri ikna
etmeye cabalamislardir. Program, siyasal reklamcilik yoniinden oldukg¢a degisik ve
orijinal bir uygulama olarak tarihe ge¢mistir. 2000 yili bagkanlik sec¢imlerinde ise
yepyeni bir kitle iletisim araci olan “internet”, siyasal pazarlama araglarindan birisi
olmus ve bu secimlerde yogun sekilde kullanilmistir. Bu se¢im doneminde gergeklesen
kampanyalar boyunca neredeyse 150 milyona ulasan Amerikalinin adaylarin/partilerin
internet sayfalarini ziyaret ettikleri tahmin edilmistir (Kaid, 2002).

ABD’deki siyasal pazarin rekabet¢i olusu ile kitle iletisim araclarinin
birgogunun burada gelismesi gibi nedenler, hem siyasal pazarlama gibi yeni
yaklagimlarin hem de radyo, televizyon, internet gibi yeni teknolojilerin hizla siyasal
arenaya adapte olabilmesini saglamistir.

Kendine has siyasal sistemi, teknolojide yasanan ilerlemelerde basi cekmesi ve

pazarlama alanindaki tecriibesi ile siyasal pazarlama da bu iilkede baslayip gelisme
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gostermistir. ABD, siyasal pazarlamanin yeni bir yaklagim olarak hem teorik hem de
pratik yonden gelismesi icin yeterli olan altyapiya sahip olup, bu alanda rehberlik
yapmay1 siirdiirmektedir ¢iinkii siyasal pazarlamaya dair akademik alanyazmin ¢ok

biiyiik bir boliimii hala burada yaymlanmaktadir.

2.6.2. Avrupa

Siyasal pazarlama uygulamalarmin ilerlemesinde ABD ‘nin rehberliginden sonra
cok sayida Bati Avrupa iilkesinin de kayda deger yardimlar1 s6z konusu olmustur.
Ingiltere’de bu alanda ilk &rnekler (bugiinkii modern yapida degilse de) 1930’larda
goriilmiistiir. Buna ilave olarak Bati Avrupa tilkelerinde ise daha ilerlemis olarak siyasal
kampanyalarin ilk orneklerine genellikle 1950’lerden itibaren rastlanmistir (Wring,
1997).

Shammel’e gore (Akyiiz, 2015°de belirtildigi lizere), modern anlamda siyasal
pazarlama uygulamalar1 ise 1970’lerde kullanilmustir. Ingiltere’de Yeni Muhafazakar
Parti’nin 1979 sec¢imlerindeki zaferi bu baglamda bir doniim noktas1 olmustur. Partinin
secim kampanyasini1 Saatchi & Saatchi Reklam Ajansi organize etmistir. 1980 yillarina
gelinceye kadar olan dénem, Ingiltere’deki siyasal pazarlamanm iiriin ve satis donemi
olarak tanimlanmaktadir.

Harris ve Scammell’e gore (Akyiiz, 2015°de belirtildigi iizere), Ingiltere siyasal
pazarlama ile bu tarihten sonra Thatcher doneminde tanismis olup tiim siyasal iletisimin
uyumunu ve haber glindemini kontrol etmeyi hedefleyen Thatcher ve Kinock’un
liderliklerinde gelisme gostermistir. Partilerin alaninda uzman sirketlerle anlasmalari
1980’lerin sonunda artik bir “ihtiyag” haline gelmistir. Bilhassa 1987 se¢iminden
yenilgiyle ayrilan, Is¢i Partisi’nin siyasal pazarlamaya yaklasimini tamamen
degistirmis; artik siyasal pazarlamadan etkin sekilde yararlanma zorunlulugu
duyulmustur. Ingiltere’deki 1992 se¢im kampanyalar1 ise siyasal pazarlama
uygulamalarinin boyut atladigi, partilerin sadece reklam ajanslariyla ¢alismadigi; ayni
zamanda ¢ok sayida pazarlama aracini ve yontemini yogun bir sekilde kullandiklart bir
se¢im donemi olmustur.

Bongrad’a gore (Akyiiz, 2015°de belirtildigi iizere), Fransa’da ilk 6nemli siyasal
pazarlama uygulamas1 1963°de, ilk sistematik siyasal pazarlama ¢alismasi ise 1966’da
Bagbakan Georges Pompidou’nun istegiyle M. Bongrad’in takimiyla sonraki yil

yapilacak olan secimler i¢in genis kapsamli olacak sekilde tamamlanmistir. Almanya’da
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ise siyasal pazarlama alanindaki bilimsel o6zellikte olan uygulamalar 2. Diinya
Savasi’'ndan sonraki yillardan beri parti reklamlari, sloganlar, marslar vb. siyasal
pazarlama uygulamalar1 temel gereksinim gibi goriilmeye baslanmistir. Fransa’daki
siyasal pazarlamanin dogusu Jean Lecanuet’in 1965 secim kampanyasmin ilk defa
televizyonda gosterilmis olmasidir.

Marland’a gore (Akyliz, 2015’de belirtildigi iizere) Kanada’da 1935
secimlerinde rakibi hedefine koyan ve radyoda yayinlanan negatif siyasal reklamlar s6z
konusu olmustur. Avrupa’daki siyasi partilerin birgogunun son 20-25 yildr ABD’deki
trendi takip etmesi ve oradaki yenilikleri kendi iilkelerine uyarlamaya cabalamalari,

siyasal pazarlama uygulamalarmin yayginlagsmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

2.6.3. Tiirkiye

Siyasal pazarlama uygulamalarmin Tiirkiye’deki Ornekleri ise 1945 yilinda
sanayici Nuri Demirag tarafindan kurulan Milli Kalkinma Partisi ve ardindan 6
Ocak 1946’da kurulan Demokrat Parti (DP) ile birlikte gegilen g¢ok partili sistemde
goriilmiistiir.  Tirkiye’de kesintilere (darbelere) ragmen demokratik sistemin asgari 70
yillik bir gegmisi var olup, bu ge¢mis siyasal pazarlama birikimi i¢in ¢ok 6nemlidir. O
zamandan beri bu alanda pazarlama uygulamalarindan 6nemli 6l¢iide yararlanilmaktadir
(Akyliz, 2015).

Adnan Menderes’in radyo konusmalari, mitingler ve partilerin afisleri bu
alandaki ilk uygulamalardan olup, bunlardan kimileri siyasal pazarlama bakimmdan
ayr1 bir etki birakmugtir. Ornegin; aradan gecen 70 yillik zamana ragmen hala zihinlerde
olan “Yeter S6z Milletin” slogani, kusursuz bir siyasal pazarlama zaferidir. O
donemlerde kullanilan bir¢ok afiste, tutundurma faaliyetlerinin olduk¢a bilingli
kullanildig1 goriiliir. Bilhassa 1980’den sonraki segimlerde, bu faaliyetleri daha
profesyonel kisi ve/veya kuruluslar yiiriittiigii icin siyasal tutundurma araglar1 daha sik
ve daha bilingli olarak kullanilmistir. 14 Mayis 1950 se¢imi igin DP, iilke ¢apinda
etkin iletisim faaliyetleri, bireysel iliskiler ve halen ismi zihinlerde olan “Yeter! S6z
milletindir!” slogani sayesinde se¢cimi kazanmigtir. DP’yi zafere ulastiran bu iletisim
cabalari, iilkemizdeki siyasal iletisimin ilerlemesinin 6niinii agnmustir (Ozkan, 2004).

Tirkiye’de  siyasal iletisim anlaminda siyasal reklamcilik ve siyasal
pazarlamanin profesyonel olarak gelisimi ABD ve Avrupa iilkelerinden ¢ok sonra

gerceklesmistir. 5 Haziran 1977 se¢imine kadar  olan  segimlerde
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uzman danigsmanlardan yardim almmamus, afig, pankart ve el ilanlar1 ile fotograflar
kullanilarak hazirlanan se¢im kampanyalarinda dikkati ¢geken bir yenilik olarak ilk kez
14 Ekim 1973 se¢iminde se¢im otobiisii kullanilmistir. Biilent Ecevit’in CHP Genel
Baskanligi’'na 14 Mayis 1972 Kurultayi’nda segilmesinin ardindan ger¢eklesen bu
degisiklik vatandasin ve rakip parti yoneticilerinin de dikkatini c¢ekmistir. Onceki
secimlerde ise ses sistemi olan kamyonlar kullanilmaktaydi. Adalet Partisi (AP) ise
se¢cim kampanyalarinda bir reklam ajansiyla ¢alisan ilk parti olmustur. AP, 5 Haziran
1977 seciminde Cenajans ile uzlasarak AP’nin gazete ve dergi reklamlarini
hazirlama gorevini yerine getirmistir. AP’nin  g¢esitli organizasyonlarmi  ve
toplantilarmi diizenleyen ve Bogazi¢i Kopriisii’niin agilisin1 da organize eden bu
ajans, Siileyman Demirel’in seslendirdigi ‘Demirel evinizde’ sloganinin bulundugu
yirmi bin ses kaseti ve bes milyon el ilan1 dagitmis ve duvarlar1 A ve P harflerinin
ayr1 ayri yer aldigr mor renkli afislerle kaplamistir (Tasgioglu, 2009).

12 Eyliil 1980 Askeri Miidahalesi’nden sonra yapilan 6 Kasim 1983 genel
segimlerinde Tiirkiye’de ilk kez se¢ime giren Anavatan Partisi (ANAP), Milliyet¢i
Demokrasi Partisi  (MDP) ve Halk¢t Parti (HP) ac¢isindan Milli Gilivenlik
Konseyi’nin 7 Temmuz 1983 yilinda Resmi Gazete’de yayimlanan karariyla
siyasal iletisimin Onii agilmistir (Cankaya, 2008). Bu tarihten sonra siyasi partiler
bugiine kadar yapilan 1983, 1987, 1991, 1995, 1999, 2002, 2007, 2011, 2015 ve 2018
milletvekili genel se¢imlerinde siyasal kampanyalarmi yiriitmek i¢in profesyonel
ajanslarla c¢alismiglardir. 1983 segimleri, Tiirkiye’de uzman sirketlerin ve siyasi
danmigmanlarmm  kampanyalar1 etkin olarak yiiriittikleri ilk se¢imler olup, 1987
se¢imlerinde ise bu sirketler ve danigsmanlar siyasette daha ¢ok yer aldilar. Ayrica 1991
se¢imlerinde kampanyalarin tamamina yakimi bu tiir sirketlerin gézetim ve denetiminde
yapilmistir (Polat, 2015).

Internet’ten siyasi hedeflere ulasmak i¢in acgik bir bicimde ilk kez 1979
yilinda piyasaya ¢ikan Usenet sayesinde faydalanilmistir. 1986 yilinda ise bazi siyasi
aktorler, elektronik posta (e-mail) ve ilan tahtasi (bulletin board) yapilarmma dair
internet uygulamalarindan sik sik yararlaniglardir. 1994  yilinin Ocak ayinda
ABD’de, California Senatorii Diane Feinstein ve Massachusetts Senatorii Edward M.
Kennedy’nin basmi ¢ektigi bircok siyasetci, ilk web tarayicisi olan Mosaic 2.0’n
ortaya c¢ikmasiyla secim kampanyalar1 icin internet sayfalar1 hazirlamiglardir. 1996
yilinda artik web yoluyla hazirlanan segcim kampanyalar1 ABD, Ingiltere ve baska

bircok tiilkede hizla yayilmistir. ABD’de Senato’ya girebilmek i¢in miicadele eden
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adaylarin neredeyse yarisinin, Temsilciler Meclisi’ne secilebilmek amaciyla yarisan
adaylarin ise hemen hemen altida birinin  kendi web sayfalar1 vardi. 2000 yilinda
Amerika’daki  baskanlik yarisinda “dot.com” sisteminin ylikselisi kampanya
faaliyetlerinde doniim noktasi olmustur. Bazi analistler, bu secimleri “ilk Internet
Se¢imi” olarak tanimlamis, 1960 se¢im kampanyasinda televizyonun se¢men
tizerindeki etkisi ile kiyaslamistir. Web teknolojilerinden faydalanmak bu yil yapilan
bagkanlik kampanyasina rehber olurken, 2002 yilinda bu teknolojilerin kullanimi1 daha
da artmistir. ABD’de; Valilik, Senato, Temsilciler Meclisi gibi kampanyalarda ve
birgok Avrupa ve Asya iilkesinde yapilan ulusal se¢imlerde bu teknolojiler
kullanilmistir. (Lee Kaid, Holtz-Bacha, 2008).

ABD’de 1990’li yillardan bu yana baskanlik segimlerinde Internet’in
kullanilmasiyla birlikte adaylar se¢menlerle Internet iizerinden iletisim kurmakta, oy
oranmi artirmaya calismaktadirlar. internet ABD’de oldugu kadar Avrupa iilkelerindeki
se¢cim kampanyalarinda da aktif olarak kullanilmaktadir. Geleneksel medya araglarinin
yardimi olmaksizin birgok radikal yapidaki siyasal parti, genis kitlelere ulasma hedefi
icin az maliyetli bir ara¢ olan ve dis baski unsuru olmayan Internet’i tercih etmektedir.
Ayn1 zamanda partiler, profesyonel ve modern olabilmek adma bu tercihi
yapmaktadirlar (Oksiiz ve Yildiz, 2004).

Diger kitle iletisim araclarinda oldugu iizere internetin de kendine has birtakim
kisitlar1 mevcuttur. Oncelikle internet kullaniciya bagli bir mecradir. Burada siyasal
pazarlamaci kullanic1 karsisinda etkisiz durumdadir. internete belli bir gaye ile konulan
bir igerigin rastgele bir hedef kitle tarafindan nasil algilanacagi tahmin edilemez.
Kontrol mekanizmas1 saglanamadigindan gruplarin kendilerine yonelik olmayan
mesajlara erigsmeleri engellenemez. Bu durum kisilerde kafa karigikligina, iletilerin
anlagilmamasma sebep olabilir. Bu pazarlama araciyla toplumdaki tiim insanlara
ulasmak zor oldugu gibi kullanicilarda belli bir bilgisayar okur-yazarligini gerekli
kilmaktadir (Polat, 2015).

Internet’te 1997 yilindan bu yana sosyal paylasim aglarmin gelisim gosterdigi,
bu aglara milyonlarca kisinin iiye oldugu goriilmektedir. Bugiin diinya genelinde en
popiiler olan Facebook’un 400 milyonun {izerinde {iyesi oldugu bilinmektedir
(Williams, Kaye ve digerleri, 2005).

Bloglar, daha derinlemesine, birbirleriyle baglantili sayfalarm bulundugu ve
elektronik haberlesmenin interaktif 6zelliginin hakim oldugu bir sistemin olusmasin

saglamaktadir. Bloglarm “bir iletigim arac1” olarak kullanildig1 ilk se¢cim 2004 yilinda
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ABD’de yiiriitiilen baskanlikk kampanyasidir. Yarigan her adayin web giinligi
tutmasmin (blogging) sebebi, kampanya i¢in toplanan paranin, parti igin calisan
goniilli  hareketinin  artirilmast  ve se¢gmenler i¢in  hazirladiklarr iletilerin
gonderilmesidir. Diger taraftan Bloglar, Facebook gibi sosyal paylasim aglari ve
YouTube gibi video paylasim siteleri, kullanicilarmm ya da se¢menlerin katilimina
imkan veren yaygimn geleneksel tek yonli bilgi akisini tamamen degistirmistir. Ses
getiren siyasi demeglerin yapilmasi i¢in farkli yontemler bulan bu yenilik, insanlarin
secim kampanyalarina dair bilgileri ortaya c¢ikarmasina da yardim etmistir. Se¢im
kampanyalarinin finanse edilmesinde ise internetin roli biiyliiktir. ABD Bagkani
Barack Obama’nin kampanyasma en fazla Internet’ten olmak iizere 4 milyonu
askin vatandas katki sunmustur (Jones, 2009).

Bilhassa Tiirkiye’de internet kullanici profilini genc¢ yastaki vatandaslar
olusturmaktadir. Bu nedenle internet iizerinden yapilan siyasal reklamlar vasitasiyla bu
kitle siyasi katilima Ozendirilmektedir. Bu tiir reklamlar en ¢ok sosyal aglarda
yayinlanmaktadir. Her partinin, kendi personelleri ya da yoneticileri tarafindan agilmis
Facebook hesaplar1 vardir. Cok sayida segmenin Twitter’1t siklikla kullanmasina
istinaden siyasiler de bu uygulamadan etkili sekilde faydalanmaya baglamislardir
(Zeybek, 2016).

Tiirkiye’de ise se¢im kampanyalarmda Internet, 3 Kasim 2002 se¢iminde ilk
defa kullanilmistir. ANAP, se¢cim doneminde meydan mitingleri diizenlemek yerine,
daha ¢ok gen¢ se¢menlere, Interneti etkin kullanarak bu yolla seslenmeyi uygun
gdrmiistiir. Az maliyetli ve hizli olmasindan dolay1 Internet’in siyasal iletisim tarihinde
cok seyi degistirdigi ve degistirecegi, ayn1 zamanda se¢im kampanyalarinda da
degisim donemini baslattig1 agiktir (Karli ve Degirmencioglu, 2011).

Bilhassa 3 Kasim 2002 se¢imlerinde Kimi partiler bu durumun bilincinde
olarak buna onemsemis ve faaliyetlerde bulunmuslardir. Bu se¢imlerde bir segim
kampanyas1 aracit olarak web sayfalarindan en fazla verimi elde eden partiler %70
degerinin iizerinde olan ANAP, Saadet Partisi (SP), Yeni Tiirkiye Partisi (YTP)
ve %85’in tlizerinde bir orana sahip olan AK Parti olmustur (Aktas, 2004).

Bu dénemde ilk kez bir se¢im tecriibesi yasayan Adalet ve Kalkinma Partisi
(AKP)’nin, kuruldugu zamandan segime kadar biitiin reklam ve propaganda
caligmalarini, Arter Ajans ve bagkani Erol Olgok gergeklestirmistir. Bu ajans 1999
segimlerinde DYP’ye de siyasal kampanya hazirlamis, AKP’yi basma ilk kez

tanitmasimin ardindan partinin kurumsal ¢alismasimi hazirlamistir. Buradan, {ilkemizde
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ilk defa kurumsal kimlik ¢alismasi yapan partinin AKP oldugunu anliyoruz. Arter
Ajans, 3 Kasim 2002 se¢imlerinde AKP’yi Recep Tayyip Erdogan’la beraber bir marka
yaratmaya cabalamistir. Ajans, kampanya konusunu saptamadan once farkli siyaset
bilimci ve sosyologlarin fikirlerini alarak, segcmene iletilmek istenen mesajda milletin
onceliklerini 6n plana ¢ikarmayi hedeflemistir. Partinin se¢imlerdeki hedef Kitlesi
toplumun tiimiinii kapsasa da, kampanyanm 6zelde ulasmak istedigi kitle ilk kez oy
kullanacak olan 4,5 milyon yeni gen¢ segmen olmustur. (Tunaligil, 2005).

Bu faaliyetler, “Secimleri ideoloji degil, lider kazanir” diisiincesinin 6nem tegkil
etmesiyle imaj yaratma ugraslarinin ortaya ¢iktigini isaret etmektedir.

AKP’nin reklam kampanyasi boyunca kullandig1 esas slogan, “Her sey Tiirkiye
I¢in” ve partinin kurulus slogan1 “Aydmnliga A¢ik Karanhga Kapal Parti” iken, se¢im
kampanyasi siiecinde en fazla kullanilan diger sloganlar; “Siirekli Aydmlhik” ve “Yakin
Isiklar1” olmustur. Buna ilave olarak el ilanlarinda ve billboardlarda, esas sloganla
birlikte “Biz Tiirkiye’yiz” ve “Yeter! Karar Milletindir” sloganlar1 kullanilmistir. 1950
yilinda Demokrat Parti’nin kullandigi “Yeter! S6z Milletindir” sloganinin yeniden
uyarlanmasiyla “Yeter! Karar Milletindir” sloganinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu
sloganin tercih edilmesindeki gaye, AKP’nin kendini konumlandirirken Milli Goriis
cizgisinden saptiginin ve Demokrat Parti’nin devami niteliginde oldugunun tizerinde
durulmasidir. Siyasal iletisim uzmani ve reklamci Necati Ozkan’a gore, “Yeter! Karar
Milletindir” sloganinda yatan sakli ifade ise, “Bir tirli AKP’ye vize vermeyen
devlet’oldugudur. AKP, burada partinin kurulusu sirasinda karsisina konulan giigliiklere
ve kurulduktan sonra se¢imde yer almasmi Onlemek maksadiyla yapilan tiirli
faaliyetlere tepkisini ortaya koymustur (Tunaligil, 2005).

AKP’nin se¢cim kampanyasinda, se¢mene kendini ifade edebilmis, tiim
vatandaglar1 kucaklamak isteyen pozitif mesajlar vermistir. Genel olarak, basariya ve
glivene ihtiyact olan kamuoyuna °‘Birlikte basaracagiz’ mesaji veren bir lider ve
‘Gliveniyorum’ diyen se¢men profili ortaya ¢ikmigtir. Kampanya doneminde AKP,
toplam 137 miting yapmis ve miting alanlarma helikopter ile ulasim saglanmustir.
Bunun disinda, billboardlar, sinema reklamlari, kisa film tanitimlari, yerel medyada
yaymlanacak basin ilanlar1 ve el ilanlar1 da kullanilmistir. 3 Kasim 2002 milletvekili
genel se¢imlerinden, AKP zaferle ¢ikmis sonuglanmis; parti %34.28 oy orani ve 363
milletvekili ile tek basina iktidar koltuguna oturmustur (Keresteci, 2006).

Artik giinlimiizde siyasi partiler sadece se¢im kampanyalar1 i¢in degil; baska

zamanlarda da Internet’ten faydalanmaktadir. Cogunlukla kamuoyunu ve iiyelerini
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haberdar etmek amaciyla gelismeleri ve faaliyetlerini giinliik sekilde web
sayfalarindan duyurmakta, iyeleriyle goriisme yapmaktadirlar. Partilerin bir bagka
hedefi ise 1980°den sonra politik olmayan genglerin dikkatini ¢ekerek, bu kitlenin
siyasi hayata kazandirilmasi, kendilerine  goniilli yandaglar olarak destek

vermelerinin saglanmasidir (Karl ve Degirmencioglu, 2011).

2.7. Tiirkiye’de Secmen Tercihlerine iliskin Arastirmalar

Akgiin’e gore (Beren, 2013°de belirtildigi lizere), se¢men tercihi ve se¢men
davranigina dair literatiirdeki bilimsel ¢aligmalar, “sosyolojik yaklagim”, “Sosyo-
psikolojik yaklasim” ve “ekonomik yaklasim” olmak tizere ii¢ temel baslik altinda yer
almaktadir. Ulkemizde yapilan oy verme davramisina ydnelik arastrmalar genellikle
se¢cim sonuglarmin analizini kapsayip bu yontemle oy verme davramigmni etkileyen
faktorleri belirleyebilmek hedeflenir. Bu arastirmalarin neticeleri de degisiklik arz
etmektedir. Bu durumun sebebi ise bu konuda yapilan ¢alismalarin ¢ogunlukla belli bir
bolge ve belli bir zaman dilimi ile sinirlanmasindan dolay1 evreni temsil etme kaygisi
tasimamasindandir. Sonug olarak demografik yapisi, ekonomik yapisi, sosyal yapisi ve
kiiltiirel yapis1 farkli olan se¢menin, siyasi tercih kararmi etkileyen faktorlerin de farkl
olabilecegi diislincesi dogmaktadir. Segmen davranisini anlamak amaciyla gerceklesen
aragtirmalarin son zamanlarda 6nemli derecede artis géstermesi ve degisik bakis agisi ve

arastirma sorular1 igermesi bu alan1 da zenginlestirmektedir.

2.7.1. Psikografik Analiz: Tiiketim Kiiltiirii, Degerler ve Yasam Tarz

Siyasal kampanya stratejisi yoniinden demografik analizlerin farkli kiiltiirel ve
toplumsal analizlerle gelistirilmesi gecerli ve uygun stratejiler icin “iggorii”

saglayacaktir.

2.7.1.1. Tiketim Kiiltiirii

Tiirkiye’de; giiglii bir ekonomi, adaletli bir gelir dagilimi olmasa da, bilhassa
80’li yillardan sonra siiratle maddeye onem verilen, para odakli, sahip olmay1 onde
tutan, hazci (hedonist) kisilerin olusturdugu tiiketim toplumu oOzellikleri goriilmeye

baslamaktadir. Maddi degerlerin, tiikketim odakli benlik sdylemlerinin yayginlastigi, haz
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ve doyum araglarin yogun bir sekilde gittikge manevi degerlerden uzaklastigi bir
devirde ve sanallagan bir diinya diizeninde yasam devam etmektedir. Bu denli bir
toplumsal yap1 ve kisisel arzular karsisinda insanlarin merak, kesif ve Ogrenme

heyecanlar1 azalirken, daha ilgili ve anlamli bir yagsam hayali kurmak da zorlagmaktadir.

2.7.1.2. Degerler

Degerler se¢gmenlerin davraniglarini etkileyen diirtiileri analiz edebilme imkani
saglar. Bu degerler bireylerin biitiin karar ve davraniglarii sekillendirebilir. Bilhassa
toplumsal ve kiiltiirel degerlerin anlasilmasi, yorumlanmasi ve stratejilere yansitilmasi
siyasal iletisim bakimindan oldukg¢a 6nemli olup, bireysel degerler de segmenin bireysel
anlamda yorumlanmasmi kolaylastirmaktadir. I¢inde yasadiklari toplumun degerleri
insanlar1 etkilerken (ulus, din, aile ve digerleri) kendi bireysel degerlerini bu toplumsal
degerlerden, degerlerin i¢inden gelistirirler.

Ornegin aile kurumu bir sekilde kisinin siyasi parti tercihinde &nemli bir
aktordir. Yoneticiler partilerini bu duruma uygun stratejilerle yonetmeli, adaylar da aile
kurumunun énemini én planda tutacak bir imaj yaratmalidirlar. Oyle ki kimi siyasilerin
kiigiik cocuklarla oyun oynamak ya da onlar1 kucaklarina alip sevmek gibi
davraniglarinin genis Kitleler nazarmmda sempati yaratmasi hususunda uygulanacak
stratejilerin siyasilere ne kadar onemli getirileri olacagmin bir isaretidir (Ozbek ve
Aydin, 2004).

2.7.1.3. Yasam Tarz

Yasam sekli, kisinin nasil yasadigini, vaktini ve parasini nasil tiikettigine iligkin
kaliplarin yaninda etkinliklerini, egilimlerini ve diisiincelerini temsil eder. Genel ortak
yasam bicimlerinin tanimlanmasi ve smiflandirilmasi, bir “tiiketicinin™ {iriin ve medya
kullanma kaliplarinin 6n goriilmesinde olanakli bir veri olarak degerlendirilebilir.
Se¢menlere yonelik analizler igin de strateji gelistirme ve medya planlama
faaliyetlerinde kullanigh bir stratejik bilgi kaynagidir (Uztug, 2004). Demografik, sosyal
smif, gelir, kisilik, deger, giidiiler, aile yasam egrisi, kiiltlir, ge¢mis tecriibeler yasam
bicimini yonlendiren faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ciftlik¢i’ye gore (Kaplan, 2019’da belirtildigi lizere) Segmen sayisimin ve nasil
bir yapiya sahip oldugunun bilinmesinde etkili olan niifus boyutlar1 su sekildedir:
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Toplam niifus,
Niifusun iilke i¢indeki cografik dagilimu,
Niifusun yas ve cinsiyet agisindan dagilima,

Toplumda bulunan ailelerin nitelikleri ve yapisi,

AN N NN

Niifusun egitim durumu, gelir diizeyi, meslekler gibi diger nitelikleri.

Ayrica niifusun iilke i¢indeki dagilimina 6nemli bir konu gibi yaklasilmalidir.
Siyasal triinlere olan talep seviyesi her bdlge i¢in farklilik gosterecektir. Kentsel ve
kirsal niifus dagilimi ve kentlesme orami siyasal iriinlere olan talebi derinden

etkileyecektir.
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BOLUM 111

ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Calismanin iiglincli boliimii olan bu boliimde, arastirma probleminin ¢oziimii
icin arastirmaya katilan se¢menlerden olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Ayrica, verilerin analizinde kullanilan
parametrik olmayan yontemlere de deginilmistir. Elde edilen bulgulara dayali olarak

aciklama ve yorumlar yapilmistir.

3.1. Parametrik Olmayan Yontemler

Anakiitle dagilimlar1 hakkinda belirli varsayimlara dayanan ve hipotez testleri
aralik ve oran Olgeklerine uygulanabilen “Parametrik Testler” ile anakiitle dagilimlari
hakkinda herhangi bir varsayima dayanmayan ve cogunlukla nominal ve ordinal
Olceklere uygulanabilen “Parametrik Olmayan Testler” olarak iki grupta incelenir.

Anakiitle parametrelerine iliskin iddia edilen hipotezlerin test edilmesinde
kullanilan “Z testi”, “t testi” gibi yontemler “parametrik teknikler” dir.

Stirekli degerlerle Olglimlenen nicel degiskenlerin smanmasinda genelde
parametrik testlerden yararlanilir. Bu testlerde belli kuramsal dagilimlar kapsaminda,
verilerin gercekten Olglimlenmis seviyeleri dikkate alinarak islem yapilir. Fakat bu
teknikler, sartlarm saglanmadigi durumlarda uygulandiklarinda “B tipi hata” yani
aslinda gecerli bir tezi ispatlayamama gibi bir yanlislik dogurabilir.

Rastgele bir parametreye dair hicbir sey bilinmiyor olsa bile bazi kosullarda
parametrik olmayan testlerin yapilmasinda fayda goriilebilir. Anakiitlenin dagilimi ile
ilgili net bir bilginin olmadig1 ya da bu bilgiye gerek duyulmadigi zaman bir hipotez
testi uygulanabilir. Parametrik olmayan testler bu amagla gelistirilmis olup, parametrik
olmayan istatistik; anakiitle dagilimi1 hakkinda varsayimda bulunmadan ve spesifik
parametre degerleri olmadan hipotez testlerinin uygulandig: istatistik dalidir.

Eldeki 6rnege dair veriler her zaman lazim gelen varsayimlar1 karsilamayabilir.
Ornegin, yiyeceklerin lezzet testi, tiiketici davranislar1 veya iiriin degerlemeleri gibi
calismalarda X {irliniin Y {riiniinden, Y iirlinlin de Z {iriiniinden daha iyi oldugu

saptanabilir ama kesin sayisal (kantitatif) sonuclara ulasilamaz. Bu durumda yapilacak
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tek uygulama gozlem degerlerini siralamak olacaktir. Bu ¢esit islemler parametrik
olmayan (Nonparametrik) istatistik testler olarak adlandirilir (Ozkan, 2007).

Parametrik olmayan analiz yontemlerinde amag, Olgiim gruplarinin miimkiin
oldugu kadar normal dagilima yaklastirilarak hata ihtimalinin diisiik sonuglanmasini
saglamaktir. Gergeklesen tiim Slglimler siralanir ve her bir ol¢time karsilik gelecek bir
sira degeri saptanir. Gruplar ya da Ol¢limler arasindaki farklililk bu sira degerleri
kullanilarak degerlendirilir (Y1lmaz ve Yilmaz, 2005).

Parametrik test: Bir testte ortalama, varyans, oran vb. gibi dlgiilerden
yararlaniliyorsa bu test parametrik bir test olup, bu test dlgiimle ifade edilen karakterler
icerir. Ornegin; yas, uzunluk, miktar, agirlik, kan basinci, kolesterol miktar vb.

Parametrik istatistiksel testler, parametrelerin belirli bir dagilima uygun olarak
yapilan ve esnek olmayan fakat hipotezlerin gecerli olmasi durumunda en giicli
testlerdir. Bu testler i¢in yerine getirilmesi gereken sartlar sunlardir:

I. Degisken anakiitlede normal veya normale doniistiiriilebilir
dagilim gostermelidir,
ii. Degisken aralikli ya da 6lgekli olmalidir,
iii. Hipotezler degisken parametreleri tizerine kurulmalhdir,
iv. Orneklem birim sayis1 (n) en az 30 olmalidir,
V. Denek sayilar1 birbirinden bagimsiz olmalidir.
Yukarida ifade edilen sartlar her zaman saglanamayacagi i¢in, daha esnek olan
parametrik olmayan tekniklerin uygulanmasi zorunlu olmaktadir. Bu testlerde 6l¢i
yerine siralama, sayma, isaretleme gibi islemler yapilmaktadir. Cinsiyet, meslek, sac
rengi, iyilesme, moral durumu gibi Ornekler parametrik olmayan durumlar1 ifade
ederlerken parametrik olmayan testlerde de sayimla belirtilen karakterler kullanilir.
Parametrik olmayan istatistiksel yontemlerin uygulanmasi igin ise gerekli kosullar su
sekilde siralanabilir:
i.  Degisken normal dagilima uygun degildir,
ii. Degisken simiflama veya sirali 6lgekli olmalidir,
iii.  Degisken parametreleri pu bilinmez,
iv. Orneklem birim sayis1 (n) 30°dan kiigiik olmalidir,
V. Belirli anakiitle dagilimlar1 (6zelde, normallik varsayimi) hakkinda

varsayimlar gerektirmez (Ersoz ve Ersoz, 2019).
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3.1.1. Parametrik Olmayan Yontemlerin Avantajlar

Ers6z ve Ersoz (2019)’e gore parametrik olmayan yontemlerin avantajlar1 su
sekilde sayilabilir:
I Anakiitle ile ilgili varsayimlar s6z konusu olmadigindan yanlis sonuglar elde
etme ihtimali daha disiiktiir.
ii. Istatistikler isaretlere ya da derecelere bakilarak hesaplandig1 igin aykiri
degerlerden biiylik oranda etkilenmez.
iii. Cok fazla istatistik altyapisina ihtiya¢ duyulmaz.

iv. Orneklemler kiigiik olsa dahi kullanilabilir.
3.1.2. Parametrik Olmayan Yontemlerin Dezavantajlar

Ersoz ve Ersoz (2019)’e gore parametrik olmayan yontemlerin dezavantajlari ise
sOyledir:
I. Dagilim bilinmediginden anakiitlenin gercek farklar1 bilinemez.
ii. Bu yontemlerden ulasilan bilgiler, parametrik yontemlerden daha smirhdir
ve yorumlanmasi daha giictiir.
iii.  Parametrik olmayan analitik yontem sayis1 ¢ok azdir.
iv. Verilerin biitiinii tam sekilde kullanilmamaktadir.

Ozet olarak bir parametrik olmayan test net sekilde, anakiitle hakkinda higbirsey
bilinmedigi zaman giivenle kullanilabilir olma avantaji saglar. Orneklem hacmi ¢ok
kiiciik oldugunda istatistiklerin 6rnekleme dagilimi normal dagilima yaklagsmaz. Bu
sartlarda nonparametrik bir yontem kullanilmalidir. Bu testler ayni1 kosullara sahip
parametrik tekniklerden daha az gii¢lii olup, gergekte yanlis olan Hy hipotezini kabul
etme olasiligr (II. Tip bir hata) daha yiiksektir. Gozlenen degerler arasindaki farkin
biiyiikliigii ile degil yalnizca yoniiyle ilgilenir. Ilgili degerlerin ne kadar biiyiik ya da
kiigiik oldugu Onemli olmadigindan pek etkin degildir. Fakat 6rneklem hacim
arttirilarak testin giicii ve etkinligi parametrik test diizeyine ¢ikabilir (Kartal, 2014).

Parametrik olmayan testlerin esas Ozellikleri nominal ve sirali 6lgeklere de
uygulanabilmesi ve kiigiik 6rneklemlerde de kullanilabilmesi olup, ¢cogunlukla n > 30 ya
da n > 100 gibi varsayimlar gerektirmez. Fakat dagilimdan bagimsiz olduklar1 hi¢
varsayimlar1 olmadigimi gostermez. Sadece siki bir yapida degillerdir. Bu tekniklerde

benzer gayeler i¢in uygulanan bir¢ok test oldugu gibi bunlarin sonuglar1 da birbirinden
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baskadir. Bir testin kabul ettigi hipotezi digeri reddedebiliyorken, bu durumda birden
cok teknigin kullanimi fayda saglayacaktir (Karaboga vd., 2017).

Konu ile ilgili genel bir goriis belirtmek gerekirse bir testin yapilabilmesi i¢in
olusmasi gereken sartlarin ne oldugu ya da bunlarmn olusup olusmadigi bilinmiyorsa
verilerin analizinde parametrik olmayan tekniklerden yararlanilmalidir. Parametrik
yontemlerde normal dagilima sahip veriler analiz edilir, parametrik olmayan tekniklerde
ise nominal, ordinal ya da normal olmayan dagilima sahip sayisal veriler degerlendirilir.
Orneklem sayismin gerektigi kadar kiigiik olmas1 (5-6’dan az) durumunda, parametrik
olmayan testler kullanilmalidir (Erilli, 2015).

Parametrik yontemlerden olan t testleri iki ortalama arasindaki farkin test
edilmesinde gruplarin iliskili ya da iliskisiz olusuna gore degismektedir. Fakat bu
yontemlere dair sartlarin saglanamamasina ragmen testin kullaniminin siirdiiriilmesi,
verilen kararlarin hatali olmasina sebep olabilir (Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Koklii, 2014).

Parametrik olmayan yontemlerden, 6rneklem(ler)in sec¢ildikleri yigin(lar) normal
dagilim gdstermiyor ve 6rneklem hacim(ler)i yeterince biiyiik degilse, yararlanilmalidir.
Bu yontemlerde esas olan, 6rneklem(ler)in segildikleri yigm(lar)in normal dagilmadig:
zamanlarda da uygulanabilmesidir. Uygulanan testlerde genelde o6rneklemlere dair

olgiim degerlerinin biiyiikliikleri temel alnir (Unver, Gamgam ve Altunkaynak, 2016).

3.2. Parametrik Olmayan Baz1 Testler

Parametrik olmayan testlerden en ¢ok kullanilan; bir degiskene dair iki grubun
kiyaslanmasi i¢in kullanilan Mann-Whitney U testi, bir degiskene dair iki veya daha ¢ok
grubun kiyaslanmasi i¢in kullanilan Kruskal-Wallis H testi, birbiri ile iligkili iki
degiskene dair dagilimlarin kiyaslanmasi i¢in kullanilan Wilcoxon eslestirilmis iki
orneklem testi ve isaret testi, iki veya daha ¢ok degiskene dair dagilimlarin kiyaslanmasi
icin kullanilan Friedman testidir. Buna ilave olarak tek 6rneklem Ki-Kare testi ve Ki-
Kare bagimsizlik testi ile degisken(ler)e dair gézlenen frekanslar ile beklenen (teorik)
frekanslar arasindaki farkin istatistiksel sekilde anlamlilig1 sinanmaktadir (Ural ve Kilig,

2013). Bu testlere kisaca deginirsek;
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v’ Tsaret Testi:

Bu testler, bir degiskene dair verilerin bir referans degere gére medyandan daha
biiyiik ya da daha kii¢iik olup olmadigini incelemektedir. Bir 6rneklem ile alakal biitiin
parametrik olmayan yontemler i¢inde en kolay test olup, aritmetik ortalama ya da
standart sapma gibi anakiitle degiskenleri ile ¢alismamaktadir. Bazi anakiitle dagilimlar1
(normallik) konusunda varsayimlara ihtiya¢ duymamaktadir. Dagilimdaki tiim veriler
bir bir anakiitle ortancasi ile kiyaslanmaktadir. Anakiitle ortancasindan biiyiik olanlar
(1), kiiciik olanlar (-) olarak isaretlenir, esit skorlar degerlendirme dis1 birakilir. (+) ve (-
) isaretler sayilir. Az olan isaret sayisi k degerini ifade etmektedir (Ers6z ve Ersoz,
2019).

Ornegin secildigi yigmin dagilimi normal degilse, t ve Z testi yerine isaret
testinden faydalanmak gerekmektedir. Bu test i¢in saglanmasi gereken varsayimlar
sOyledir:

v Degisken en az siralama seviyesinde Olglilmiistiir.
v Degisken siireklidir.
v n ¢aph orneklem medyani bilinmeyen yigindan rastgele se¢ilmistir.

Ornegin secildigi yigma dair bilinmeyen medyan (ortanca) M ve herhangi bir
reel say1 da My olmak tizere, Ho : M=Mj bi¢iminde ifade edilir (Unver ve Gamgam,
2008).

v Wilcoxon Isaretli Sira Sayilan Testi:

iki ortalama arasindaki farkin &lciilmesinde gruplarm iliskili olup olmamasina
istinaden degisen T-testleri kullanilirken, Wilcoxon t Testi, iligkili / bagimli 6rneklemler
(ciftlerin kiyaslanmasi) i¢in t testinin parametrik olmayan karsiligini ifade etmektedir.
[saret testinde yalnizca ciftler arasindaki farkmn yonii hesaba katilirken, Wilcoxon
Isaretli Siralar Testi farklarin niceliklerini de dikkate almaktadir. Testin varsayimlari
soyledir:
v Iki grup / 6rneklem iligkili / bagimlidir.
v" Bagimli degisken en az siralamal 6lgek seviyesinde 6lgtilmiistiir.
Bu test i¢in hipotezler puan giftleri arasinda fark olup olmamasi temeline

dayanir. Bu puan ciftleri, eslestirilmis gruplardan (6rnegin ikizler) edinilmis veya ayni
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gruptan ulagilan iki Ol¢lim (Ornegin Ontest-sontest) olabilmektedir (Biiyiikoztiirk,
Cokluk ve Kokli, 2014).

Ersdz ve Ersoz (2019)’e gore, Isaret testinde gozlem degerleri ile My arasindaki
farklarin yalnizca isaretleriyle ilgili olmasi bilgi kaybina yol agmaktadir. Ornegin Mg =
100 oldugunda hem 100.1 degerli bir gozlem hem de 195 degerli bir gozlem i¢in X;—Mg
farki pozitif olacagmdan, bu iki gozlem degerinin de test istatistigi olan k {izerine
etkileri aynidir. Wilcoxon igaretli sira sayilart testi bu bilgi kaybini olabildigince
gidermektedir. Daha ¢ok bilgi kullanildig: i¢in igaret testine gore daha giiglii olmaktadir
(Unver ve Gamgam, 2008). Bagmmli iki Orneklemden saglanan veriler (x1Y1),
(X2,¥2)5- - ... ,(Xn,Yn) seklindedir. Bu verilerden saglanacak Di=xi-y; , 1=1,2,....,n
farklarma bu test uygulanmaktadir. Bu testin agamalarz;

v' Asama: D’ler mutlak degerlerine gore siralanir,bunlara sira sayilar verilir, sifir
degeri alanlar isleme dahil edilmezler.
v' Asama: D’lere dayanarak sira sayilarina art1 veya eksi isaretleri verilir.
v Asama: arti igaretli ve eksi isaretli sira sayilarinin toplamlar1 hesaplanir.
T : Eksi isaretli sira sayilarmim toplami
T": Art1 isaretli sira sayilarinm toplami
T =n(n+1)/2-T T =n(n+1)/2-T*

Wilcoxon tablosundaki d degerine istinaden karar kurali su sekilde olacaktir:

T <d ise Ho hipotezi reddedilir.
T > d ise Ho hipotezi kabul edilir. Hipotezi ise su sekilde kurulmaktadir:
Ho= upi (D1, farklar anakiitlesinin medyani sifirdir)

Hs= upi (D1, farklar anakiitlesinin medyani sifirdan farklidir)

v Friedman S Testi:

Bagimli degisken lizerinde etkili olabilecek bir ikinci eleman mevcut ise,
yapilacak iki yonlii varyans analizinde hipotezler saglaniyorsa F testi uygulanmaktadir.
Varsayimlar saglanmiyorsa ve her alt anakiitleden alinan 6rneklem mevcudu bir tane ise
Friedman smanmasindan yararlanilirken 6rneklem verisi n satirli K siitunlu bir veri
tablosu seklinde olmaktadir. Her bir satir bir unsuru, durumu ya da bloku ve her bir
siitun da satir nesnelerinin bagl olduklar1 farkli sartlar1 temsil etmektedir. Her bir

unsurun siitunlari 1,..,k arasinda bir numara alarak siralanmaktadir. Buradaki gaye, her
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farkli durum i¢in siralama sisteminin tek bir anakiitleden mi yoksa farkli anakiitlelerden
mi geldigini aragtirmaktir (Ers6z ve Ersoz, 2019).

Friedman testi, parametrik testlerin kullanimina dair kosullarin olugsmamasi
halinde iligkili ya da tekrarli Olcimler igin tek-faktorlii varyans analizinin yerine
kullanilmaktadir. Birbiri ile iliskili veya daha c¢ok degiskene dair dagilimlarin
kiyaslanarak bunlar arasinda anlamli bir farkin bulunup bulunmadigini smamak i¢in
kullanilmaktadir. Bir baska ifadeyle bir 6rneklemin tekrarlanan dl¢timleri arasinda fark
olup olmadig: test edilmektedir. Bagimli degiskenlere dair veriler;

v’ Rasgele orneklemden almmalidir.
v’ Sayisal karakterler ile tanimlanmalidir.

v" Srrali, aralik ya da oran 6lgeginde olmalidir (Ural ve Kilig, 2013).
3.2.1. Ki-Kare Testi

Sayma verileri en az 6lgme seviyesi olan siniflayic1 6lgme seviyesinde ulagilan
verilerdir. Ki-kare testi, bagimli degisken smiflayici (nominal) bir diizeyde
olgtildiginde grup farkliliklarini analiz etmek amaciyla kullanilan normal dagilima
sahip olmayan bir tekniktir. Bu testin uygulandigi yerler;

v' iki veya daha fazla grup arasinda fark olup olmadigmin analizinde,

v' iki degisken arasinda iliski olup olmadigmin analizinde,

v’ Gruplar aras1 homojenlik analizinde,

v Orneklemden ¢ikan dagilimm rastgele bir kuramsal dagilima uyup uymadigmin

analizinde kullanilmaktadir (Ers6z ve Ersoz, 2019).

Ki-kare testi, veri analizinde oldukga sik kullanilan bir teknik olup, bir degiskene
dair dagilimm analizi yapilacaksa Tek Orneklem Ki-kare Testi, iki degiskene dair
dagilimin analizinde ise Ki-kare bagimsizlik Testi uygulanmaktadir. Bunun igin
istenilen sartlar su sekildedir;

v" Orneklemi meydana getiren birimler birbirinden bagimsiz olmali ve evrenden
rasgele se¢ilmelidir.

v Degisken(ler)in dl¢iim seviyesi sinifli veya sirali 6lgek olmalidir.

v Degisken(ler)in her bir diizeyi (kategorisi) i¢in istenen frekans en disiik 1
olmalidir.

v Toplam kategori veya hiicre sayisinin en diigiik %80’inde istenen frekans degeri

5’ten yliksek olmalidir (Ural ve Kilig, 2013).



85

Nakip ve Yaras (2006)’a gore, Ki-kare analizi (x%), tek degiskenli ve cift
degiskenli iki ¢esidi barindirmaktadir. Gozlenen her olayin gercekte, teorik ya da
beklenen bir degeri olduguna gore bu ikisi arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin
nasil analiz edildigine bakacak olursak, serbestlik derecesi, k-1 olan x*nin tek

degiskenli halini uygulamak i¢in yazilacak formiil su sekildedir;

k :—B:
=y (55

Burada,
Gi= 1’inci kategoride gozlenen sayilar.
Bi = 1’inci kategoride beklenen sayilar.
k = Kategori sayisi.
Sa=k-1
Iki degiskenli Ki-kare testinde serbestlik derecesi (k-1) (r-1)’dir. k siitun sayisini,
r’de satir sayisini ifade etmektedir. Hipotezler ve Ki-karenin formiilii ise soyledir;
Ho : Iki degisken arasinda iliski yoktur.
H; : Iki degisken arasinda iliski vardir.

2=y k  (Giy-Bip?
=y, P e U

3.2.2. Mann-Whitney U Testi

Mann-Whitney U testi, bagimsiz iki Orneklem testleri arasinda en yaygin
kullanilan bir tekniktir. Bu testte amag, birbirinden bagimsiz iki grubun veya
orneklemin bagimli bir degiskene dair 6l¢iimlerinin kiyaslanarak iki dagilim arasinda
anlamli bir fark olup olmadigimi sinamaktir. Mann-Whitney U testi, parametrik testlerin
kullanimi1 i¢in gerekli sartlara uymadig1 zamanlarda bagimsiz 6rneklemler i¢in t testi
yerine kullanilir. Test istatistigi, her iki drneklemden elde edilen gozlemlerin tek bir
dagilim olusturacak sekilde birlestirilerek, kiiciikten biiylige dogru siralanmasi ve her
bir veriye 1’den baslayarak sira degerleri tanimlanmasiyla hesaplanir.

Mann-Whitney U testinde;

v' Bagmmsiz degiskene iliskin veriler sayisal karakterler ile tanimlanmal,

v" Orneklem birbirinden bagimsiz sekilde tesadiifi segilmeli ve

v' Bagimh degiskene dair Olglimler, siralama, aralik veya oran Olgeginde

yapilmalidir (Ural ve Kilig, 2013).
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Sayet ki veriler bir aralik dlcekte yer aliyor ve anakiitleler normal dagilima
sahiplerse, bu kosulda ortalamalarin farki igin t-testi yapilir. Bu durumda U-testi nin
uygulanmasi ¢ok bir kayiba sebep olmaz. Ciinkii biiyiikk o6rneklemler agisindan, t-
testinin giicinii 100 kabul ettigimizde U- testininki 95 olacaktir. Bu gii¢ kiiciik
orneklemler i¢in daha yiiksek oldugundan U- testi , t- testine ¢ok giiglii bir segenek
sunmaktadir (Kartal, 2014).

N1 ve ny hacimli bagimsiz oOrneklemlerin hacimleri kiigiik ve segildikleri
yigmlarin dagilimlari normal degilse, Mann-Whitney testini kullanilabilir.

Mann-Whitney testinde yokluk hipotezi, n; hacimli 6rnegin se¢il digi ~ yiginin
bilinmeyen medyani M ve n; hacimli 6rnegin se¢ildigi yigmin bilinmeyen medyan1 M,
olmak iizere, Ho:M; = M, ya da “ Ho: Orneklemlerin secildikleri yignlar benzer
dagilimlara sahiptir” biciminde tanimlanir (Unver, Gamgam ve Altunkaynak, 2016).

Mann-Whitney U testi iki ortalamay1 degil, iki dagilimi kiyaslamaya yarar. Bu
yiizden hipotezler dagilimlar arasinda fark olup olmadig: iizerine kurulur. Ornegin iki
cesit calisma programimi temsil eden K ve L programlarinin fizik basarisma iliskin
etkisinin snandig1 bir ¢alisma icin kurulacak istatistiksel hipotez:

Ho= iki ¢esit ¢alisma programinin uygulandig1 gruplarin fizik basarilar1 arasinda
fark yoktur. Baska bir ifadeyle, bir ¢calisma programinin uygulandigi gruptaki bireylerin
basar1 siralar1 sistematik olarak diger gruptan yiiksek (ya da diisiik) olma egiliminde
degildir.

H,= iki cesit ¢alisma programinin uygulandig1 gruplarin fizik basarilar1 arasinda
fark vardir. Bagka bir ifadeyle, bir ¢calisma programimin uygulandigi gruptaki bireylerin
basari siralar1 sistematik olarak diger gruptan yiiksek (ya da diisiik) olma egilimindedir.

Eger sifir hipotezi dogru ise, gézlemler biiylikliikklerine gore siralandiklarinda K
calisma programinin uygulandigi gruptaki gozlemler ile L ¢alisma programinin
uygulandig1 gruptaki gozlemlerin dagilimi tesadiifi olacaktwr. Tiim K’larin L’lerden
once veya tiim L’lerin K’lardan 6nce gelmesi gibi sistematik sekilde gozlemlerin diisiik
ya da yiliksek sira numarasi alarak bir yone yigilmayacaktir (Biiytikoztiirk, Cokluk ve
Kokli, 2014).

Tekin (2009)’e gore Mann-Whitney sinama teknigi, iki bagimsiz 6rneklemin
ayni ana kiitleden ayni ortalamaya ya da ortancaya sahip farkli ana kiitleden gelip
gelmediginin, baska bir ifadeyle orneklemlerin farkli olup olmadignin saptanmasina
kullanilir. t-parametrik smama tekniginin olmasi1 gereken varsayimlarindan siipheye

diistildigii zaman yani kiyaslanacak serilerin normal dagilima uymadigi, varyanslari esit
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ya da Olglimler giicli olmadiginda alternatif olarak kullanilir. Mann-Whitney U
tekniginde, birbiriyle kiyaslanacak iki ana kiitleden 6rneklemlerin tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle ve birbirinden bagimsiz olarak segilmesi gereklidir. Mann-Whitney U
smama tekniginin sifir ve karsit hipotezleri sunlardir:
V' Ho: 1= p2
Hi: g1 > w2
V' Ho: 1= p2
Ha: p1 < w2
V' Ho: 1= p2

Hi: p1 # p2

Mann-Whitney U testi bagimsiz Orneklemlerin alindigi populasyonlarin
devamlilik gosterdigini ve ayni bicimde olduklarini kabul eder. Analiz edilen iki dagilis
arasindaki tek fark ortalamalarm (dolayisi ile medyanlarin) farkli olabilmesidir. Test bu
farklilig1 kontrol etmek amaciyla gelistirilmistir.

Testin yapilmasi her iki Orneklemin bir araya getirilip, birlikte siralanmasi
temeline dayanwr. Bu iki Orneklemin elemanlarma, hangi Ornege ait olduguna
bakilmaksizin sira numaralar1 verildikten sonra her 6rneklemin elemanlarmin almis
oldugu sira numaralar1 ayr1 ayri toplanir. Birinci 6rneklemin elemanlarmi sira
numaralar1 toplamimni T1, ikinci 6rneklemin elemanlarmin sira numaralari toplamini da
T, olarak tanimladigimizda U istatistikleri asagidaki gibi hesaplanir:

Up=ninp +ny(m+1)/2-T,

Up=ninp +ny (N +1)/2-T,

Yukaridaki formiillerde n birinci, n; ise ikinci 6rneklemin biiyiikliiklerini temsil
eder. Bu sekilde hesaplanan U istatistikleri aslinda U’su hesaplanan orneklemin
elemanlarmin her birinin saginda kalan (daha biiyiik) diger orneklem elemanlarinin
toplamidir. Dolayist ile birinin ¢ok biiyiik, digerinin de ¢ok kiiglik olmasi, 6rneklemlerin
birinin digerine gore daha biiylik degerler aldigimi gosterir ve ¢ok biiylik veya ¢ok kiiciik
U degerleri Hy'in red edilmesine neden olur. U; + Uz = nin; oldugundan U; veya Uy’ nin
hangisinin test istatistigi olarak kullanildig1 onemli degildir (Ikiz, Piiskiilcii ve Eren,
2006 ).

Uygulamada U degerleri hesaplandiktan sonra kii¢lik olan deger hangisi ise o
bizim test istatistigimizdir. Sayet U; < Uy ise U = U; ya da U; > U; ise U = U, seklinde
gerceklesecektir. Orneklemlerin her birinin sayis1 20’den az ise kiigiik ornek

yaklagimindan faydalanilir. Sayet biiyliik 6rneklemlerden bahsediliyorsa U istatistigi Z
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degerine doniistiiriilerek standart normal yaklasim kullanilarak analiz tamamlanir

(Karaboga vd., 2017).

3.2.3. Kruskal-Wallis H Testi

Kruskal-Wallis H testi, birbirinden bagimsiz iki ya da daha fazla grubun
(6rneklemin) bagimli bir degiskene dair 6lgiimlerinin kiyaslanarak iki dagilim arasinda
anlaml bir fark olup olmadigini test etmek amaci ile kullanilir. Bu testte ve parametrik
olmayan diger testlerde, gruplara ait Olciimlerin kiyaslanmasinda aritmetik ortalama
yerine ortanca (medyan) deger temel alinir.

Ortanca (medyan), biiyiikten kiiciige ya da kiiclikten biiyiige dogru siralanan bir
serinin orta degeridir. Kruskal-Wallis H testi iki grup i¢in Mann-Whitney U testi ile
ayni sonucu verir. Bu nedenle ii¢ ve daha fazla gruba dair dagilimm kiyaslanmasi
sonucu gruplar arasinda anlamli bir fark olmasi halinde farkliligin sebebini saptamak
amaciyla gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile kiyaslanabilir.

Kruskal-Wallis H testi, parametrik testlerin kullanimina dair sartlarin
olusmamas1 halinde bagimsiz O6rneklemler icin tek-faktorlii varyans analizi yerine
kullanlir.

Kruskal-Wallis H testinde, bagimsiz degiskene ait veriler;

v Sayisal karakterler ile agiklanmalidir.

v Birbirinden bagimsiz tesadiifi 6rneklem iizerinden elde edilmelidir.

Bagimli degiskene ait 6lgtimler ise aralik ya da oran 6lgegindedir (Ural ve Kilig,

2013).

Orneklemlerin alindiklar1 yiginlar bagimli degisken agisindan normal dagilim
gostermiyorsa ve/veya ayni varyanshi degil iseler, tek-faktorlii varyans analizi
problemleri igin Kruskal-Wallis’in &nerdigi H testini uygulamak gerekir (Unver,
Gamgam ve Altunkaynak, 2016).

Bu smama yonteminde ikiden c¢ok bagimsiz Ornegin ayni yigindan gelip
gelmedigi test edilir ve tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsiligini
ifade eder. Yigmlarm normal dagilmasina ve varyanslarm ayni oldugu varsayimina
ihtiyac yoktur. Orneklemlerdeki gézlemlere (N tane) en kiigiikten en biiyiige dogru
srralandirilir ve her érneklemdeki sira numaralari toplanir (Ozkan, 2007).

Burada da amag¢ n; hacimli k adet orneklemin (en az 3 tane grup) ayni

anakitleden olup olmadigina karar vermektir. Test, F-testinde oldugu gibi grup
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ortalamalari ile degil grup ortancalari ile hesaplama yapar. Kruskal-Wallis H testi i¢in
gbzlemler en az siralama seviyesinde olmali, kendi iglerinde bagimsiz ve ilgilenilen
degiskenler siirekli olmalidir. Bu test F- testi ile kiyaslandiginda gii¢ etkinligi agisindan
F- testi i¢cin n=95 oldugunda Kruskal-Wallis testinde n=100 olursa iki testin kuvveti
birbirine esit olur. Anlasildig1 tizere, Kruskal-Wallis testi epey giiglii bir testtir (Kartal,
2014).

Parametrik varsayimlar olusmadiginda varyans analizinin uygulanmasi,
sonuglarm hatali yorumlanmasima sebep olabilir. Bu yiizden ilgilenilen veri, sayisal
olarak ifade edilen kesikli bir degiskene sahip ise (dogum veya Oliim sayisi gibi)
Olciimle belirtildigi halde gozlem sayisi yetersiz ise (mesela 5’ten kiiclikse) ya da
gbzlem sayis1 yeterince biiylik ama parametrik varsayimlar gegersiz ise, varyans analizi
yerine Kruskal-Wallis H testi uygulanmalidir (Erilli, 2015).

Kruskal Wallis varyans sinama yontemi, parametrik sinama yontemlerinden tek
yonlii varyans analizi yerine uygulanabilen ve birbirinden ayri n sayidaki 6rneklemin
farkli ana kiitlelerden gelip gelmediginin sinanmasinda kullanilan bir yontemdir. Ana
kiitle normal dagilmiyor, veriler sirali 6lgekle Olgiilityorsa, bu duruma uygun teknik
Kruskal Wallis stnama istatistik teknigidir. Burada, ana kiitleden alinacak drneklemlerin
bagimsiz olmasi sart1 saglanmalidir.

Bu testin yapilabilmesi i¢in izlenecek adimlar su sekildedir:

I. Tiim 6rneklem degerleri birlestirilmeli.
ii. Birlestirilmis veriler kiigiikten biiyiige siralanmali.
iii. Tiim siralanmig veriler 1°den baslayarak siraya konulmalidir (Tekin, 2009).

t adet birbirinden bagimsiz sekilde secgilen Ornegin, gelmis olduklari
populasyonlarin medyanlarmin birbirine esit olup olmadigini test edebilmek amaciyla
yapilan bu testte, biitiin o6rneklemler Mann - Whitney U testindeki gibi bir araya
getirilerek siralanirlar. Bu siralamada ayni degere sahip olan gozlemlere, ayni degere
sahip olmadiklar1 durumda alacaklar1 sira numaralarinin ortalamasi verildikten sonra her
orneklemin elemanlarinm almig olduklari sira numaralari ayri ayri toplanir. t adet
populasyonun meydanlar1 arasindaki farklarm biiylik olmas1 H istatistiginin degerinin
biiyiik ¢ikmasma ve bu degerler de Hy hipotezinin red edilmesine sebep olur (ikiz,
Piiskiilcii ve Eren, 2006 ).

“Parametrik olmayan testlerin pazarlama alanindaki arastirmalarda kullanimai:
1995-2002 aras1 yazmn taramas1” adli ¢alismada pazarlama konusundaki makalelerde

parametrik olmayan analizlerin kullanim1 hakkinda bir yazin taramasmdan sonra elde
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edilen 25 makale analiz edilmistir. Bu arastirmaya gore ¢alismalar en fazla Ingiltere,
ABD ve Kanada’da dahil 14 iilkede gerceklesmistir. Caligmalar cogunlukla bankacilik
sektoriinde, tiiketici davraniglar1 ve miisteri memnuniyeti konularinda yapilmistir. En
fazla yararlamlan parametrik olmayan testler X? (ki-kare), Kruskal-Wallis ve
Kolmogorov-Smirnov olup, bu teknikler genellikle parametrik analizlerle ve bazen
birkag parametrik olmayan testle ayni caliymada birlikte kullanilmistir. Istatistik
alanindaki paket programlarin artmasi veri analiz yOntemlerinin daha rahat
anlagilmasin1 ve hesaplanmasini kolaylastirmis ve bu, parametrik olmayan yontemlerin
de pazarlama arastirmalarinda daha sik kullanimina saglamistir (Yilmaz ve Yilmaz,
2005).

Yapilan c¢alismada, yararlanilan baglica istatistiksel yOntemler, Frekans,
aciklayicr istatistikler, Kolmogorov-Smirnov Testi, Ki-Kare Testi, Kruskal-Wallis Testi,
Mann-Whitney U Testi’dir.

3.3.  Veri Analiz Yontemi

Arastirmada toplanan verilerin analizinde paket programlardan yararlanilmistir.
Geri donen anket formlarindaki cevaplar kodlanarak SPSS paket programina (siiriim 23)
aktarilmis ve analiz edilmistir. Bu c¢alismada toplanan anket verileri analiz edilmeden
once ankette yer alan likert 6lgekli siyasi tercih sorularina ait verilerin normal dagilima
uyup uymadigi Kolmogorov-Smirnov Testi ile test edilmis ve likert dlgekli siyasi tercih
sorularma ait higbir verinin normal dagilima uymadigi tespit edilmistir. Bilindigi gibi
normal dagilima uymayan verilerin analizinde parametrik olmayan ydntemler
kullanilmalidir. Bu nedenle bu calismada likert 6lcekli siyasi tercih sorularinda yer alan
ifadelere katilma diizeylerinin; cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, aylik gelir ve
egitim durumu gibi demografik oOzelliklere gore anlamli dlgiide farklilagip
farklilagmadiginin test edilebilmesi amaciyla parametrik olmayan Mann Whitney-U ve
Kruskall Wallis-H testleri kullanilmigtir. Cinsiyet, medeni durum ve kir/kent
degiskenleri iki kategoriden olustugu igin Mann Whitney-U Testi, yas, meslek, aylik
gelir ve egitim durumu degigkenleri ise ikiden fazla kategoriden olustugu i¢in Kruskall
Wallis-H Testi kullanilmustir.

Bu caligmada uygulanan ankette likert 6l¢ekli sorular yaninda nominal 6lgekli (1
Kasim 2015 Genel Secimlerinde Oy Kullandiniz mi1?) ve ordinal 6lgekli (Yerel

Segimlerde Oy Verme Kararinizda Sizin I¢in Hangisi Daha Onemlidir?) siyasi tercih
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sorular1 da yer almaktadir. Bu sorulara verilen yanitlar ile demografik ozellikler
arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginin test edilebilmesi amaciyla Ki-Kare Testi
kullanilmistir. Test sonuglarma ait bulgular izleyen bdliimlerde ayrintili olarak
sunulmaktadir.

Siyasal pazarlama karmasi c¢ergevesinde incelenerek siniflanan bagimsiz

degiskenler Tablo 3’de gosterilmektedir. Analiz sonuglari bu kapsamda ele alinarak

yorumlanmistir.

Tablo 3

Siyasal Pazarlama Karmast

URUN

v Milletvekili segimlerinde umut veren
partiye oy veririm

v Milletvekili segimlerinde yenilik¢i ve
cagdas olan partiye oy veririm

v' Milletvekili se¢imlerinde diisiince
Ozgiirliigi saglayacak partiye oy veririm

v Milletvekili se¢cimlerinde liderin ileri
goriislii, glivenilir olmasi,tecriibesi, ikna
yetenegi, konusmasi etkili olur

v Milletvekili segimlerinde partinin
ekonomi politikasina gore oy veririm

v Milletvekili segimlerinde parti
giivenilirligi etkili olur

v" Milletvekili segimlerinde partinin
ideolojisine gore oy veririm

v Milletvekili segimlerinde parti programi
ve secim bildirgesi etkili olur

v" Milletvekili segimlerinde sempati
duydugum partiye oy veririm

v Milletvekili se¢imlerinde liderin yasi,
meslegi, 6z gegmisi, hizmetleri etkili olur

v Milletvekili segimlerinde parti-aday
uyumu etkili olur

v Belediye bagkanlhig1 se¢imlerinde diiriist
ve glivenilir adaya oy veririm

v Belediye bagkanhgi segimlerinde sorunlar
hakkinda bilgi sahibi adaya oy veririm

v Belediye baskanhigi segimlerinde partiye
gore oy veririm

v Belediye bagkanlhig1 se¢imlerinde genel
secimlerde oy verdigim partinin adayma
oy veririm

v Belediye bagkanhgi segimlerinde egitimli
adaya oy veririm

FIYAT

Milletvekili secimlerinde problemleri
¢Ozebilme inanci etkili olur

Milletvekili secimlerinde kazanacak olan
partiye oy veririm

Milletvekili segimlerinde dini inang ve
duygular etkili olur

Belediye baskanligi secimlerinde vaatleri
tutarli olan adaya oy veririm

Belediye baskanligi secimlerinde faydali
isler yapacagini diisindiigiim adaya oy
veririm

Belediye baskanligi secimlerinde aileme
faydali olacak adaya oy veririm

Belediye bagkanligi secimlerinde kiiltiirel
yakinlik hissettigim adaya oy veririm
Belediye baskanligi segimlerinde
yakinim/hemsehrime oy veririm
Belediye baskanlig1 se¢imlerinde
begenmedigim aday/parti kazanmasin
diye bagka adaya/partiye oy veririm
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TUTUNDURMA DAGITIM

v Milletvekili segimlerinde kamuoyu v" Milletvekili segimlerinde mitingi
arastirmalar etkili olur kalabalik olan partiye oy veririm

v Milletvekili se¢imlerinde ziyaretler, v' Milletvekili segimlerinde ziyaretler,
yardimlar etkili olur yardimlar etkili olur

v Milletvekili segimlerinde parti v" Milletvekili segimlerinde parti
elemanlarryla iletisim kurma etkili olur elemanlaryla iletisim kurma etkili olur

v" Milletvekili se¢imlerinde amblem, flama,

sarki, miting, se¢im arabalari, sloganlar
etkili olur

Milletvekili se¢imlerinde reklamlar etkili
olur

Milletvekili segimlerinde tartisma
programlari, yorumlar etkili olur

3.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Se¢menlerin  sosyo-demografik ve ekonomik o&zellikleri, siyasal katilim
baglaminda rol algilamalarin etkilemekte, ayn1 zamanda sayilan bu olgular segmenlerin
siyasal sistem pratigine bakislarin1 ortaya koymaktadir. Se¢gmenlerin siyasal sistem
pratigine bakislar1 da segmen davranis algilarinin gergeklesme yoniinii belirlemektedir.

Calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 4’de gdsterilmistir.

Tablo 4
Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Ozellik Gruplar Katilimer Sayisi Katilimel Yiizdesi (%)
o Kadmn 76 50,7
Cinsiyet
Erkek 74 49,3
Evli 79 52,7
Medeni Durum
Bekar 71 47,3
18-24 22 14,7
25-34 31 20,7
Yas
35-54 60 40,0
55-64 20 13,3

65 istii 17 11,3




Meslek

Egitim Diizeyi

Ogrenci
Emekli

Memur

Isci

Serbest meslek
Issiz

Ev hanim

Diger

Geliri yok
1603 tl ve alt1
1604-2000 tl
2001-2400
2401-2600
2601 tl ve iistii

Bilinmiyor

Okuma yazma bilmeyen
Okuma yazma bilen
fakat bir okul
bitirmeyen

[lkokul

[Ikogretim

Ortaokul veya dengi
meslek ortaokul

Lise ve dengi meslek
okulu

Yiiksekokul veya
fakiilte

Yiksek lisans

22
41
22

22
17
10

23
34
16
24

46

19

44
17
18

28

18

14,7
27,3
14,7
5,3
14,7
11,3
6,7
5,3

15,3
22,7
10,7
16,0
4,7
30,7

0,7

2,7
12,7

29,3

11,3

12,0

18,7

12,0

0,7

93

Ankete katilan se¢gmenlerin demografik o6zellikleri ile ilgili analiz sonuglari

incelendiginde,

katilimcilarin

%50,7’sinin

kadm,

%049,3’intin  erkek

oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin  demografik ozelliklerine medeni durum agisindan
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bakildiginda %52,7’si evli, %47,3’0 bekardir. Dagilimin birbirine yakin olmasi
homojen oldugunu gostermektedir. Yas agisindan degerlendirildiginde katilimcilarin
%14,7’sinin 18-24 yas araliginda, %20,7’sinin 25-34 yas araliginda, %40,0’mnin 35-54
yas araliginda, %13,3linlin 55-64 yas araliginda, %11,3’linlin ise 65 yas ve lizerinde
oldugu goriilmektedir. Meslek agisindan bakildiginda katilimeilarin = %14,7’sini
ogrenciler, memurlar ve serbest meslek calisanlar1 olustururken, %27,3inli emekliler,
%5,3’tnt  isciler, %11,3’lini issizler, %6,7’sini ev hanimlari, %35,3’lini  diger
mesleklerden olanlar olusturmaktadir. Gelir agisindan incelendiginde katilimcilarin
%15,3’1 gelir sahibi degilken, %22,7’si 1.603 TL ve daha az, %10,7’s1 1.604 TL ve
2.000 TL araliginda, %16,0°1 2.001 TL ve 2.400 TL araliginda, %4,7’si 2.401 TL ve
2.600 TL araliginda, %30,7°s1 ise 2.601 TL ve daha fazla gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Son olarak egitim durumu agisindan katilimecilarm  %29,3’i ilkokul,
%11,3’1 ilkogretim, %12,0’1 ortaokul veya dengi meslek ortaokul ile yiiksekokul veya
fakiilte, %18,7si lise ve dengi meslek okulu, %0,7’si ise yiiksek lisans mezunu iken,
%0,7sinin egitim durumu bilinmemekle birlikte, %2,7’si okuma yazma bilmemekte,

%12,7’s1 ise okuma yazma bilirken bir okul mezunu degildir.

3.5. Secmen Tercihleriyle ilgili Aciklayic: Istatistikler

Likert olcekli ifadelere katilma diizeyleri ortalamalarmi gosteren agiklayici

istatistikler Tablo 5 ve Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 5
Yerel Secimler Icin Agiklayict Istatistikler

Siyasal Pazarlama Karmasi Ortalama  Standart Sapma
Uriin

Yerel secimlerde oy verme kararimda partinin 6nemi 2,43 1,564
Yerel segimlerde oy verme kararimda parti ideolojisinin 6nemi 2,45 1,587
Yerel segimlerde oy verme kararimda adayin dnemi 2,46 1,604

Yerel se¢imlerde oy verme kararimda parti liderinin dnemi 2,68 1,439
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Yerel segimlerde oy verme kararimda parti programinin énemi 3,03 1,521

Yerel segimlerde oy verme kararimda parti kadrosunun 6nemi 324 1.478

S6z konusu anket ¢alismasinda yerel segimleri sorgulayan ifadelerde kullanilan 5’11
likert Olcegi 1 ¢ok 6nemli ve 5 ¢ok dnemsiz olmak lizere tanimlanmistir. Bu durumda
Tablo 2’ye gore sira ortalamasi en diisiik olan ifadede (2,43) “yerel segimlerde oy
verme kararmda partiye verilen 6nem”in en fazla oldugu goriilmektedir. Parti ideolojisi
ise verilen onem acisindan ikinci swrada yer almaktadir. Yerel secimlerde adaya
atfedilen onem ilgclincli olarak tespit edilirken bunu sirasiyla parti lideri ve parti
programi izlemektedir. Verilen 6nemin en az oldugu etken ise sira ortalamasinin en
fazla oldugu (3,24) parti kadrosu olarak ortaya konmaktadir.

Goriildigi tizere segmenler yerel se¢imlerde tercihini parti ve adaydan yana
kullanmaktadirlar. Bu nedenle bu tiir se¢imlerde partiler siyasal pazarlama karmasinda
yer alan {iriin faktorii lizerinde yogunlasmalidir. Farkli siyasi goriiste olan segmenlerin

ilgisini ¢ekebilmek i¢in aday1 6n plana ¢ikarmak zorundadirlar.

Tablo 6
Belediye Baskanligi ve Milletvekili Secimleri Icin Aciklayict Istatistikler

Siyasal Pazarlama Karmasi Ortalama Standart Sapma
Uriin

Milletvekili se¢imlerinde umut veren partiye oy veririm 4,43 4,254
Milletvekili secimlerinde yenilik¢i ve ¢cagdas olan partiye oy 4,33 ,755
veririm

Milletvekili se¢imlerinde diisiince dzgiirliigi saglayacak 4,30 ,740
partiye oy veririm

Belediye bagskanligi segcimlerinde diiriist ve giivenilir adaya oy 4,26 ,870
veririm

Milletvekili se¢imlerinde liderin ileri goriislii, glivenilir 4,21 ,862

olmast,tecriibesi,ikna yetenegi, konugmasi etkili olur

Belediye baskanlig1 secimlerinde sorunlar hakkinda bilgi sahibi 4,13 ,917
adaya oy veririm
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Milletvekili se¢imlerinde partinin ekonomi politikasina gore oy 4,04 ,802
veririm

Milletvekili se¢imlerinde parti giivenilirligi etkili olur 4,01 ,990
Milletvekili se¢imlerinde partinin ideolojisine gore 0Oy veririm 4,01 1,003
Fiyat

Milletvekili segimlerinde problemleri ¢ozebilme inanci etkili 4,22 ,810
olur

Belediye baskanligi secimlerinde vaatleri tutarli olan adaya oy 4,19 872
veririm

Belediye baskanligi secimlerinde faydali isler yapacagimi 4,09 1,049

diisiindiigiim adaya oy veririm

Tablo 6’ya gore likert dlgekli ifadeler arasinda en fazla katilma diizeyi (sira
ortalama degeri 4,43) “Milletvekili se¢imlerinde umut veren partiye oy veririm”
ifadesinde gerceklesmistir. Bunu “Milletvekili se¢imlerinde yenilik¢i ve cagdas olan
partiye oy veririm”, “Milletvekili se¢imlerinde diisiince 6zgiirliigii saglayacak partiye
oy veririm”, “Belediye baskanlig1 se¢imlerinde diiriist ve giivenilir adaya oy veririm”,
“Milletvekili segimlerinde problemleri ¢6zebilme inanci etkili olur”, “Milletvekili
secimlerinde liderin ileri goriishi, giivenilir olmasi, tecriibesi, ikna yetenegi, konusmasi
etkili olur”, “Belediye baskanlig1 se¢imlerinde vaatleri tutarli olan adaya oy veririm”,
“Belediye bagkanligi se¢imlerinde sorunlar hakkinda bilgi sahibi adaya oy veririm”,
“Belediye baskanlig1 secimlerinde faydali isler yapacagii diisiindii§iim adaya oy
veririm”, “Milletvekili se¢imlerinde partinin ekonomi politikasina gére oy veririm”,
“Milletvekili se¢imlerinde parti gilivenilirligi etkili olur” ifadeleri izlemektedir.
“Milletvekili secimlerinde partinin ideolojisine gore oy veririm” ifadesine katilma
diizeyi ise en az olarak goriilmektedir (sira ortalama degeri 4,01).

Anlagilacagi tizere segmenler belediye baskanligi se¢imlerinde siyasal pazarlama
karmasindaki iirlin faktoriinii temsil eden adayda diiriistliik ve gliven aramaktadir. Diger
bir karma faktorii olan fiyat temelinde sunulan vaatlerin ger¢ek¢i olmasinin yaninda
sorunlara ¢oziimler getirmeyi amaglamasi gerekmektedir. Tiim bunlar adayin segmen
nezdinde Oncesi olan uzun vadeli olumlu bir algi yaratmasiyla miimkiin olacaktir.
Milletvekili se¢imlerine bakacak olursak; iiriin bazinda yeniliklere ve Ozgiirliiklere

Oonem veren, ¢0zlim liretebilecegi ongoriilen, giiclii ekonomi politikasina sahip, giiven
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duyulan bir parti arzulanirken, liderin 6zellikleri ve parti ideolojisi de 6nemli faktorler

olarak goriilmektedir.

3.6. Analiz Sonuc¢lan
3.6.1. Mann Whitney-U Testi Sonuclar

Analizin bu boliimiinde, ankette yer alan likert Ol¢ekli ifadelere katilma
diizeylerinin (bagimli degiskenler) sadece iki kategoriden olusan "Cinsiyet" ve "Medeni
Durum" kategorik bagimsiz degiskenlerine gore farklilik gdsterip gostermedigi Mann
Whitney-U testi ile test edilerek, bagimli degisken dagilimlarinin bagimsiz degisken
kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik gdsterip gostermedigi

belirlenmistir.

3.6.1.1. Cinsiyet I¢in Test Sonuclan

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert olgekli ifadelere katilma diizeyi dagilimlarinin, cinsiyete gore
(kadin / erkek) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gésteren Mann Whitney-U testi

sonucu Tablo 7’da sunulmustur.

Tablo 7
Cinsiyet Icin Mann Whitney-U Testi Sonuclar

Siyasal Pazarlama Karmasi Sira Ortalamasi P Degeri
Kadin/Erkek
Uriin
Belediye baskanligi se¢imlerinde 68,53 /82,66 ,041
aileme faydali olacak adaya oy
veririm

Tablo 7°ye gore “Belediye bagkanligi segimlerinde aileme faydal olacak adaya
oy veririm” ifadesine katilma diizeyi dagilimi cinsiyete gore %5 seviyesinde anlamli bir
farklilik gostermekte ( p degeri < 0,05 ), diger ifadelere katilma diizeyi dagilimlar1 ise

cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p degeri > 0,05). Anlaml bir
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farklilik gosteren ifadeye ait sunulan sira ortalamalari degerlerine gore bu ifadeye
katilma diizeyi erkeklerde daha yiiksektir.

Cinsiyet  bagimsiz ~ degiskeni  i¢in  uygulanan  analiz  sonuclari
degerlendirildiginde; siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat faktoriinii temsilen “aile
c¢ikarlar1” na atfedilen 6nem disinda hi¢bir degiskene verilen 6nem bakimindan kadin ya
da erkek se¢menler arasinda farklilik olmadigi sOylenebilir. Yerel yonetimlerde
belediye ile yakin iligkiler s6z konusu ise burada erkek se¢menler daha baskin
olmaktadirlar.

Alkan ve Ergil’in ¢alismasinda (Kaplan, 2019°da belirtildigi tlizere) cinsiyete
gore uygulanacak siyasi pazarlama wuygulamalarinda farkliliklar olabilecegi
belirtilmektedir. Toplumsal cinsiyet yiiziinden almak zorunda olduklar1 goérevlerin,
kadinlar1 ve erkekleri siyasi yasamda belli sekilde davranmaya ittigi bilinmektedir.
Bunun tam aksinin gecerli oldugu bolgeler olmasina ragmen kadinlarin siyasetle ilgili
haberleri daha az izleyen ve var olan sisteme razi olan bir diisiince iginde bulunduklari
farzedilmektedir. Bunun sonucu olarak Tirkiye’de kadinlar erkeklerden daha sonra

siyasal kimlik kazanmaktadirlar.

3.6.1.2. Kir/Kent Ayrim I¢in Test Sonuglan

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert 6lgekli ifadelere katilma diizeyi dagilimlarinin, kir/kent ayrimma
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosteren Mann Whitney-U testi sonucu

Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8
Kur/Kent Ayrimi Icin Mann Whitey-U Testi Sonuglar

Siyasal Pazarlama Karmasi Sira P Degeri
Ortalamasi
Kadin/Erkek
Uriin
Belediye bagkanlig1 segimlerinde diiriist ve giivenilir adaya oy veririm 78,92/ 71,75 ,039
Fiyat

Belediye baskanlig1 secimlerinde vaatleri tutarli olan adaya oy veririm 78,91/62,94 ,044
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Belediye baskanlig1 secimlerinde aileme faydali olacak adaya oy 81,15/54,67 ,002
veririm

Belediye baskanligi secimlerinde kiiltiirel yakinlik hissettigim adaya oy 79,83/59,52 ,014
veririm

Dagitim

Milletvekili segimlerinde mitingi kalabalik olan partiye oy veririm 71,75/89,33 ,016

Tablo 8’¢ gore “Belediye baskanligi se¢imlerinde vaatleri tutarli olan adaya oy
veririm” ifadesine katilma diizeyi dagilimi kir/kent ayrimma gore %5 seviyesinde
anlamli bir farklilik gostermekte olup (p degeri < 0,05), kentte yasayanlarda bu dagilim
daha fazladir (sira ortalama degeri 78,91). “Belediye baskanligi segimlerinde diiriist ve
giivenilir adaya oy veririm” ifadesine katilma diizeyi dagilimi kir/kent ayrimina gore
%S5 seviyesinde anlamli bir farklilik gdstermekte olup, kentte yasayanlarda bu dagilim
daha fazladir (sira ortalama degeri 78,92). “Belediye baskanligi se¢imlerinde aileme
faydali olacak adaya oy veririm” ifadesine katilma diizeyi dagilimi kir/kent ayrimina
gore %5 seviyesinde anlamli bir farklilik gostermekte olup, kentte yasayanlarda bu
dagilim daha fazladir (sira ortalama degeri 81,15). “Belediye baskanligi se¢imlerinde
kiiltirel yakinlik hissettigim adaya oy veririm” ifadesine katilma diizeyi dagilimi
kir/kent ayrimina gore %5 seviyesinde anlaml bir farklilik gostermekte olup, kentte
yasayanlarda bu dagilim daha fazladir (swra ortalama degeri 79,83). “Milletvekili
secimlerinde mitingi kalabalik olan partiye oy veririm” ifadesine katilma diizeyi
dagilimi kir/kent ayrimma goére %5 seviyesinde anlamli bir farklilik gostermekte olup,
kirsalda yasayanlarda bu dagilim daha fazladir (sira ortalama degeri 89,33).

Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan olan iiriin ve fiyat bilesenlerine olan
ilgi kentte yasayan se¢menlerde daha fazla olurken, dagitim faktorii kirsal kesimde
yasayan se¢mneler i¢in Onemli olmaktadir. Kentte yasayan se¢menler igin yerel
secimlerde aday faktoriinii 6n plana ¢ikarmak iyi bir strateji olurken, kirsalda yasayan
se¢menler i¢in ise genel se¢imler i¢cin yapilacak mitinglerin gosterisli ve iyi organize
edilmis olmas1 gerekmektedir.

Baies ve Egan’m ¢alismasinda (Kaplan, 2019°da belirtildigi iizere) bolge, il, ilge,
kasaba verilerinin yaninda tespit edilen niifus yapilar1 ve yogunluklarina dair verilerden
pazarlama stratejilerinde yararlanilabilecegine deginilmektedir. Siyasi parti, hedef pazar
gruplarina cografi olarak bakabilirse pazarlama faaliyetlerini her kesim i¢in 6zel olarak

gerceklestirebilecektir. Bu sayede rekabetin seyri, oy potansiyeli, varolan se¢gmen sayist
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ile rakip siyasi partiler gibi verilerle en aktif iletisim etkinlikleri tasarlanabilir hale

gelecektir.

3.6.1.3. Medeni Durum icin Test Sonuclar

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert 6lgekli ifadelere katilma diizeyleri dagilimlarim, medeni duruma
gore (evli/bekar) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosteren Mann Whitney-U testi

sonuglar1 Tablo 9’de sunulmustur.

Tablo 9
Medeni Durum I¢in Mann Whitney-U Testi Sonuclar:

Siyasal Pazarlama Karmasi Sira Ortalamas1 P Degeri
Kadin/Erkek

Uriin
Belediye baskanligi secimlerinde partiye gore oy veririm 85,04/64,88 ,003
Belediye baskanligi secimlerinde genel se¢imlerde oy verdigim 74,66/76,44 ,021
partinin adayina oy veririm
Belediye baskanhig1 segimlerinde egitimli adaya oy veririm 82,20/68,04 ,035
Milletvekili segcimlerinde partinin ekonomi politikasina gére 0y 82,01/68,25 ,021
veririm
Milletvekili se¢imlerinde parti programi ve se¢im bildirgesi etkili 83,06/67,09 ,016
olur
Milletvekili secimlerinde sempati duydugum partiye oy veririm 85,17/64,74 002
Fiyat

. e . C . o ,014
Milletvekili secimlerinde problemleri ¢dzebilme inanci etkili olur 82,85/67,32

Dagitim-Tutundurma

Milletvekili se¢imlerinde kamuoyu aragtirmalart etkili olur 67,99/83,85 ,020

68,44/83,35 ,023
Milletvekili secimlerinde ziyaretler, yardimlar etkili olur

Tablo 9’da goriildiigii gibi verilen ifadelere katilma diizeyi dagilimi medeni

duruma gore %S5 seviyesinde anlamli bir farklilik géstermekte ( p degeri < 0,05 ), diger
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ifadelere katilma diizeyleri dagilimlar1 ise medeni duruma goére anlaml bir farklilik
gostermemektedir (p degeri > 0,05).

Medeni durum bagimsiz degiskeni i¢cin uygulanan analiz sonuglari
degerlendirildiginde evli se¢menlerin yerel ve genel secimlerde partiye gore oy
verdikleri, bekar segmenlerin ise oy verme kararinda kamuoyu arastirmalarinin, ziyaret
ve yardimlarin etkili oldugu, parti aidiyetine sahip olmadiklar1 sdylenebilir. Evli
secmenler nezdinde, aile ve ¢ocuklarin gelecekleri i¢cin problemlere getirilecek ¢oziim
onerileri ve gercekei bir ekonomi politikasi sunulmasi 6nemlidir. Bu nedenle partiler
Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin ve fiyat temelinde yogunlasirken, bekar

se¢menler i¢in dagitim ve tutundurma gabalar1 tizerinde ¢alismalidirlar.

3.6.2. Kruskall Wallis-H Testi Sonuglari

Analizin bu boliimiinde, ankette yer alan likert Olcekli ifadelere katilma
diizeylerinin (bagimli degiskenler) ikiden fazla kategoriden olusan "Yas", "Meslek",
"Gelir" ve "Egitim Diizeyi" kategorik bagimsiz degiskenlerine gore farklilik gdsterip
gostermedigi Kruskall Wallis-H testi ile test edilerek, bagimli degisken ortalamalarinin
bagimsiz degisken kategorilerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmigtir. Kategori sayis1i fazla oldugundan isimleri kodlanarak

tablolarda gosterilmistir.

3.6.2.1. Yas Grubu icin Test Sonuclar

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert Olcekli ifadelere katilma diizeyleri dagilimlarinin, yasa gore
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gosteren Kruskall Wallis-H testi sonuglar1 Tablo

10°da sunulmustur.



Tablo 10

Yas Grubu I¢cin Kruskall Wallis-H Testi Sonuglart

102

Sira Ortalamasi P

i IP I K eri
Siyasal Pazarlama Karmasi A B c D E Degeri
URUN
Belediye baskanligi secimlerinde partiye gére ~ 61,75 61,56 77,58 91,10 93,00 ,021
oy veririm
Belediye baskanlig1 secimlerinde genel
segimlerde oy verdigim partinin adaymna oy 61,05 62,21 7499 98,70 92,94 ,005
veririm
M1llet\./e.k111 segimlerinde umut veren partiye 7816 6224 8623 6298 73,09 039
oy veririm
MllletveI.<|I| seglml.er.mde yenilik¢i ve cagdas 8595 6161 8336 57.55 80,68 013
olan partiye oy veririm
Milletvekili secimlerinde liderin ileri goriisld,
giivenilir olmasi,tecriibesi, ikna yetenegi, 76,30 60,71 79,94 68,43 94,09 ,040
konusmasi etkili olur
Milletvekiifigggimeringgglitierin yagl 80,05 59,34 76,37 73,00 98,97 029
meslegi, 6z gegmisi, hizmetleri etkili olur '
FIYAT
Belediye baskanhg seqimlerinde faydali isler g7 57 7947 7473 5948 10001 028
yapacagini disiindiigiim adaya oy veririm
Belediye baskanlig seg1ml§r1nde aileme 10232 7537 8199 5503 4221 1000
faydali olacak adaya oy veririm
Nflllet'vekll'l seglmler'n}de problemleri 7518 6344 8341 5728 9144 012
¢Ozebilme inanci etkili olur
TUTUNDURMA-DAGITIM
Milletvekili se¢imlerinde parti elemanlariyla 045
o . 61,55 89,34 80,77 64,60 62,56 '
iletisim kurma etkili olur
TUTUNDURMA
Milletvekili secimlerinde amblem, flama,
sarki, miting, secim arabalari, sloganlar etkili 8552 89,10 7461 6350 55,00 ,026
olur
Milletvekili secimlerinde reklamlar etkili olur 69,27 93,61 72,80 76,78 58,56 ,036
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Yas Kkategorisinde A: 18-24, B: 25-34, C: 35-54, D: 55-64, E: 65 distii yas
seklinde kodlanmistir. Tablo 9°da goriildiigii gibi ifadelere katilma diizeyleri dagilimlari
yasa gore %S5 seviyesinde anlamli bir farklilik gostermekte (p degeri < 0,05), diger
ifadelere katilma diizeyleri dagilimlar1 ise yasa gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p degeri > 0,05). Anlamli bir farklilik gosteren bu ifadelere ait
sunulan sira ortalamalar1 degerlerine gore en yiiksek katilma diizeyi; “Belediye
baskanlig1 se¢imlerinde partiye gére oy veririm” ifadesinde 65 {iistii yas grubunda”,
“Belediye baskanlig1i se¢imlerinde genel se¢cimlerde oy verdigim partinin adaymna oy
veririm” ifadesinde 55-64 yas grubunda, “Belediye baskanligi se¢imlerinde faydali igler
yapacagini diisiindiigiim adaya oy veririm” ifadesinde 65 {istii yas grubunda, “Belediye
baskanlig1 se¢imlerinde aileme faydali olacak adaya oy veririm” ifadesinde 18-24 yas
grubunda, “Milletvekili segimlerinde umut veren partiye oy veririm” ifadesinde 35-54
yas grubunda, ‘“Milletvekili se¢imlerinde yenilik¢i ve cagdas olan partiye oy veririm”
ifadesinde 18-24 yas grubunda, “Milletvekili segimlerinde parti elemanlariyla iletisim
kurma etkili olur” ifadesinde 25-34 yas grubunda, “Milletvekili sec¢imlerinde
problemleri ¢6zebilme inanci etkili olur” ifadesinde 65 iistii yas grubunda, “Milletvekili
secimlerinde liderin ileri goriisli, glivenilir olmasi, tecriibesi, ikna yetenegi, konusmasi
etkili olur” ifadesinde 65 ustii yas grubunda, “Milletvekili se¢imlerinde liderin yasi,
meslegi, 0z ge¢misi, hizmetleri etkili olur” ifadesinde 65 {istii yas grubunda,
“Milletvekili se¢imlerinde amblem, flama, sarki, miting, secim arabalari, sloganlar etkili
olur” ifadesinde 25-34 yas grubunda, “Milletvekili se¢imlerinde reklamlar etkili olur”
ifadesinde 25-34 yas grubunda olmustur.

Yas bagimsiz degiskeni i¢in uygulanan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde 18-
24 yas grubunda “aile ¢ikarlari, yenilik¢i ve ¢agdas olan parti, 25-34 yas grubunda parti
elemanlariyla iletisim kurma, siyasal pazarlama uygulamalar1 ve reklamlar, 35-54 yas
grubunda umut veren parti, 55-64 yas grubunda yerel se¢imlerde genel segimlerde oy
verilen partinin adayina oy verme, 65 istii yas grubunda yerel segimlerde parti ve
hizmet alabilme”, problemleri ¢6zebilme inancit ve liderin 6zellikleri’nin etkili oldugu
sOylenebilir. 55 yas tstii secmenlere yonelik olarak Siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan iiriin ve fiyat temelinde caligmalar yiiriitilirken, daha gen¢ olan

se¢gmenler i¢in ise tutundurma ve dagitim ¢abalarma agirlik verilmelidir.
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3.6.2.2. Meslek I¢in Test Sonuclar

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert dlcekli ifadelere katilma diizeyleri dagilimlarinin, meslege gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosteren Kruskall Wallis-H testi sonuglar1 Tablo

11’°de sunulmustur.

Tablo 11
Meslek Icin Kruskall Wallis-H Testi Sonuclart

Sira Ortalamasi

Siyasal Pazarlama
Karng A B C D E F G H Degeri

URUN

Milletvekili
secimlerinde partinin
ideolojisine gore oy
veririm
Milletvekili 6432 96,85 71,82 60,81 6341 7544 5900 7563 012
secimlerinde parti

programi ve se¢im

bildirgesi etkili olur

Milletvekili 80,05 88,06 81,84 3406 71,20 72,09 73,85 43,75 ,012
secimlerinde liderin

yasi, meslegi, 6z

geemisi, hizmetleri

etkili olur

Milletvekili 76,14 64,72 101,59 64,38 7345 76,82 91,25 51,50 ,023
secimlerinde liderin

dis goriiniisii, ailesi,

cevresi, cinsiyeti,

iddialar etkili olur

6534 91,21 6302 4488 7620 8459 77,10 6463 019

FiYAT

Belediye bagkanlig1 102,32 54,63 89,89 6881 87,61 67,74 5870 80,00 ,001
secimlerinde aileme

faydali olacak adaya

oy veririm

TUTUNDURMA
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Milletvekili 8552 6599 105,77 87,63 66,84 7224 51,85 61,63 ,002
secimlerinde

amblem, flama,

sarki, miting, se¢im

arabalar1, sloganlar

etkili olur

Milletvekili 84,02 62,57 100,64 82,63 7895 66,94 7515 51,19 ,019
secimlerinde

kamuoyu

arastirmalart etkili

olur

TUTUNDURMA-

DAGITIM

Milletvekili

secimlerinde parti

elemanlariyla 6155 70,65 106,00 71,75 72,43 76,15 76,15 64,88 ,032
iletisim kurma etkili

olur

Meslek kategorisinde A: 6grenci, B: emekli, C: memur, D: is¢i, E: serbest
meslek, F: issiz, G: ev hamim1 H: diger seklinde kodlanmustir. Tablo 10°da goriildiigii
gibi verilen ifadelere, katilma diizeyleri dagilhimlar1 meslege gore %5 seviyesinde
anlamh bir farklilik gostermekte (p degeri < 0,05), diger ifadelere katilma diizeyleri

dagilimlar1 ise meslege gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p degeri > 0,05).

Anlamli bir farkliik gdsteren bu ifadelere ait sunulan sira ortalamalar:
degerlerine gore en yiiksek katilma diizeyi; “Milletvekili sec¢imlerinde partinin
ideolojisine gore oy veririm” ifadesinde emekli grubunda”, “Milletvekili se¢imlerinde
parti programi ve se¢im bildirgesi etkili olur” ifadesinde emekli grubunda, “Milletvekili
secimlerinde parti elemanlariyla iletisim kurma etkili olur” iadesinde memur grubunda,
“Milletvekili se¢imlerinde liderin yasi, meslegi, 6z ge¢misi, hizmetleri etkili olur”
ifadesinde emekli grubunda, “Milletvekili se¢imlerinde liderin dis goriiniisii, ailesi,
cevresi, cinsiyeti, iddialar etkili olur” ifadesinde memur grubunda, “Milletvekili
secimlerinde amblem, flama, sarki, miting, se¢im arabalari, sloganlar etkili olur”
ifadesinde memur grubunda, “Milletvekili se¢imlerinde kamuoyu arastirmalar1 etkili

olur” ifadesinde memur grubunda olmustur.

Meslek bagimsiz degigkeni i¢in uygulanan analiz sonuglar1 degerlendirildiginde;
memur olan se¢menlerin tercihlerini etkilemek adina tutundurma ve dagitim ¢abalarimi

gelistirmek, emekli segmenler i¢in ise iiriin temelli stratejiler izlemek gerekmektedir.
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Lipset’e gore (Kaplan, 2019’da belirtildigi iizere) kisinin yer aldigi meslek
gurubu, secime katilm diizeyini etkilemektedir. Ornek olarak memurlar, is adamlari,
beyaz yakalilar yiliksek bir se¢im katilimi gosterirken isciler, koyliiler, hizmet alaninda
caliganlar daha az katilim gostermektedirler. Orhan’in ¢alismasinda (Kaplan, 2019°da
belirtildigi lizere) bazi 6zgiin meslekler ise meslegin getirdigi degisik niteliklerden
dolay1 daha yiiksek seviyeli bir siyasi katilimi neredeyse mecbur kilmaktadir.
Avukatlik, gazetecilik, 6gretmenlik gibi mesleklere sahip olan insanlarmn izleme, fakli
diistinceler arz etme, sahsen bulunma gibi siyasi eylemlere daha sik bir bi¢imde istirak

ettikleri diisiiniilmektedir.

3.6.2.3. Egitim I¢in Test Sonuclar

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert 6l¢ekli ifadelere katilma diizeyleri dagilimlarinin, egitim durumuna
gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gosteren Kruskall Wallis-H testi sonuglari

Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12
Egitim Icin Kruskall Wallis-H Testi Sonuglari

Siyasal Pazarlama Sira Ortalamalari
Karmasinda Yer
Alan Bagimsiz A B C D E F G H |
Degiskenler

Degeri

URUN

Belediye bagkanligi

segimlerinde genel 99,00 107,00 93,00 8509 6821 6397 6393 6528 11,00 ,046
secimlerde oy

verdigim partinin

adayina oy veririm

Milletvekili

se¢imlerinde 28,00 11350 81,53 88,00 76,76 6533 58,05 6819 8800 ,030
sempati duydugum

partiye oy veririm

Milletvekili

secimlerinde liderin 22,50 120,00 86,34 79,47 51,32 64,31 7588 84,69 6,50 ,014
yas1, meslegi, 6z

gecmisi, hizmetleri



etkili olur

Milletvekili
se¢imlerinde liderin
dis goriiniist, ailesi,
gevresi, cinsiyeti,
iddialar etkili olur

FiYAT

Belediye baskanlig

secimlerinde aileme
faydali olacak adaya
oy veririm

Belediye bagkanlig
secimlerinde
yakinim/hemsehrime
oy veririm

Milletvekili
secimlerinde
kazanacak olan
partiye oy veririm

Milletvekili
se¢imlerinde dini
inang ve duygular
etkili olur

TUTUNDURMA

Milletvekili
se¢imlerinde
amblem, flama,
sarki, miting, secim
arabalari, sloganlar
etkili olur

Milletvekili
segimlerinde
reklamlar etkili olur

Milletvekili
segimlerinde
kamuoyu
arastirmalart etkili
olur

49,00

48,00

139,50

139,00

77,50

34,00

99,00

137,00

81,50

22,50

35,50

31,50

28,00

34,00

36,50

51,75

82,63

60,18

76,32

65,16

69,58

62,18

66,11

66,13

69,05

66,90

67,38

75,03

65,13

67,77

74,00

62,60

76,82

81,71

87,71

95,00

92,00

85,97

82,74

79,94

54,67 7595
72,72 93,61
72,47 73,04
57,97 81,64
77,53 81,68
64,44 81,91
71,92 66,71
71,94 87,61

106,19

96,28

97,39

85,81

92,97

113,47

109,03

102,03

14,00

48,00

35,50

31,50

28,00

34,00

36,50

26,50

107

,017

,006

,038

,015

,041

,000

,007

,010

Egitim kategorisinde A: bilinmiyor, B: okuma yazma bilmeyen, C: okuma

yazma bilen fakat bir okul bitirmeyen, D: ilkokul, E: [Ikdgretim, F: Ortaokul veya dengi

meslek ortaokul, G: lise ve dengi meslek okulu, H: yiiksekokul veya fakiilte, I: yiiksek
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lisans seklinde kodlanmistir. Tablo 11°de goriildiigii gibi verilen ifadelere katilma
diizeyleri dagilimlar1 egitime gore %5 seviyesinde anlamli bir farklilik gostermekte (p
degeri < 0,05), diger ifadelere katilma diizeyleri dagilimlari ise egitime gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p degeri > 0,05).

Anlamli bir farklilik gosteren bu ifadelere ait sunulan sira ortalamalari
degerlerine gore en yiiksek katilma diizeyi; “Belediye baskanligi se¢imlerinde genel
secimlerde oy verdigim partinin adayma oy veririm” ifadesinde okuma yazma
bilmeyenlerde, “Belediye baskanligi secimlerinde aileme faydali olacak adaya oy
veririm” ifadesinde yliksekokul veya fakiilte bitirenlerde, “Belediye baskanhigi
secimlerinde yakinim/hemsehrime oy veririm” ifadesinde egitim durumu bilinmeyende,
“Milletvekili se¢imlerinde kazanacak olan partiye oy veririm” ifadesinde egitim durumu
bilinmeyende, “Milletvekili se¢imlerinde sempati duydugum partiye oy veririm”
ifadesinde okuma yazma bilmeyenlerde, “Milletvekili se¢imlerinde dini inang ve
duygular etkili olur” ifadesinde yiiksekokul veya fakiilte bitirenlerde, “Milletvekili
secimlerinde liderin yasi, mesle8i, 6z ge¢misi, hizmetleri etkili olur” ifadesinde okuma
yazma bilmeyenlerde, “Milletvekili se¢imlerinde liderin dis goriiniisii, ailesi, ¢evresi,
cinsiyeti, iddialar etkili olur” ifadesinde yiiksekokul veya fakiilte bitirenlerde,
“Milletvekili se¢imlerinde amblem, flama, sarki, miting, se¢cim arabalari, sloganlar etkili
olur” ifadesinde yliksekokul veya fakiilte bitirenlerde, “Milletvekili se¢imlerinde
reklamlar etkili olur” ifadesinde yiiksekokul veya fakiilte bitirenlerde, “Milletvekili
secimlerinde kamuoyu arastirmalar1 etkili olur” ifadesinde egitim durumu bilinmeyende
olmustur.

Egitim bagimsiz degiskeni i¢in uygulanan analiz sonuglar1 siyasal pazarlama
karmas1 6zelinde degerlendirildiginde; egitim durumu bilinmeyen segmenlerde; fiyat ve
tutundurma cabalarina , okuma yazma bilmeyen se¢menlerde; iiriine, yiikksekokul veya
fakiilte bitiren se¢menlerde; iirlin, fiyat ve tutundurma c¢abalarma odaklanmak
gerekmektedir. Egitim diizeyi diisiik olan katilimcilarda parti aidiyeti, egitim diizeyi
yiiksek olanlarda siyasal pazarlama uygulamalar1 ve reklamlarin etkisi artmaktadir.

Undey’e gore (Kaplan, 2019°da belirtildigi iizere) kisinin egitim diizeyi tercih
kararlarin1 da etkilemektedir. Orgiin egitime istirak eden Kkisiler ¢ok gesitli toplumsal
alanlarim i¢inde olma imkani bulurken, fark etmeden toplumdan da etkilenerek
demokratik uygulamalar1 tecriibe etmektedirler. Ustelik bu dénemde siyasi fikirler

sekillenirken, baska siyasi diisiinceler ile tanismanm sonucunda zengin bir tecriibe
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yaganmaktadr. Egitimli kisiler siyasi yasama dahil olmada biiyiikk bir istek duyarak

demokratik diisiincenin gelismesi amaciyla sahsi olarak adim atmaktadirlar.

3.6.2.4. Gelir Icin Test Sonuclan

Anket formunda yer alan tiim sorular test edilmis sadece anlamli olanlar
sunulmustur. Likert ol¢ekli ifadelere katilma diizeyleri dagilimlarinin, gelir durumuna
gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gosteren Kruskall Wallis-H testi sonuglari
Tablo 13’de sunulmustur.

Tablo 13
Gelir I¢cin Kruskall Wallis-H Testi Sonuclar

Siyasal Pazarlama Sira Ortalamalar
Karmasinda Yer P

Alan Bagimsiz A B C D E F Degeri
Degiskenler

URUN

Belediye baskanlig
segimlerinde partiye 64,15 63,79 81,50 96,56 91,57 74,30 ,039
gdre oy veririm

Belediye baskanlig
secimlerinde genel
secimlerde oy
verdigim partinin
adayina oy veririm

70,28 68,24 59,75 102,08 111,21 69,65 ,030

Milletvekili
secimlerinde liderin
dis goriiniisii, ailesi,
cevresi, cinsiyeti,
iddialar etkili olur

89,50 56,66 56,00 76,79 71,00 89,22 ,002

Milletvekili
segimlerinde parti- 97,37 69,94 51,84 65,90 88,57 79,92 ,003
aday uyumu etkili olur

FiYAT

Belediye baskanligi

secimlerinde

begenmedigim

aday/parti kazanmasin 93,28 70,68 69,28 56,33 96,36 79,16 ,006
diye baska

adaya/partiye oy

veririm
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TUTUNDURMA

Milletvekili
secimlerinde tartigma
programlari, yorumlar
etkili olur

97,02 59,26 88,38 60,33 60,86 82,40 ,003

Gelir kategorisinde A: geliri yok, B:1.603 TL ve alti, C: 1.604-2.000 TL, D:
2.001-2.400 TL, E: 2.401-2.600 TL, F: 2.601 TL ve tsti seklinde kodlanmistir. Tablo
12’de goriildiigii gibi verilen ifadelere katilma diizeyleri dagilimlar1 gelire gére %5
seviyesinde anlaml bir farklilik géstermekte (p degeri < 0,05), diger ifadelere katilma
diizeyleri dagilimlar: ise gelire gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p degeri >
0,05).

Anlamli bir farklilik gosteren ifadelere ait sunulan sira ortalamalar1 degerlerine
gore en yliksek katilma diizeyi; “Belediye baskanligi secimlerinde partiye gore oy
veririm” ifadesinde 2001-2400 tl geliri olanlar, “Belediye baskanligi se¢imlerinde
begenmedigim aday/parti kazanmasi diye baska adaya/partiye oy veririm”, “Belediye
baskanlig1 secimlerinde genel se¢imlerde oy verdigim partinin adaymna oy veririm”
ifadesinde 2401-2600 tl geliri olanlar, “Milletvekili se¢imlerinde liderin dis goriiniisii,
ailesi, c¢evresi, cinsiyeti, iddialar etkili olur”, “Milletvekili se¢imlerinde parti-aday
uyumu etkili olur”, “Milletvekili se¢imlerinde tartisma programlari, yorumlar etkili
olur” ifadelerinde geliri olmayanlarda olmustur.

Gelir bagmmsiz degiskeni i¢in uygulanan analiz sonuglar1 siyasal pazarlama
karmasi temelinde degerlendirildiginde; gelir diizeyi yiikseldik¢e iiriin g¢ergevesinde
parti aidiyeti artmakta, geliri olmayanlarda ise iiriin bazinda lider 6zellikleri, parti-aday
uyumu ve tutundurma c¢abasindan olan tartisma programlar1 ve yorumlarin etkili oldugu

sOylenebilir.

3.6.3. Ki-Kare Testi Sonugclar

Analizin bu boliimiinde, "Cinsiyet", "Medeni Durum", "Yas", "Meslek", "Gelir"
ve "Egitim Diizeyi" gibi demografik 6zellikler ile ankette yer alan nominal veya ordinal
olcekli siyasi tercih sorular1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 Ki-Kare testi ile

test edilerek sonuglar Tablo 14'de sunulmustur.
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Ki Kare Testi Sonuclart
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Degisken 1 Degisken 2 Test Istatistizi P Degeri
Kasim 2015 genel se¢imlerinde oy verilen parti 5,440 0,245
Yerel secimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi 4,729 0,316
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin dnemi 1,074 0,898
Cinsiyet Yerel segimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin 6nemi 2,442 0,655
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti programinin 6nemi 1,700 0,791
Yerel se¢cimlerde oy verme kararinda parti kadrosunun 6nemi 2,889 0,576
Yerel secimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi 5,284 0,259
Kasim 2015 genel secimlerinde oy verilen parti 7,877 0,09
Yerel segimlerde oy verme kararinda partinin nemi 6,756 0,149
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi 15,098 0,005
Medeni Durum  Yerel secimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin dnemi 2,969 0,563
Yerel se¢imlerde oy verme kararinda parti programinin dnemi 5317 0,256
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti kadrosunun 6nemi
Yerel secimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi 3,633 0,458
4,687 0,321
Kasim 2015 genel secimlerinde oy verilen parti 27,412 0,037
Yerel secimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi 27,974 0,032
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi 31,748 0,011
Yas Yerel secimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin 6nemi 32,513 0,009
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti programinin 6nemi 26,245 0,051
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti kadrosunun 6nemi 24,405 0,081
Yerel secimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi 22,858 0,118
Kasim 2015 genel se¢imlerinde oy verilen parti 40,395 0,061
Yerel secimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi 43,627 0,030
Meslek Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi 44,602 0,024
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin dnemi 43,690 0,030
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti programinin dnemi 28,527 0,437
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti kadrosunun dnemi 32,696 0,247
Yerel secimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi 45,457 0,020
26,866 0,139
Kasim 2015 genel se¢imlerinde oy verilen parti 32,203 0,041
Gelir Yerel se¢imlerde oy verme kararinda partinin dnemi 37,794 0,009
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi 16,524 0,684
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin 6nemi 15,486 0,748
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti programinin 6nemi 21,585 0,363
Yerel se¢imlerde oy verme kararmda parti kadrosunun dnemi 17,350 0,630

Yerel segcimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi
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Egitim Diizeyi

Kasim 2015 genel se¢imlerinde oy verilen parti

Yerel secimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi 43,705 0,081
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi ﬁ:gi; 8:(1)?2
Yerel segimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin 6nemi 41,800 0,115
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti programinin dnemi 36,805 0.256
Yerel secimlerde oy verme kararinda parti kadrosunun 6nemi 45,536 0,057
Yerel se¢imlerde oy verme kararinda adayin énemi 37,401 0,235

Tablo 14’de P degeri 0,05'ten kiiciik olan degisken c¢iftleri arasinda %5
seviyesinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusu iken, P degeri 0,05 e esit
veya biiylik olan degisken ciftleri arasinda ise anlamli bir iliski s6z konusu degildir.
Buna gore cinsiyet ile hi¢bir degisken arasinda anlamli bir iliski s6z konusu degildir.

Ote yandan medeni durum ile yerel se¢imlerde oy verme kararinda parti liderinin
Oonemi arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile medeni durum oy
verme kararinda parti liderine verilen 6nemi anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Adjusted Residual degerleri incelendiginde ise oy verme kararinda parti liderinin hem
evlilerde hem de bekarlarda 6nemli oldugu goriilmektedir.

Yas ile Kasim 2015 genel secimlerinde oy verilen parti arasinda anlamli bir
iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile yas oy verilen parti kararini anlamli bir sekilde
etkilemektedir. 18-24 yas grubunda HDP’ye, 25-34 yas grubunda diger partilere oy
verildigi gortilmektedir. Bunun diginda hi¢bir demografik degisken ile Kasim 2015
genel secimlerinde oy verilen parti arasinda anlamli bir iliski s6z konusu degildir.

Yas ile yerel segimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi arasinda anlamli bir
iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile yas oy verme kararinda partiye verilen dnemi
anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri incelendiginde ise oy
verme kararmda partinin 65 iistii yas grubunda ¢ok 6nemli, 25-34 yas grubunda ise ¢ok
onemsiz oldugu goriilmektedir.

Yas ile yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi arasinda

anlamli bir iligki s6z konusudur. Diger bir ifade ile yas oy verme kararinda parti liderine
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verilen Onemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri
incelendiginde ise oy verme kararinda parti liderinin 65 {istli yas grubunda 6nemli, 18-
24 yas grubunda ise 6nemsiz oldugu goriilmektedir.

Yas ile yerel secimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin dnemi arasinda
anlamlt bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile yas oy verme kararinda parti
ideolojisine verilen 6nemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual
degerleri incelendiginde ise oy verme kararinda parti ideolojisinin 25-34 yas grubunda
cok 6nemsiz oldugu goriilmektedir.

Gelir durumu ile yerel se¢imlerde oy verme kararinda partinin 6nemi arasinda
anlaml bir iligki s6z konusudur. Diger bir ifade ile gelir durumu oy verme kararinda
partiye verilen 6nemi anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Gelir durumu ile yerel se¢imlerde oy verme kararinda parti liderinin onemi
arasinda anlamli bir iligki s6z konusudur. Diger bir ifade ile gelir durumu oy verme
kararinda parti liderine verilen 6nemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted
Residual degerleri incelendiginde ise oy verme kararinda parti liderinin 1.604 TL ve
2.000 TL ile 2.001TL ve 2.400 TL araligindaki gelir gruplarinda ¢ok dnemsiz oldugu
goriilmektedir.

Meslek ile yerel secimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi arasinda anlaml
bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile meslek oy verme kararinda partiye verilen
onemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri incelendiginde ise
oy verme kararmmda partinin emekli grubunda c¢ok Onemli, memur grubunda orta
derecede 6nemli oldugu goriilmektedir.

Meslek ile yerel segcimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi arasinda
anlaml1 bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile meslek oy verme kararinda parti
liderine verilen 6nemi anlaml bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri
incelendiginde ise oy verme kararinda parti liderinin emekli grubunda ¢ok Onemsiz,
ogrenci grubunda ise dnemsiz oldugu goriilmektedir.

Meslek ile yerel se¢cimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin Onemi
arasinda anlamli bir iligski s6z konusudur. Diger bir ifade ile meslek oy verme kararinda
parti ideolojisine verilen 6nemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual
degerleri incelendiginde ise oy verme kararinda parti ideolojisinin is¢i grubunda
onemsiz oldugu goriilmektedir.

Meslek ile yerel segimlerde oy verme kararinda adayin 6nemi arasinda anlamli

bir iliski s6z konusudur. Diger bir ifade ile meslek oy verme kararinda adaya verilen
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onemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri incelendiginde ise
oy verme kararinda adayin emekli ve ev hanimi gruplarinda ¢ok Onemsiz oldugu
goriilmektedir.

Egitim ile yerel segimlerde oy verme kararinda partinin 6nemi arasinda anlaml
bir iligki s6z konusudur. Diger bir ifade ile egitim oy verme kararinda partiye verilen
onemi anlamli bir sekilde etkilemektedir. Adjusted Residual degerleri incelendiginde ise
oy verme kararinda partinin okuma yazma bilen fakat bir okul bitirmeyen grubunda ¢ok
onemli, yliksekokul veya fakiilte bitiren grubunda orta derecede onemli olurken yiiksek

lisans grubunda 6nemsiz oldugu goriilmektedir.
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BOLUM IV

SONUC VE TARTISMA

Calismanm son kismi olan dordiincii boliimde hipotez testlerinin sonuglarma
iliskin degerlendirmeler incelenmektedir. Calismanimn literatiire katkist ve gelecege

yonelik arastirma konular1 da ele alimmastir.

4.1. Arastirma Sonuclar

Se¢menlerin oy verme davranislarinin altinda yatan ¢ok sayida neden olup, bu
konu tizerine gergeklesen arastirmalarda gesitli sebeplere odaklanilmistir. Teorik agidan
bu davranis bigimleri ¢ok yonlii bakis acilar1 ile tarif edilip yorumlansa bile son
zamanlarda se¢im kampanyalar1 neredeyse birbirlerine benzemektedir. Ozsoy’a gore
(2009), kampanyalarin Amerikanlasmasi seklinde ifade edilen bu siireg ile belirtilmek
istenilen, se¢im kampanyalarinda 6n planda olan propagandadan ziyade pazarlama
yontemleridir. Bu mekanizmada ideolojiler ve parti politikalarmin 6nemlerini
kaybettiklerini gérmekteyiz.

Tokgoz’tin de (2010) belirttigi tlizere ¢ok sayida yazar c¢agdas siyasi
kampanyalarda partilerin se¢menlerden uzaklastigini, se¢menin se¢imlerde sadece
seyirci oldugunu vurulamaktadir. Siyasi kampanyalar partilerin propagandalarindan
soyutlanarak birer reklam kampanyasi halini almiglardir. Ulkemizin de demokrasi
gecmisine bakildiginda ger¢cek manada c¢ok partili bir siyasete gegildikten sonraki
se¢imlerden bu zamana diinyadaki yenilikleri de takip ederek reklam kampanyalarinin
Ooneminin artmis oldugu bir gergektir.

Son zamanlarda parti sadakatinin azalmasi, partiler arast gegisliligin artmasi gibi
se¢men tutumlarmnda olusan farkli egilimler siyasal pazarlama uygulamalarmmn
hizlanmasina vesile olmaktadir. Fakat siyasal pazarlamanin arzu edilen neticeleri elde
etmesi igin se¢cmen tutumlarmin altinda yatan sebepler ile ilgili olarak siyasi

oyuncularin bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Duygu, 2017).
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Farkli ¢aligmalar, siyasal katilma egilimin orta yas gruplarinda digerlerine oranla
daha fazla oldugunu gdstermektedir. Kadinlarin siyasete olan ilgilerinin erkeklerden
daha az olmas1 sonucu siyasal katilimi erkege bagimli hale gelmektedir. Siyasal ilgi
seviyesinin fazla oldugu ailelerde, cocugun da ailesinin egilimlerinden etkilendigi
goriilmektedir. Bulgular, gelir ve egitim seviyesi ile siyasal katilma egiliminin dogru
orantili olduguna isaret etmektedir. Fakat egitim seviyesinin yiliksek oranda gelir
seviyesine bagli oldugu da bilinmelidir. Ayrica 6nemli olan kisinin beklentileri ile gelir
seviyesi arasindaki farktir. En etkin siyasal katilmanin c¢ogunlukla serbest meslek
gruplarinda goriildiigli s6ylenebilir. Egitim seviyesinin diisiik, aile etkisinin az oldugu
durumlarda, is c¢evresinin etkisi artmaktadir. Tirkiye’de her daim kirsal kesimdeki
secime katilma oraninin kentsel kesimlere gore yliksek olmasinin nedeni; biiyiik
sehirdeki katilmanin daha bagimsiz ve daha bilingli olurken, kirsal kesimdeki
katilmaninsa genellikle bagimlilik gostermesidir. (Kislali, 2010).

Siyasal katilma demokrasinin vazgec¢ilmez bir boyutunu olusturmaktadir.
Toplumu olusturan bireyler fiziki, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve egitim diizeyleri
acisindan birbirlerinden farkhdirlar. Bu farkliliklar da bireylerin siyasi yasamdaki
tercihleri lizerinde etkili olmaktadir. Dogal olarak bireyler sahip olduklar1 imkan, deger,
tutum ve inanglara gore davranis sergilerler.

Se¢menlerin biiylidiikleri ve yasadiklar1 ortamin kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
Ozellikleri ve se¢mene iliskin demografik oOzellikler siyasi tercih siireglerinde
se¢menlerin Karar ve egilimlerini etkileyen ¢ok sayida degiskenin basinda gelmektedir.
Bu faktorlerin segmenlerin oy verme davramisinin temelinde, 6nemli bir yeri vardir.
Ayrica se¢imde yarigan partilerin liderleri, programlari, ideolojileri ve siyasal ge¢misleri
gibi faktorler de, segmen tercihlerinde etkili olmaktadir.

Bu faktorler tanitim, olumlu sekilde imaj yaratma ve tutum gelistirme, segcmen
kararmi etkileme veya kamuoyu destegi saglama amaci ile birer siyasal {irlin gibi,
cagdas pazarlama iletisimi, pazarlama arastirmalart ve davranis Dbilimleri
metodolojisinden faydalanarak se¢mene iletilir. Bu durum ise se¢men egilimlerini
etkileyen diger faktorlerden en 6nemli farki olusturmaktadir.

Bu isleyiste, demografik degiskenler ve gevre gibi faktorlerin etkisiyle olusan
tutum ve davraniglarin, se¢ime katillan partilerden yana degistirilmesi de
hedeflenmektedir. Siyasi eylemlerde basarili olmak isteniyorsa segmenlerin diisiince,

arzu ve ihtiyaclarmin farkinda olmak yani se¢gmeni iyi tanimak gerekmektedir.
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Duygu (2017)’ya gore segmenin yasi, cinsiyeti, meslegi, gelir grubu gibi sosyo-
demografik parametreler literatiirde se¢men tercihleri tizerinde etkili oldugu bilinen
Ogeler arasindadir. Bu degiskenleri siyasetgiler segmenleri kiimelere ayirarak ve siyasi
pazarlama faaliyetlerini bu olusumlar yoniinde uygulayarak dikkate almaktadir.

Alanyazinda en ¢ok arastirmaya sahip olan Amerikan baskanhk segimlerindeki
kampanyalar i¢in ne kadar ¢ok para, ilgi ve bilgi kullanilmis olsa da, bu kampanyalarin
se¢men davranislarini degistirdiklerini gosteren kanit sayisi azdir. Belli basli istisnalar
hari¢ segmen davraniglarmi sekillendiren degismez bazi sosyal, demografik ve siyasal
etkenler tizerinde durulmaktadir.

Tiirkiye’deki siyasi parti ve adaylarin siyasal pazarlama faaliyetlerini
kullanmalar1 hem se¢gmenleri tanimada hem de onlara kendilerini daha rahat
tanitmalarinda 6nemli fayda saglayacaktir. Yalnizca se¢im zamanlarina odakli siyasal
pazarlama anlayisindan vazgegilmelidir. Bu faaliyetlerden se¢im donemleri disinda da
devamli sekilde yararlanmak gerektigi bilinci yerlesmelidir. Siyasal anlamda
se¢gmenlerin isteklerinin iyi tanimlanmasi ve bunlara uygun sekilde siyasi partilerde
revizyona gidilmesi ¢ok dnemlidir.

Siyasal partilerin basarili bir kampanya olusturabilmeleri i¢in ilk adim dogru bir
strateji gelistirmek, bu strateji temelinde siyasi, toplumsal ve ekonomik problemlere
iliskin ¢oziimler sunmaktir. ikinci adimda ise bu ¢oziimleri hedef kitleye en uygun
iletisim araciyla ve etkili mesajlarla anlatmak gerekmektedir.

Ayrica partiler pazarlama stratejilerini  de gelistirmelidirler. Partilerin
programlar1 ile se¢menlerin isteklerinin uyusmasi siyasi rakiplere gore daha avantajl
durumda olmay1 saglayacaktir. Bu da pazar arastirmalarinin devamli sekilde, itina
gosterilip, dikkat edilerek yapilmasini gerekli kilacaktir.

Reklam ve diger tutundurma faaliyetleri, se¢menleri siyasi parti hakkinda
bilgilendirirken, se¢gmenlerin aklina ihtiyaglar1 karsilayacagina iliskin goriisii yerlestirir
ve sonunda siyasi partiye oy verilmesi yoniinde iknaya ¢alisir. Bu siirecte siyasi parti,
kamuoyunu ve isteklerini iyi analiz etmeli ve gerektiginde {iriinlerinde 6nemli
degisikliklere giderek bu gereksinimleri karsilamalidir.

Se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarini dogru ve etkin
kullanan siyasi partiler rakiplerine gbre daha basarili olacaktir. Ayn1 zamanda siyasi
partiler, parti programlarini, adaylarin1 ve aksakliklara getirdikleri ¢6ziim Onerilerini

secmen kitlesine dogru araglar kullanarak iletmedeki basarilar1 da istedikleri oy
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yiizdesini elde etmelerinde ve rakiplerine gore farkindalik ve bilinirlik yaratmada etkin
rol oynayacaktir.

Ozetle siyasal pazarlama segmene beklentisini karsilayacak; nitelikli lideri,
adaylari, programlar1 segmesine yardimci olurken demokrasinin saglikli sekilde ayakta
kalmasini saglamaktadir.

Bu calismada siyasal pazarlama faaliyetlerine verilen 6nemin ve se¢men
tercihlerinin, segmenlerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterip gostermedigi
arastirilmistir.  Ayrica, se¢menlerin siyasal egilimleri, tlilke sorunlarma verdigi
oncelikler, siyasi yapiya ne gozle baktiklar1 ve se¢im davraniglarinda etkili oldugu
varsayilan bazi sosyo-psikolojik, kiiltiirel faktorler incelenmistir.

Arastirmaya katilan se¢menlerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi
demografik 6zellikleri iizerine kurulan arastrma sorular1 smanmustir. Mersin 1li
merkez/kirsal segmenlerinin temsil ettigi 150 katilime1 ile yapilan yiiz yiize goriismeyle
yapilan anket calismasi sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda calismanin
ticlincii boliimiinde detayli olarak verildiginden, bu verilerin genel degerlendirilmesi
yapilarak ortaya konmaya calisilmistir. Arastrmada, demografik degiskenlerle oy
verme karar1 tizerinde etkili olan faktorler arasindaki iliskiler incelenmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrultusunda parametrik olmayan
analizler sonucu kabul edilen hipotezler su sekildedir:

v/ HI1B: Siyasal pazarlama karmasindan olan iiriin ile medeni durum arasinda
anlaml bir iliski vardir.

v' HIC: Siyasal pazarlama karmasindan olan iiriin ile yas arasinda anlaml bir iliski
vardir.

v' HID: Siyasal pazarlama karmasidan olan iiriin ile meslek arasinda anlamli bir
iliski vardir.

v' HIE: Siyasal pazarlama karmasindan olan {riin ile gelir arasinda anlamli bir
iliski vardir.

v' HIF: Siyasal pazarlama karmasindan olan {iriin ile egitim arasinda anlaml bir
iliski vardir.

v' H2A: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile cinsiyet arasinda anlaml bir
iligki vardir.

v' H2B: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile medeni durum arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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H2C: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile yas arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H2D: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile meslek arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H2E: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile gelir arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H2F: Siyasal pazarlama karmasindan olan fiyat ile egitim arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3B: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile medeni durum
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3C: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile yas arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H3D: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile meslek arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H3E: Siyasal pazarlama karmasmdan olan tutundurma ile gelir arasinda anlaml
bir iliski vardir.

H3F: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile egitim arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H4B: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile medeni durum arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H4C: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile yas arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H4D: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile meslek arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrultusunda parametrik olmayan

analizler sonucu reddedilen hipotezler su sekildedir:

v

v

HIA: Siyasal pazarlama karmasindan olan {iriin ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H3A: Siyasal pazarlama karmasindan olan tutundurma ile cinsiyet arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H4A: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile cinsiyet arasinda anlamli
bir iligki vardir.

HA4E: Siyasal pazarlama karmasimdan olan dagitim ile gelir arasinda anlamli bir

iligki vardir.
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v' H3F: Siyasal pazarlama karmasindan olan dagitim ile egitim arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Anket ¢aliymasinda yer alan tiim ifadeler test edilmis olup, anlamli olanlar
belirtilmistir. Reddedilen hipotezlerde ise anlamli bir etkileme s6z konusu olmamistir.
Siyasi tercih kararinda genel olarak aile, arkadas, dernek gibi ¢evre faktorlerinin
etkisinin oldugu bulgusuna rastlanilmamistir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkisi,
se¢menlerin oy kararlarinda bazi demografik faktorlere gore farklilik gostermekle
birlikte genel olarak diisiik seviyede gerceklesmistir. S6z konusu farklilik, ayri
demografik 6zellikteki se¢menlere hitaben verilecek siyasi mesajlarin icerigi, niteligi ve
hangi pazarlama araglarmin kullanilacagi konusunda yol gosterir niteliktedir. Siyasi
partiler segmenlere yonelik pazarlama taktiklerini mesaj ve siyasal reklam araglari
bakimindan farklilagtirma yoluna gitmelidirler.

Secmenini tantyan ve segcmenin demografik 6zellikleri dogrultusunda pazarlama
politikas1 gelistiren partiler, se¢meni daha kolay etkileyecek ve hedeflerine

ulasacaklardir.

4.2. Calismanin Literatiire Katkisi

Pazarlama kavraminda siiregelen farklilasma neticesinde diisiincelerin  ve
bireylerin de pazarlama literatiiriine dahil olmasi, siyasal mecrada ideolojik aidiyetin
azalmasi, parti ile 6zdes olma hissindeki azalma, partilerin ideolojik gesitlilikte merkeze
donmeleri gibi olusan Kimi olaylar siyasette pazarlamadan faydalanmaya vesile
olmustur. Boylece siyasal pazarlamaya gecis baslamis olmaktadir (Duygu, 2017).

Caligmanin ilgili kisminda yer verilen teorik agilimlarda da goriildiigii gibi se¢im
kampanyalarinin segmen davraniglarina etkilerinde demografik degiskenlerle olan
iliskisini ele alan akademik c¢alismalar incelendiginde de benzer bir durumla
karsilasilmaktadir. Bu ¢alisma siyasal pazarlama ile segmen davraniglar1 arasindaki
iliskide sosyo-demografik 6zelliklerin de dikkate alinmasi gereken bir unsur oldugunu
belirterek siyasal pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Caligmanin bulgular:
aragtirmacilara farkli yonlerden getiriler saglayabilecegi gibi, uygulayicilara da
planlama ve 6ngérme imkani sunabilecektir.

Ancak, metodoloji boliimiinde de ayrintilar1 ile belirtildigi gibi, arastrma bazi

kisitlamalar igermektedir. En bagta arastirmanin uygulamasi Mersin ilinin ¢esitli
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bolgelerinden 150 se¢menden olusan bir 6rneklem tizerinde yapilmustir. Elde edilen

sonuglar bu sinirlar icerisinde degerlendirilmelidir.

4.3. Gelecege Yonelik Arastirma Konulari

Ulkemizde siyasal pazarlamadan soz edildiginde en ¢ok ve tek pazarlama
bileseniymis gibi yalnizca siyasal reklamlardan yararlanildigi bilinmektedir. Cok az
sayida partinin Siyasal pazarlama faaliyetlerini uygulamasi ya da bu ¢abalardan limitli
bir bicimde faydalanmasi siyasal pazarlamanin hem siyasal mecrada hem de literatiirde
ilerlemesinin 6niinde bir duvar inga etmektedir (Duygu, 2017).

Gerek ¢alismada belirtilen smirhiliklarin baska ¢alismalar tarafindan giderilmesi,
gerekse bu calismada elde edilen bulgularin beraberinde getirmis oldugu sorular
nedeniyle yeni ¢alismalar yapilmasi anlamli olacaktir. Soyle ki, secmen davraniglarinin
saptanmasina yonelik bu tlirden alan arastirmalarinin ardindan kisa bir siire sonra elde
edilen veriler anlamsizlasarak, yeni dagilimlar ortaya c¢ikabilir. Ciinkii bir yoniiyle
aracsal faktorlerin etkiledigi ve anlik bir olay olan segmen davranisiin anlik kararlarla
degisme ihtimali vardir. Calismanin farkli zamanlarda benzer sekilde tekrarlanmasi
se¢cmen davraniglarinda etkili olan yapisal ve aragsal faktorler konusunda degisimi ve bu
degisimin yoniinii de ortaya koyacagindan ileride bu konuda g¢alisma yapacak olan
arastirmacilara arastirma konusu olarak Onerilebilir.

Bu arastirma daha biiyiik kotalarla her bir bdlge i¢in tekrarlanarak cografi
yerlesimden ve hareketlilikten kaynaklanan etnik ve kiiltiirel degisimler de ortaya
konabilir. Yani her bolgenin ya da her etnik grubun siyasete bakis1 ve beklentileri farkl
olabilir. Bu sekilde, daha genel bilgilere ulasilip ulasilamayacagi konusu da arastirilmis
olur. Mersin ilinde yiiz ylize gorligme yontemi ile uygulanan anket ¢aligmasi 6rnegin;
tiim Cukurova Bolgesi’nde uygulanarak, ankete katilan secmen kitlesi genisletilebilir ve
Cukurova Bolgesi’ne ait veriler elde edilebilir.

Siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢im donemleriyle simirlanmamasi gerektigi
bilinciyle  yapilacak bir arastirma sayesinde se¢im donemleriyle smirli siyasal
kampanyalar ile devamli kampanya rotasyonuna sahip siyasal pazarlama ¢abalarmin ne
kadar etkin olduklar1 kiyaslanabilir.

Sonug olarak, bu caliymada se¢cmenlerin parti tercihinin altinda yatan faktorler
belli dl¢lide agiklanmakla birlikte bunlarm goreceli agirliklart ve bulgularm zaman

icindeki gecerliligi yeni verilerin 1s1ginda siirekli sitnanmalidir.
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EKLER

Anket formu

EK-1



SECMEN TERCiH ANKETI
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Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii fsletme Ana Bilim Dali Ogrencisi olarak Yiiksek lisans
tez caliymam icin asagidaki sorular1 cevaplamamz rica ediyorum. Anket sonuglari bilimsel arastirma igin

kullanilacak olup bilgiler 3. Kisilerle paylasiimayacaktir. Zaman ayirdigimz icin tesekkiirler.

1.Cinsiyetiniz?

o Kadin Erkek
2. Medeni Durumunuz?
o Evli Bekar
3. Yasimz?
o 18-27 48-57
o 28-37 58+
o 38-47
4. Mesleginiz? )
o  Ogrenci Isci Ev Hanimu
o Emekli Serbest Meslek Diger(....ovvviiiiiiein )
o Memur Issiz

5. Aylik Geliriniz?

o 1603 TL ve alt1 2401-2600 TL

o 1604-2000 TL 2601 TL tistii
o 2001-2400 TL Geliri Yok

6. Egitim Durumunuz?
o  Okur-yazar degil Lisans
o Tlkogretim Yiiksek Lisans
o Ortadgretim Doktora
o  Onlisans

7. ikamet edilen mahalle/ilge: . .................ouieireiiiiee e

8. 1 Kasim 2015 Genel secimlerinde oy kullandimiz mi?
EVET (ise 9.soruya geginiz.) HAYIR ise liitfen nedenini belirtiniz?

9. Evet ise, Kasim 2015 Genel secimlerinde hangi partiye oy verdiniz?

1-CHP 2-AKP 3-MHP 4-HDP 5-DIGER........

10. Siyasi tercih kararimizi etkileyen asagidaki unsurlara katilma derecenizi belirtiniz. ( v)

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizam | Katiiyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
Aile
Arkadag
Uyesi Oldugunuz Dernek / STK
Medya
Parti Lideri

Hic kimse ya da hicbir seyden etkilenmem.
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11. Yerel Secimlerde Oy Verme Kararmmizda Sizin i¢cin Hangisi Daha Onemlidir? En 6nemliden en 6nemsize

gore siralayimz.

©1

3© 4

5@

Parti

Parti lideri

Parti Ideolojisi

Parti Programi

Parti Kadrosu

Aday

12. BELEDIYE BASKANLIGI SECIMLERINDE;

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Sadece adaya bakarak oy

veririm.

Adaya degil, partiye oy

veririm.

Begenmedigim bir
adayin/partinin
kazanmamasi igin baska
bir adaya/partiye oy

veririm.

Milletvekili segimlerinde
oy verdigim partinin

adayma oy veririm.

Destekledigim partinin
adaymin
kazanamayacagmi
diigiintirsem bagka bir

adaya oy veririm.

Tamamen yeni bir adaya

oy veririm.

Oturdugum ilgeye/ile
faydali isler yapacagini

diistindiigiim adaya oy
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veririm.

Kentin sorunlar1 hakkinda
bilgi sahibi olan adaya oy

veririm.

Sundugu vaatlerin tutarl
oldugunu diisiindiigiim

adaya oy veririm.

Uzun zamandir burada
yasayan ve dolayisiyla
buray1 taniyan adaya oy

veririm.

Diiriist ve giivenilir
olduguna inandigim adaya

oy veririm.

Aileme faydal
olabilecegini diigiindiigiim

adaya oy veririm.

Tecriibesi olan adaya oy

veririm.

Geng bir adaya oy

veririm.

Kiiltiirel olarak kendime
yakin hissettigim adaya oy

veririm.

Egitim diizeyi yiiksek olan

adaya oy veririm.

Bir hemsehrim/yakinim
adaysa hangi partiden
olduguna bakmam ona oy

veririm.
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13. MILLETVEKILI SECIMLERINDE;

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

Fikrini ((liberal, sosyal
demokrat, milliyetgi gibi)
begendigim partiye oy

veririm.

Ekonomi politikasinin dogru
olduguna inandigim partiye

veririm.

Parti programi ve se¢im

bildirgesi etkili olur.

Kazanacagini diigiindiigiim

partiye oy veririm.

Milletvekili adayimi

tanidigim icin oy veririm.

Sempati duydugum partiye

oy veririm,

Diisiince 6zgiirligii
saglayacak partiye oy

veririm.

Diger partilerin
kazanmamast i¢in oy

veririm.

Kimligimi iyi yansitan

partiye oy veririm.

Bana umut veren partiye oy

veririm.

Yenilike¢i ve cagdas
oldugunu diistindiigiim

partiye oy veririm.

Giiglii kesimlerce ezilmeye

calisilan partiye oy veririm.

Inanclarimi ve
geleneklerimi yansitan

partiye oy veririm.
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Mitingi en kalabalik olan

partiye oy veririm.

Basinda en ¢ok gordiigiim,
okudugum, duydugum,

partiye oy veririm.

Partinin bolge teskilatinin
calismasini begendigim igin

oy veririm,

Secim o6ncesi herhangi bir
partinin elemanlariyla
diyalog kurabilme

kararimda etkili olur.

Partinin iilke problemlerini
cozebilecegine olan inang

kararimda etkili olur.

Dini inang¢ ve duygularin

kararimda etkisi olur.

Liderin ileri goriisliliigd,
giivenilirlik ve inanirliligi,
ahlaki karakteri, ilgi
birikimi, siyasi tecriibesi,
konusma tarzi ve ikna
yetenegi kararimda etkili

olur.

Liderin yasi, karizmasi,
meslegi, saglik durumu, 6z
gecmisi, yoreye yaptigi
hizmetler kararimda etkili

olur.

Liderin dis goriiniisii, ailesi
ve ¢evresi, hakkindaki
iddialar ve cinsiyeti

kararimda etkili olur.

Partilerin giivenilirligi

kararimda etkili olur.

Parti-aday uyumu kararimda
etkili olur.
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Partilerin kullandiklart
amblem, flama, sarki ve
tiirkiiler, mitingleri, se¢im
arabalar1 ve sloganlari

kararimda etkili olur.

Gazete ve TV reklamlari

kararimda etkili olur.

Tartisma programlari ve
yorumlar kararimda etkili

olur.

Se¢im konusmalari

kararimda etkili olur.

Secimden dnce yapilan
kamuoyu aragtirmalari

kararimda etkili olur.

Secim zamani yapilan
ziyaretler, yardimlar

kararimda etkili olur.

Miting meydanlarinda
yapilan yiyecek ikramlart,
sanatgilarin vermis olduklar
konserler, dagitilan hediyeler

kararimda etkili olur.




EK-A

Yas ile Kasim 2015 genel secimlerinde oy verilen parti

Crosstab
Cevap evet ise hangi partiye oy verdiniz?
CHP | AKP | MHP HDP Diger | Total
Yas 18-24 Count 10 1 2 5 1 19
Adjusted Residual -9 -9 -6 3,2 4
25-34 Count 14 5 2 1 3 25
Adjusted Residual -7 1,6 1,1 -8 2,5
35-54 Count 33 6 11 5 1 56
Adjusted Residual -6 -1 1,2 3 -1,0
55-64 Count 15 3 2 0 0 20
Adjusted Residual 1,3 6 -7 1,4 -9
65 Ustli Count 13 0 4 0 0 17
Adjusted Residual 1,3 15 1,0 1,3 -9
Total Count 85 15 21 11 5| 137
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 27,4122 16 ,037
Likelihood Ratio 28,809 16 ,025
Linear-by-Linear Association 6,641 1 ,010
N of Valid Cases 137

a.

expected count is ,62.

18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum
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EK-B
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Medeni durum ile yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi

Crosstab

Yerel secimlerde oy verme kararimda parti liderinin énemi

Cok Orta derecede Cok
énemli | Onemli dnemli Onemsiz| &nemsiz | Total
Medeni Evli  Count 25 20 11 7 16 79
durum Adjusted
Residual 5 2,5 -2,5 -1,9 15
Bekar Count 20 7 22 14 8 71
Adjusted
Residual -5 -2,5 2,5 19 -1,5
Total Count 45 27 33 21 24 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 15,098% ,005
Likelihood Ratio 15,491 ,004
Linear-by-Linear Association 422 1 ,516
N of Valid Cases 150

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 9,94.
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EK-C
Yas ile Yerel secimlerde oy verme kararinda partinin énemi
Crosstab
Yerel segimlerde oy verme kararimda partinin 6nemi
Cok Orta derecede Cok
onemli [ Onemli dnemli Onemsiz| énemsiz | Total
Yas 18-24 Count 7 4 2 3 6 22
Adjusted
] -1,3 5 -5 5 1,2
Residual
25-34 Count 7 4 5 5 10 31
Adjusted
. -2,8 -3 .8 1,1 2,3
Residual
35-54 Count 28 8 9 8 7 60
Adjusted
_ 4 -4 .9 9 -1,6
Residual
55-64 Count 11 5 1 0 3 20
Adjusted
. 1,0 14 -1,0 -1,7 -4
Residual
65 Count 14 1 1 0 1 17
Ustl  Adjusted
. 3,3 -1,1 -8 -1,5 -1,4
Residual
Total Count 67 22 18 16 27| 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 27,974% 16 ,032
Likelihood Ratio 31,655 16 ,011
Linear-by-Linear Association 15,519 1 ,000
N of Valid Cases 150

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,81.
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EK-D
Yas ile yerel secimlerde oy verme kararinda parti liderinin 6nemi
Crosstab
Yerel secgimlerde oy verme kararimda parti liderinin énemi
Cok Orta derecede Cok
onemli [ Onemli dnemli Onemsiz| énemsiz | Total
Yas 18-24 Count 6 1 7 7 1 22
Adjusted
. -3 -1,8 1,2 2,6 -1,6
Residual
25-34 Count 7 4 10 5 5 31
Adjusted
. -1,0 -8 1,5 A4 ,0
Residual
35-54 Count 22 15 10 4 9 60
Adjusted
) 1,5 1,8 -1,3 -2,1 -3
Residual
55-64 Count 7 0 5 3 5 20
Adjusted
. 5 -2,3 3 1 1,2
Residual
65 Count 3 7 1 2 4 17
Ustl  Adjusted
) -1,2 2,6 -1,7 -3 9
Residual
Total Count 45 27 33 21 24| 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 31,748% 16 ,011
Likelihood Ratio 35,257 16 ,004
Linear-by-Linear Association ,018 1 ,895
N of Valid Cases 150

a. 14 cells (56,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,38.



142

EK-E
Yas ile yerel secimlerde oy verme kararinda parti ideolojisinin 6nemi
Crosstab
Yerel secimlerde oy verme kararimda parti ideolojisinin énemi
Cok Orta derecede
onemli [ Onemli dnemli Onemsiz| énemsiz | Total
Yas 18-24 Count 9 5 1 3 4 22
Adjusted
. -4 1,3 -1,3 1,1 -2
Residual
25-34 Count 7 5 5 1 13 31
Adjusted
) -2,8 4 5 -1,1 3,4
Residual
35-54 Count 31 4 12 4 9 60
Adjusted
_ 14| -21 2,0 -5 -1,3
Residual
55-64 Count 8 6 1 2 3 20
Adjusted
. -5 2,2 -1,2 4 -6
Residual
65 Count 12 1 1 2 1 17
Ustl  Adjusted
) 2,3 -1,0 -1,0 ,6 -15
Residual
Total Count 67 21 20 12 30| 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 32,513% 16 ,009
Likelihood Ratio 32,229 16 ,009
Linear-by-Linear Association 5,187 1 ,023
N of Valid Cases 150

a. 16 cells (64,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,36.



EK-F

Meslek ile Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Partinin Onemi

Crosstab
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Yerel segimlerde oy verme kararimda partinin 6nemi

Cok Orta derecede Cok
onemli | Onemli dnemli Onemsiz| ©6nemsiz | Total
Meslek Ogrenci Count 7 4 2 3 6 22
Adjusted
. -1,3 5 -5 5 1,2
Residual
Emekli Count 27 7 2 0 5 41
Adjusted
) 3,2 5 -1,6 -2,6 -1,1
Residual
Memur Count 4 6 7 3 2 22
Adjusted
) -2,7 1,8 3,1 5 -1,2
Residual
isgi Count 2 0 1 2 3 8
Adjusted
) -1,1 -1,2 ,0 1,3 1,5
Residual
Serbest Count 8 3 4 2 5 22
meslek Adjusted
i -8 -1 1,0 -3 ,6
Residual
Issiz Count 7 2 1 3 4| 17
Adjusted
] -3 -4 -8 1,0 ,6
Residual
Ev hanimi Count 7 0 1 1 1 10
Adjusted
) 1,7 -1,4 -2 -1 -7
Residual
Diger Count 5 0 0 2 1 8
Adjusted
) 1,0 -1,2 -1,1 1,3 -4
Residual
Total Count 67 22 18 16 271 150
Chi-Square Tests
Value | df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 43,627%| 28 ,030
Likelihood Ratio 49,797 | 28 ,007
Linear-by-Linear Association 1221 1 727

N of Valid Cases

150




EK-G

Meslek ile Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Parti Liderinin Onemi

Crosstab
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Yerel secimlerde oy verme kararimda parti liderinin dnemi

Cok Orta derecede Cok
onemli | Onemli dnemli Onemsiz| ©nemsiz | Total
Meslek Ogrenci Count 6 1 7 7 1 22
Adjusted
. -3 -1,8 1,2 2,6 -1,6
Residual
Emekli Count 9 9 6 4 13 41
Adjusted
] -1,3 .8 -1,3 -9 3,2
Residual
Memur Count 9 3 6 4 0 22
Adjusted
. 1,2 -,6 ,6 ,6 2,2
Residual
Isci Count 1 3 2 0 2 8
Adjusted
) -1,1 1,5 2 -1,2 4
Residual
Serbest Count 5 6 7 1 3 22
meslek Adjusted
. -18 172 1,2 ‘1,4 ‘,3
Residual
Issiz Count 8 1 4 2 2 17
Adjusted
] 1,6 -1,4 ,2 -3 -5
Residual
Ev hanimi Count 5 3 0 2 0 10
Adjusted
] 1,4 1,0 -1,7 ,6 -1,4
Residual
Diger Count 2 1 1 1 3 8
Adjusted
. -3 -4 -7 -1 1,7
Residual
Total Count 45 27 33 21 241 150




Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 44,602° 28 ,024
Likelihood Ratio 51,372 28 ,005
Linear-by-Linear Association 1,765 1 ,184
N of Valid Cases 150

EK-H
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Meslek ile Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Parti ideolojisinin Onemi

Crosstab

Yerel secimlerde oy verme kararimda parti ideolojisinin

onemi
Cok Orta derecede Cok
onemli | Onemli dnemli Onemsiz| ®nemsiz | Total
Meslek Ogrenci Count 9 5 1 3 4 22
Adjusted
. _!4 173 '113 1,1 ‘,2
Residual
Emekli Count 23 8 2 3 5 41
Adjusted
) 1,7 1,2 -1,9 -2 -1,5
Residual
Memur Count 7 2 5 2 6 22
Adjusted
. _113 '77 114 12 ,9
Residual
Isci Count 0 0 3 3 2 8
Adjusted
) -2,6 -1,2 2,1 3,2 4
Residual
Serbest Count 9 2 5 1 5 22
meslek Adjusted
. el 1.4 -6 3
Residual
issiz Count 6 3 2 0 6| 17
Adjusted
-8 5 -2 -1,3 1,7
Residual
Ev hanimi Count 8 1 1 0 0 10
Adjusted
2,3 -4 -3 -1,0 -1,6
Residual
Diger Count 5 0 1 0 2 8
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Adjusted
1,0 -1,2 -1 -9 4
Residual
Total Count 67 21 20 12 30| 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 43,690° 28 ,030
Likelihood Ratio 48,543 28 ,009
Linear-by-Linear
- ,001 1 ,976
Association
N of Valid Cases 150
a. 32 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,64.
EK-I
Meslek ile Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Adaym Onemi
Crosstab
Yerel secimlerde oy verme kararimda adayin 6nemi
Cok Orta derecede Cok
dnemli | Onemli dnemli Onemsiz | ®énemsiz | Total
Meslek Ogrenci Count 4 4 3 3 8| 22
Adjusted
. _218 171 ,O Y8 2,1
Residual
Emekli Count 28 2 1 5 5 41
Adjusted
] 3,4 -1,5 -2,4 7 -1,5
Residual
Memur Count 6 4 6 2 4 22
Adjusted
) -1,9 1,1 2,1 ,0 -2
Residual
isci Count 2 1 2 2 1 8
Adjusted
, -1,2 1 1,0 1,6 -5
Residual
Serbest Count 10 3 5 1 3 22
meslek Adjusted
. -1 4 14 -8 -8
Residual
Issiz Count 5 2 3 1 6| 17
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Adjusted
-1,5 1 ,6 -5 1,7
Residual
Ev hanimi  Count 9 0 0 0 1 10
Adjusted
) 2,9 -1,2 -1,3 -1,1 -8
Residual
Diger Count 5 1 0 0 2 8
Adjusted
) 1,0 1 -1,1 -9 4
Residual
Total Count 69 17 20 14 30| 150
Chi-Square Tests
Value | df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 45,457%| 28 ,020
Likelihood Ratio 50,486 | 28 ,006
Linear-by-Linear Association 1,279 1 ,258
N of Valid Cases 150
a. 33 cells (82,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,75.
EK-J
Gelir le Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Partinin Onemi
Crosstab
Yerel secimlerde oy verme kararimda partinin énemi
Cok Orta derecede Cok
dnemli [ Onemii dnemli Onemsiz | énemsiz |Total
Gelir Geliriyok  Count 11 1 0 3 8 23
Adjusted
) 3 -1,5 -1,9 4 2,3
Residual
1603tlve Count 17 6 3 5 3 34
alti Adjusted
4 ,6 -,6 9 -1,6
Residual
1604-2000 Count 5 1 3 1 6 16
tl Adjusted
-1,1 -1,0 9 -6 2,1
Residual
2001-2400 Count 14 5 1 0 4 24
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Adjusted
1,5 9 -1,3 -1,8 -2
Residual
2401-2600 Count 5 1 1 0 0 7
Adjusted
. 1,5 0 2 -9 -1,3
Residual
2601tlve Count 15 8 10 7 6 46
Ust Adjusted
. -210 16 2,4 1,2 '1,1
Residual
Total Count 67 22 18 16 27| 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 32,203% 20 ,041
Likelihood Ratio 38,625 20 ,007
Linear-by-Linear Association ,110 1 , 740
N of Valid Cases 150
a. 21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,75.
EK-K
Gelir ile Yerel Se¢imlerde Oy Verme Kararinda Parti Liderinin Onemi
Crosstab
Yerel secimlerde oy verme kararimda parti liderinin 6nemi
Cok Orta derecede Cok
onemli | Onemli dnemli Onemsiz| oénemsiz | Total
Gelir Geliriyok  Count 11 2 3 4 3 23
Adjusted
2,0 -1,3 -1,1 5 -4
Residual
1603tlve Count 10 5 10 6 3 34
alti Adjusted
-1 -6 1,2 4 -1,3
Residual
1604-2000 Count 3 0 4 3 6 16
tl Adjusted
-1,0 -2,0 3 ,6 2,5
Residual
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2001-2400 Count 2 10 4 1 7 24
Adjusted
Residual -2,5 3,3 -7 -1,5 1,9
2401-2600 Count 3 2 0 2 0 7
Adjusted
Residual 8 e -1,4 1,1 -1,2
2601tlve Count 16 8 12 5 5 46
Usti Adjusted
Residual o o 8 o il
Total Count 45 27 33 21 24 ( 150
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 37,794% 20 ,009
Likelihood Ratio 41,637 20 ,003
Linear-by-Linear Association ,186 1 ,667
N of Valid Cases 150
a. 17 cells (56,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,98.
EK-L
Egitim ile Yerel Secimlerde Oy Verme Kararinda Partinin Onemi
Crosstab
Yerel secimlerde oy verme kararimda partinin énemi
Orta
Cok derecede Cok
dnemli | Onemli dnemli Onemsiz | énemsiz | Total
Egitim Bilinmiyor Count 1 0 0 0 0 1
Adjusted
Residual bt 4 4 "3 oo
Okuma yazma Count 2 0 0 0 2 4
bilmeyen Adjusted
Residual o I o o o
Okuma yazma bilen  Count 15 1 2 0 1 19
fakat bir okul Adjusted
bitirmeyen Residual 3.2 1.2 "2 -16 -1.5
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ilkokul Count 24 8 3 4 5( 44
Adjusted
. 16 .8 -1,3 -4 1,4
Residual
iIkdgretim Count 5 1 3 2 6| 17
Adjusted
. -1,3 -1,1 8 2 2,0
Residual
Ortaokul veya dengi  Count 7 2 1 3 5 18
meslek ortaokul Adjusted
. -5 -5 -9 9 1,2
Residual
Lise ve dengi meslek Count 11 5 3 3 6 28
okulu Adjusted
. -16 15 '12 ,O ,5
Residual
Yuksekokul veya Count 2 5 6 3 2 18
fakdlte Adjusted
] -3,1 1,7 3,0 9 -8
Residual
Yiksek lisans Count 0 0 0 1 0 1
Adjusted
) -9 -4 -4 2,9 -5
Residual
Total Count 67 22 18 16 27| 150

Chi-Square Tests

Value | df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 49,527 | 32 ,025
Likelihood Ratio 48,057 | 32 ,034
Linear-by-Linear Association 8,392| 1 ,004
N of Valid Cases 150

a. 35 cells (77,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,11.
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