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OZET

Onceleri yalnizca iiretilen mal ve hizmetlerle ilgilenen pazarlama bilimi zamanla
kar amaci giitmeyen organizasyonlari, fikirleri ve kisileri de ilgili taraflarla bir araya
getirme misyonunu {istlenmistir. Temelde bir fikrin ve ideolojinin se¢menlere
benimsetilmesini saglamay1 amaglayan siyasal pazarlama, giiniimiiz diinyasinda benzer
ve farkli ideolojik catilar altinda birden fazla siyasi yap1 ve liderlerin olmasi sebebi ile

Oonem kazanmuistir.

Aragtirmanin konusu; dagitim ve tutundurma gabalarinin se¢gmenlerin siyasal parti
ve siyasi lidere kars1 duyduklar giiven iizerine etkisini arastirmaktir. Arastirmanin amaci
ise siyasal partilerin ve liderlerin yer aldig: siyasal tutundurma ve dagitim g¢abalarinin
kendilerine doniik duyulan giiven diizeyleri iizerinde anlamli bir iliskinin var olup
olmadiginin ortaya konulmasidir. Burdur ilinde gerceklestirilen arastirmanin katilimcilar
farkli meslek gruplarindan, farkli demografik ve sosyoekonomik ozelliklere sahip
bireylerdir. Calismada anket yonteminden faydalanilmistir. Anket formu Burdur ilinin

belli bolgelerinde katilimcilara sunulmus ve verilerin toplanmasi saglanmaistir.

Aragtirmada elde edilen verilerin incelenmesinde SPSS (bilgisayar) programindan
yararlanilmigtir. S6z konusu program araciligr ile korelasyon ve regresyon analizleri

gergeklestirilerek ¢alismanin bulgulari ortaya konmustur:

Siyasal parti ve liderleri kitle iletisim araglarint 6nemsemelilerdir. Bu ¢alismanin
bulgulara gore kitle iletisim araclar1 araciligl ile olusturulan siyasi giindem bireyler
tarafindan takip edilmektedir. Kitle iletisim araglar1 arasinda en biiyiik etkiyi televizyon
olusturmaktadir. Bireylerle direk iletisim saglayan cep telefonu mesajlari, elektronik
posta gibi araglar da se¢menlerin kararlar1 iizerinde etkilidir. Genis alanlarda binlerce
insanin bir araya gelmesini saglayan mitingler de se¢cmen tercihleri ilizerinde etkili

olmaktadir. Ozellikle se¢im zamanlarinda daha cok ortaya ¢ikan, geleneksellesmis



kampanya araglarindan biri olan siyasi sarki ve tiirkiilerin ise se¢gmen davranislari

tizerinde bir etkisi bulunmamustir.

Sonug olarak secimlerde basar1 elde etmek isteyen siyasi parti ve liderler
se¢menlerde giiven olusturmak zorundadirlar. Se¢menlerin goziinde giiven kazanmak
isteyen siyasi parti ve liderler siyasal tutundurma ve dagitim calismalarini 6zenle

surdirmelidir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢men Davraniglari, Seg¢men

Davraniglarini Etkileyen Faktorler



(SIRIN, Berkay, The Effect of Distribution and Promotion Efforts on Voting Behavior of
Voters considering Political Parties and Leaders: An implementation in Burdur Province,
MA thesis, Burdur, 2019)

ABSTRACT

Science of marketing which used to deal with only produced products and services
before, has today undertaken the mission of bringing nonprofit organizations, ideals and
individuals. Political marketing, which basically aims to ensure the adoption of an idea
and ideology to voters, has gained importance due to the existence of more than one
political structure and leaders under similar and different ideological frameworks in
today's world.

The subject of the study is to evaluate the effect of distribution and promotion
efforts on voters' trust in political party and political leaders. The aim of the study is to
determine whether there is a meaningful relationship between the political promotion and
distribution efforts of political parties and leaders on the trust felt by public towards them.
Participants of the study conducted in Burdur province are individuals from different
occupational groups with different demographic and socioeconomic characteristics.
Questionnaire method was used in the study. The questionnaire was presented to the

participants in certain parts of the province of Burdur and data were collected.

SPSS (computer) program was used in the analysis and process of data gathered
in the study. Correlation and regression analyzes were performed by the mentioned

program and the findings of the study have been determined:

Political parties and their leaders should pay attention to means of mass media.
According to the findings of this study, the political agenda created by the mass media is
being followed by individuals. Among the mass media, television plays the most
significant role. Means such as mobile phone messages and e-mail, which provide direct
communication with individuals, also affect the decisions of voters. Political songs and
folk songs, which are considered within the scope of traditional campaign tools, mostly
we observe in electoral processes are not determined as significantly effective. As a result,

political parties and leaders aiming to be successful in the elections have to build trust in



the voters. Political parties and leaders, shall pay special attention to political promotion
and distribution to build confidence in the eyes of voters.

Key words: political marketing, voter’s behaviors, factors that affect voters’

behaviors
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GIRIS

Siyasal alanda verilen miicadelenin temel amaci yonetim yetkisini alabilmek veya
en azindan yoneten gruba dahil olabilmektir. Bu amaglari yerine getirmeye istekli olan
temel siyasal organlar ise siyasi partilerin kendi tiizel yapilar1 ve liderlerdir. Bir lider
onciiliigiinde siyasal miicadele veren yapilar, bilinyelerinde organize halde c¢alisan
teskilatlar1 barindirirlar. Diger yandan ise genel ve yerel yoneticilerin belirlenecegi

secimler igin de adaylar belirleyerek segimlerde miicadele ederler.

Tiiketimin bol ancak buna karsin iiretimin arz1 karsilayabilecek diizeyde olmadigi,
ne iretirsem satarim déneminden artik iiretimin daha ¢ok, fakat tiikketicilerin daha segici,
satigta her yolu mubah goren doneme degin pazarlama anlayis ve kavrami degismis,
gelismis, genislemis ve giiniimiizdeki giincel formunu kazanmustir. Oyle ki, pazarlamanin
ilk konusuldugu giinlerde yalnizca iiretilen mallarin tiiketiciler ile bulusturulmasini
amaglayan pazarlama sonraki donemlerde hizmetin de tiiketicilere begendirilmesi
kanisina sahip olmustur. Pazarlama anlayisindaki degisim yine yeterli olmamis, kar
amagsiz kuruluslarin ve fikirlerin de pazarlanabilir oldugu kabul edilmistir. Siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢men gruplarina tanitilmasini amaglayan pazarlama

uygulamalar1 da temelde fikirlerin pazarlanmasi ile iz diisiim saglamaktadir.

Aslinda siyasal pazarlama uygulamalar1 ilk olarak Amerika’da 1940-50’1i
yillarda, daha kendisinden bahsedilmemisken ortaya ¢ikmistir. Ulkemizde ise ¢ok partili
sistemin yerlesmeye baslamasi ile birlikte demokrasi anlayisindaki ilerleyisin saglandigi
1960’11 yillarda siyasal pazarlama faaliyetleri bas gostermistir. 1970’11 yillarda tilkemiz
siyasal pazarlama calismalarinda degisim yasanmis ve uzun siire yararlanilacak
faaliyetlerin kapsamlar1 olusturulmustur. Ulkemizde siyasal pazarlama uygulamalari her
ne kadar gelismeye miisait olsa da siyasi yasaklarin yasandigr donemlerde gelismesi
yavaslamis ve hatta durma noktasina gelmistir. Her ne kadar iilkemizde ve diinyamizda
siyasal pazarlamadan bahsediliyor ve uygulamalarina bagvuruluyor olsa da Amerikan
Pazarlama Dernegi mal ve hizmetlerin yaninda fikirlerin de gelistirilerek tiiketici
gruplarina benimsetmek {izere pazarlanabilecegini 1985 yilina gelindigine pazarlama

kavramina dahil etmistir.



Rekabetin yogun oldugu pazarlarda pazarlama uygulamalarinin yerinde ve uygun
sekilde gerceklestirilmesi isletmelerin siirekli kazang elde etmelerinde en énemli etken
oldugu yadsinamaz bir gercektir. Kar amagsiz kuruluslarin da varliklarini korumalari
adina bireylerden destek goérmeleri son derece onemlidir. Vakiflar, ilmi kuruluslar,
dernekler faaliyetlerine katilanlarin varlig1 gibi toplumun maddi destegi (bagislar) ile de
calismalarini slirdiirebilmektedir. Siyasal yapilarda da buna benzer durumlar soz
konusudur. Faaliyetlerinin 6nemli bir kismi goniillii katilimcilarca gergeklestirilen siyasal
partiler faaliyetlerini devam ettirebilmek adina toplumun maddi destegine de ihtiyag
duymaktadir. Siyasi parti ve liderlerin se¢imlerden basari ile ¢ikarak yonetimi elde
edebilmeleri i¢in se¢menler tarafindan destek gormeleri gerekmektedir. Bu noktada
siyasal faaliyetlerin se¢menlere tanitilmasinin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Soyle ki,
faaliyetlerini ve amaglarini topluma iyi anlatmis siyasal parti ve liderler se¢im
donemlerinde kendilerine uygun se¢gmen gruplari ile birlikte hareket ederek se¢im
calismalarimi yiiriitebilmektedir. Ote yandan se¢im zamanlarinda adaylarin ihtiyag
duydugu maddi kaynagin saglanabilmesi i¢in de lilkemizde bagis sistemi bulunmaktadir.
Dileyen bireyler kendi fikirlerini en iyi sekilde savunacak, beklentilerini karsilayacagina
inandiklar1 aday ve partilerin ¢alismalarin1 daha verimli ve etkin yerine getirebilmeleri
adma maddi destekte de bulunabilmektedir. Se¢im giinii geldiginde ise yine kendilerine
en yakin bulduklari siyasal partiye destek olarak (oy vererek) diisiince ve ideolojilerinin
iktidara gelmesini saglamaktadirlar. Bu agilardan degerlendirildiginde siyasal unsurlar

i¢in pazarlama faaliyetlerinin layikiyla yerine getirilmesi son derece dnemlidir.

Siyasal Dagitim ve Tutundurma Cabalarinin Siyasi Parti/Lider Giivenine Etkisi:
Burdur Ilinde Bir Uygulama baslikli ¢alismada ii¢ ana boliim bulunmaktadir: Birinci
bolimde geleneksel pazarlama tanmitilmis ve siyasal pazarlama ile benzerlikleri
anlatilmustir. Ikinci boliimde siyasal pazarlama unsurlari gosterilmistir. Son béliimde ise
Burdur ilinde bulunan se¢gmen davranislarini 6lgmek tlizere gerceklestirilen aragtirmaya

yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA

1.1. Siyaset ve Politika

Giliniimiizde siyaset ve politika birbiri ile iligkilendirilmis iki ayr1 kelimedir. Tiirk
Dil Kurumu’nca siyaset, devlet islerinin diizenlenmesi ve yiiriitiilmesi ile ilintili
ozellesmis goriis ve anlayis olarak tamimlanmaktadir!. At egitimi anlamina gelen siyaset,
Arapga kokenli bir kelimedir (Kislali, 1999;1). Yine ayn1 kokende kelimenin diger bir
tanimlamasi bir toplumu diizene sokmak ve topluma dair idari isleri yerine getirmektir
(Daver, 1993: 3). Daha sade bir tanimlama ile iilke, devlet ve insan yonetme isi olarak
aciklanabilmektedir. (Islamoglu, 2002: 25). Max Weber’e gore siyaset; devletler arasi
veya devlet icerisindeki gruplarin arasinda var olan giicii paylasma veya bu giiciin
dagilimim etkileme cabasidir (Yoldas, 2007: 201). Lexiton Webster siyaset kavramin
“devleti yonetme bilim ve sanati, buna baglh kamu faaliyetleri ve kamu yasami” olarak

tanimlamaktadir (Aktaran, Bayraktar, 2009: 13)

Politika ise daha derin anlamlari tagtyan bir kavram olarak bilinmektedir. Ilgili
kurumun tanimlamasina gore politika; devlet etkinliklerinin amag, yontem ve igerik

olarak diizenlenmesi olarak agiklanmaktadir?.

Polis sozciigiinden tiireyerek gelen politika ise Yunanca kokenlidir. Kokii olan
polis kelimesinin karsilig1 ise kenttir (Oztekin, 2003: 1). Bu anlamda politikanin sehir ve

buna bagli olarak da devletlerin yonetilmesi ile ilintili bir s6zciik oldugu asikardir.

Sosyal bilimlerin tiimiinde oldugu gibi politikanin temelinde de birey
bulunmaktadir. Bireyler, kendilerine has beklentilerine sahip olmak ve umutlarina
erismek {izere toplumun igerisinde var olan demokratik kurallar cercevesinde ve
olusturulmus politik sistemler icerisinde ¢aba sarf etmektedirler. Baz1 durumlarda
meydana gelen olumsuz ¢evre faktorleri neticesinde kendi sahip oldugu diistincelerine

katlanamayan, kendi diisiincelerine katlanamadig: gibi iizerine yeniden diisiinmeyi dahi

! (http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.593161ebd96989.60931618)
Erisim Tarihi: 02.06.2017
2 (http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.593163352eeed6.59615247)
Erisim Tarihi: 02.06.2017



aklina getirmeyen bireylerin igerisinde bulundugu stresli ve sikintili durumlardan

bireyleri kurtarmak da politikanin ¢alisma alanlarindan birisidir (Tan, 2002: 13).

Politikanin ilgi alan1 devlet organlarini, belirli sinirlar1 olan iilkeyi ve iilkede

yasayan insanlar1 dogru sekilde yoneterek devleti uluslararasi arenada ayakta tutmak,

tilkenin birligi ve dirligini saglayarak bireylerin mutlu olmalarina zemin hazirlamaktir.

(Aydogan, 2007:3).

4):

Politikaya haiz temel 6zellikler su sekilde 6zetlenebilmektedir (Aydogan, 2007:

Politika kiirenin tiimiinde ve stirekli var olacak bir kavramdir. Politikanin 6ziinde
“cikar ve catisma” karsith@ bulunmaktadir. Bireyler arasinda diisiince
farkliliklarina dayali olarak ¢ikar gatismalar1 her zaman var olacagindan politika
da varligmi stirdiirecektir.

Politika geregi toplum degerlerinin boliistim adina verilen iktidar miicadelesi
beraberinde toplum nezdinde siirekli halde istikrarsizlik yaratacaktir. Iktidar
miicadelesinin belirli bir diizen ve sistem igerisinde ilerletilememesi ugruna
miicadele edilecek bir iktidar merciinin kalmamasina yol agacaktir.

Politikay1 yalnizca ¢atisma olarak degerlendirmek dogru degildir. Ayn1 zamanda
politika bir uzlast mekanizmasidir. Toplumda ¢ikarlar1 farklilik gosteren
gruplarca olusturulan beklenti demetlerinin dengeli bir zemin {izerinde

karsilanmasi da politikanin listlenmesi gereken bir gorevdir.

Siyasete iliskin yapilan en kisa tanim devlet yonetimidir. Devletin yonetilebilmesi

i¢in iktidara gelecek kimselerin halktan ydnetim ile ilgili izin almalar1 gereklidir. Izin

olarak adlandirilan bu olgu demokratik sistemlerde se¢im kavramina isaret etmektedir.

Demokratik sistemlerde halk, secimlerde aday olan kimselere belirli bir siire igin

kendilerini yonetmeleri adina karar alabilme yetkisini verir. Sistem igerisinde iktidar

miicadelesinden galip ¢ikmak isteyen adaylar belirli bir miktar veya oranda oy sayisina

ulagsmak icin caba gostermektedir. Bu a¢idan degerlendirildiginde siyasal pazarlamanin

Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Zira pazarlamanin amaci dogru miisteri kitlesine, onlarin

ihtiyag ve beklentilerini kargilayacak mal ve hizmetleri uygun fiyatla ve dagitim kanallari

araciligl ile saglamaktir. Bu tanimdan yola ¢ikarak siyasal pazarlamaya iligskin bir

yaklasim olusturmak gerekirse; siyasi parti yapilarinin veya partilerce aday gosterilen ya



da bagimsiz olarak aday olan kimselerin se¢men istek ve ihtiyaglarini géz oniinde
bulundurarak, segmenlerin kendilerine giiven duymalarini saglamak ya da partiye destek
olacagi ortami hazirlamak, siyasal pazarlama calismalarinin ana islevini olusturacaktir

(Demirtas, 2010: 2).

1.2. Ticari Olmayan Pazarlama

Kisilerin veya orgiitlerin sahip olduklar1 amagclar1 gerceklestirecek aligverisin
olusturulmasi igin mallarin, hizmetlerin ve diistincelerin gelistirilip tiretilmesi, tirlinlere
iligkin fiyatlarin tayin edilmesi, dagitilmasi ve tutundurulmasi adina yapilan planh
uygulama siireclerinin tiimii pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2002: 23).
Bu acidan degerlendirildiginde pazarlamanin yalnizca ekonomi diinyasinda ve ticari

amaglar giiden bir faaliyet olmadig1 diisiincesine kapilmak yanlis olmayacaktir.

Pazarlama, yapisi geregi yalnizca ekonomik anlamda kazang edinmenin haricinde
cesitli calismalarda da kullanim i¢in uygundur. Buna baglh olarak pazarlama oldukca
genis ve farkli vizyon kazanabilmistir. Pazarlamanin bu farkli yiizii, ticari olmayan
pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Gilinlimiizde ticari olmayan pazarlamanin degeri

daha da anlasilmis ve gereken 6nemi gérmektedir (Demirbas, 2004: 16).

Ancak Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda pazarlama kavramini
genisletmesi ile pazarlama sadece mal ve hizmetleri degil, bunlara ek olarak fikirlerin de
gelistirilip hedeflenen gruplara ulastirilmasin1 ve bu gruplarca benimsenmesini

amaclayan faaliyetler olarak tanimlanmustir.

Bir ekonomik yap1 igerisinde sanayi ve ticari faaliyetleri gergeklestiren yapilarin
disinda kalan kimi isletmeler ¢alismalarini sosyal alanda bas gosteren c¢esitli sorunlari
¢ozmek ve bireylere sosyal katkilar saglamak tizere gergeklestirirler. Bu tiirlii isletmelerin
ana hedefi kazang elde etmek degil; hizmet sunduklar1 bireylere yararlar saglamak ve
sagladiklar1 bu yararlarin bireylerde olusturacagi tatmin diizeyini siirekli olarak
artirmaktir. Kazang elde etmek iizere ¢alismalar siirdiiren ekonomik yapilar ve devlet
sektoriinden sonra {iglincli sektor olarak da adlandirilan bu tiirlii organizasyonlar kar

amaci1 giitmeyen organizasyonlar olarak ifade edilmektedir (Karatepe, 2001:7).

Ik defa Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya konmus kar amaci giitmeyen

kurumlarin pazarlanmasi kavrami, bireylere sosyal katki saglamak iizere kurulmus olan



oOrgiitlerin iirlin planlama, uygun bir fiyat tayin etme, dagitim ve iletisim ile pazarlama
arastirmalarii1 da icerecek bigimde bireylerce kabul edilebilirligini olumlu yonde
etkilemek amaciyla siirecin diizenlenmesi, yiiriitiilmesi ve kontrollerinin saglanmasidir

(Thackeray, 2000: 3).

Orgiitlerce hedef grup olarak kabul edilmis kitlenin kendisine has refah diizeyini
artirmak i¢in goniillii davraniglarin1 degistirebilecek analiz, planlama, ger¢eklestirme ve
siire¢  zenginlestirme c¢alismalarinin  ticari pazarlama yontemleri kullanilarak
olusturulmasinin belirli bir siire¢ igerisinde isletilmesi kar amaci glitmeyen kuruluslarin

pazarlanmasi anlamina gelmektedir (Kotler ve Roberto, 1989: 35).

Kazang elde etmek amac1 tagimayan orgiitlerin 6ncelikli hedefi tiiketici gruplarini
odaklayarak politikalar gelistirmek degil; bunun yerine kazanimlarini artirmak adina
hizmetlerini tiiketici gruplarina satabilmektir. Giiniimiiz pazarlama anlayigi miisteri
odakli bir yaklasima sahip olmakla birlikte tiiketici gruplarnin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamay1 temel amag olarak kabul etmektedir. Ancak kar amac1 glitmeyen kuruluslarin
pazarlanmasina iliskin anlayis 1950°1i donemlere has bir yaklagimdir. Kar elde etmeyi
oncelemeyen Orglitler pazarlama yaklasimlarini glinlimiize uyarlamalar1 ile misteri
tatmini saglayacak ¢agdas ¢oziimler liretmeye yonelebilirler. Bu sekildeki bir yaklasimla
birlikte s6z konusu organizasyonlar tiiketici gruplari ve mevcuttaki rakipleri hakkinda

bilgi toplayarak siireci ve piyasayi etkileyecek bir hale doniisebilirler (German, 1997: 10).

1.3. Siyasal Pazarlama Kavram ve Onemi

1.3.1. Siyasal Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Pazarlama uygulamalarinin siyasal hayata uyarlanmasi hem pazarlama hem de
siyaset biliminde g6z ardi edilmistir. Se¢imlerde kazanma miicadelesine dahil olan
adaylarin belirlemis oldugu hedeflere ulasilmasi agisindan se¢im c¢alismalarinin son
derece 6nemli olmasina karsin siyaset bilimi ugrasicilart konunun uzaginda kalmislardir.
Bu durumun aksine pazarlama bilimcileri ise konuya daha yakindan ilgi gostermislerdir.
Ote yandan pazarlamacilar yaptiklar1 arastirmalar ile politik kampanya yiiriitenler ile
isletmeler diinyasindaki pazarlama yoneticilerinin karsilastiklari sorunlarin birbirleri ile

onemli 6l¢iide benzerlik gosterdigini ortaya koymuslardir (Butler ve Collins, 1994: 19).



Pazarlama teriminin tek basmna kullanildigi hallerde akla genel olarak ticari
pazarlama kavrammin karsiligi gelmektedir. Fakat pazarlama bilimi sadece kar elde
etmeyi ana ama¢ edinmis organizasyonlarin var oldugu alanlarda uygulanip
birakilabilecek; kazan¢ edinmeyi temel amag¢ edinmeyen yapilarla iligskilendirilemeyecek
uygulamalar biitiinii degildir. Stiphe yoktur Ki pazarlama bilimi uygulamalarindan sanat,
egitim ve inang¢ kurumlari ile birlikte siyasal partiler, dernekler ve vakif gibi kar amagsiz

kurum ve kurulus calismalarinda yararlanilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50).

Siyasal pazarlamanin kendine has Ozelliklerini ortaya koymak adina siyasal
pazarlamay1 ticari pazarlama yaklagimindan ayirt edecek bir tanimlama getirmek
gerekirse; pazarlama, irlinii sahip oldugu pazar kosullarina hazirlamak, tiiketici
gruplarina tanitimmi saglamak, mevcutta var olan rakip iiriinlerle arasindaki farklar
aciklamak ve miimkiin mertebe en az maliyetle satis1 gerceklestirerek en fazla kazancin
elde edilmesini saglayan tekniklerin tiimiidiir. Bu tanimlama 1s181nda siyasal pazarlama
siyasal partilerin veya adaylarinin kalabalik segmen kitleleri ve kitleler igerisindeki her
bir birey tarafindan taninmasini1 saglamak, rakip parti veya adaylar ile s6z konusu parti
ve adaylar arasindaki farki ortaya koymak ve miimkiin oldugunca en az maliyete
katlanarak se¢imi kazandiracak oy miktarin1 edinme amaciyla faydalanilan tekniklerin

biitiintidiir (Bongrad, 1992: 17).

Siyasal pazarlama en genis tanimlamasi ile; kamuya, siyasal partilere ve adaylara
ait ozelliklerin, disiincelerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir. Siyasal pazarlama
uygulamalar1 genelde se¢im siireglerinde tiiketicilerin (segmenlerin) oy tercihlerini
degistirebilme {izerine kurgulanmaktadir. Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak siyasal

pazarlamaya iligkin farkli tanimlamalar getirilmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 6).

Pazarlama, sosyal ve ekonomik yarar saglamak {izere hem kar amagli hem de kar
amagsiz organizasyonlarda tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin saptanarak onlarin
giderilmesi ugruna c¢aba sarf edilmesidir. Siyasal pazarlama ise bireylere sunulan segme-
secilme hakk1, demokrasi ile bilgi edinme araglarindaki ilerlemelerin neticesinde ihtiyag

haline gelen siyasal iletisimin araglarindan birisidir (Bongrand, 1991: 9).

Siyasi partilerde de, diger organizasyonlarda oldugu gibi, oy vericilerin

ihtiyaclarin1 ortaya koyan ve ortaya konan ihtiyaglar1 gidermeye yonelik hazirlanan



faaliyetler bulunmaktadir. Boylesi faaliyetlerin siyasi partilerde de var olmasi sebebi ile

pazarlama ¢alismalarindan s6z etmemek imkansizdir (Reid, 1988: 34-47).

Siyasal pazarlama, fikirlerin ve kisilerin pazarlanmasidir. Fikirlerin pazarlanmasi
tilkede var olan siyasal partilerin iilke sorunlarini belirlemeleri, belirlenen sorunlarin ne
sebeplerle ortaya ciktiklarini analiz etmeleri ve sorunlarin giderilmesine yonelik ¢6ziim
Onerilerini segmen kitlelerine kabul ettirme ¢abalarini icermektedir. Olusturulma c¢abasi
igerisine girilen siyasal iletisim ile segcmenin oyunu alabilmek amacglanmaktadir. Bu

amaca bagli olarak da siyasal pazarlama c¢aligsmalar1 siirdiiriilmektedir (Tan, 1998: 3).

Baska bir perspektifte ise siyasal pazarlama ve en dnemli araci siyasal reklam,
halkin ihtiyaglarini gidermek ve beklentilerini karsilamak iizere aday olmus kisi veya
partiler ile programlarinin se¢menlere tanitilmast ve tutundurulmasi amaciyla
gerceklestirilen faaliyetlerin her tiirliistidiir. Yapisi1 geregi siyasal pazarlama, fikirlerin

satilmasim degil pazarlanmasini ifade etmektedir (Ozkan, 2002: 21).

Siyasal pazarlama, politika ile ilgilenen kimselerin amaglarini yerine getirmeleri
adina bagl olduklar siyasi parti ile oy vericiler arasinda bilginin siirekli ve karsilikli
olarak tagmnmasii saglayacak se¢im programlarinin degerlendirilmesi, gelistirilmesi,

planlanmasi, yiirtitiilmesi ve degerlendirilmesidir (O’cass, 2001: 1004).

Partilerin pazarlanmasi; parti liderleri, belirlenmis programlari, se¢im
stireglerinde partilerce gosterilmis adaylar1 ve organik yapis1 bakimindan oy vericilerin
beklentilerini karsilayabilecek 6zelliklere sahip bir parti olundugunun farkli yontemlerle

se¢cmenlere aktarilmasidir (Demirbag, 2004: 18).

Aday pazarlamasi ise aday olan kimselerin bilgilendirilmesi, oy verici kitlenin
giinlik yasamlarinin aday tarafindan fark edildiginin vurgulanmasi, yine aday olan
kimselerin giivenilir ve is yapabilme kapasitesine sahip bireyler olduklarinin anlatiimasi

stirecini kapsamaktadir (Bongrand, 1992 :11).

Siyasal pazarlama oy vericilerin bilgilendirilmesidir. Uriin tanitict reklam
faaliyetlerinin olmadig1 toplumlardaki tiiketicilerin durumlar ile siyasal pazarlamanin
olmadigi toplumlardaki oy vericilerin durumu birbirine benzemektedir (Gegez, 1990: 39-
40).



Ticari pazarlamanin donemsel farkliliklara bagli olarak farkli strateji ve
yontemlerle uygulanabildigi gibi siyasal pazarlama uygulamalar1 da farkli evrelere gore
sekil degistirmektedir. Pazarlama, uygulamalarin degisiklik gosterebilecegi farkl

donemleri kapsayan bir siirectir.

Siyasal pazarlama se¢cim donemi ve sonrasinda sonuglara gore iktidar ile
muhalefet ddnemi olmak iizere farkli evrelere sahip uzun bir siirectir. Iletisim faaliyetleri,
siyasal pazarlamada partilerin her dénemde titizlikle yiiriitmesi gereken ¢alismalarin
basin1 ¢ekmektedir. Sadece secim donemlerinde gerceklestirilen politik reklam
kampanyalar1 araciligi ile kurulmak istenen iletisim basarisizlikla sonuglanabilmektedir
(Karakaya, 2000: 54). Ote yandan siyasal pazarlama oy vericiler ile siyasal iiriinlerin
ortak bir noktada bulusturulmas: faaliyetidir. S6z konusu faaliyetlerde temel amag
karsilikli olarak iletisim kurularak bilgilendirmenin saglanmasidir (Uztug, 1999: 13).
lletisimin siirekli halde tutulmasi amaci ile siyasal reklam kampanyalarmin farkli
evrelerde se¢men gruplarmma sunulmasi partilerin ve adaylarin basarili olmalar

konusunda 6nemli bir faktorii olusturacaktir.

Siyasal pazarlama ikiye ayrilmaktadir. Birincisi se¢im pazarlamasi olarak
adlandirilan ve kampanyalarla beraber yiiriitiilen pazarlamadir. Genis zaman igerisinde
ve Ozellikle kampanyalarin disinda yiirtitiilen pazarlama ise politik pazarlamadir. Bu tiir
ise ¢ekismelerin olmadig1 donemlerde yiiriitilmektedir. Genel olarak son ana birakilmig
islerin yiikiinii hafifletmek tizere gergeklestirilir. Gergekte politikacilar hem politik
kampanyalarin hem de sec¢imlerden az bir zaman Onceki calismalarin hicbir kisisel
beklenilmeden gergeklestirildigi konusunda toplumu ikna edememektedirler. Halkin
yararina ¢alistiklar1 konusunda kendilerini inandirici bulabildikleri donemler higbir sey
talep etmedikleri ve aday olmadiklar1 zamanlardir. Siyasal hayatin her sathasinda
yiiriitiilen siirekli bir pazarlama ¢aligmasi se¢im donemlerinde uygulanacak pazarlama
kampanyalarina hazirlik saglayacak olmasi ile birlikte kampanyanin tiimiine destek de

olacaktir (Bongrand, 1992: 32).

Ekonomik organizasyonlarda oldugu gibi siyasal partiler ile partilerin liderleri ve
programlar1 da cetin bir rekabet icerisindedir. Oylama siirecine iliskin heniiz bir karar
verememis segmen kitlelerini etkileyebilmek adina siyasal kampanyalarda pazarlama

faaliyetleri yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Siyasal yapilar, olusturduklar
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kampanyalarla se¢imlerden 6nce ve sonra yiiriitecekleri halkla iligkiler ¢alismalarini
alanda calisan uzman sirketlere vererek pazarlama faaliyetlerini siirekli hale getirmeye

calismaktadir (Okumus, 2007: 157).

Siyasal pazarlama c¢aligmalarinda siyasi partiler boliimlenmis degisik pazarlarda
birbirlerinden farkli pazarlama yontem ve tekniklerine bas vurmalidir (Wring, 1996: 92-
103). Her bir bolgede yasayan bireylerin beklenti ve istekleri farkli olabilecegi gibi yine
bu bolgelerde yasayan insanlarin uygulanan pazarlama ¢alismalarina verecegi tepkiler de
birbirlerinden farkli olacaktir. Dogal olarak farkli bolgelerde farkli igeriklerde
sOylemlerin farklilagtirilmast gerekliligi gibi fikirlerin paylasilma yol ve yontemleri de

ayristiritlmalidir.

Siyasal pazarlamanin siire¢ ve yap1 baglaminda 6zellikleri su sekilde anlatilmigtir

(Butler ve Collins, 1994: 21):
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Sekil 1. Siyasal Pazarlamanin Siire¢ ve Yapisina Iliskin Ozellikleri

1. Kisi
T 2. Parti
URUN 3. Degisebilirlik

1. Amatér Ruh
Pazarlamanin Negatif Algilanmasi
KURUM 3.  Goniilliilere Dayalt Olma

N

1. Ideoloji ile Dolu Olma
Sosyal Kabul
PAZAR 3. Karsit Segmen

N

Stil ve Yap1

Reklam ve Iletisim Standartlart
Haberler ile Medya iliskisi
Siyasal Anketler

Taktik Oylar

SUREC OZELLIKLERI

aorwnpE

Kaynak: Patrick Butler; Neil COLLINS. “Political Marketing: Structure and
Process” European Journal Of Marketing, Vol. 28, No.1, 1994: 20

Sekilde goriildiigii lizere siyasal pazarlamada iiriin; aday ve siyasi partilerden
olugmaktadir. Buna ek olarak siyasi lriinlerin degisebilirlik 6zelligi vurgulanmistir.
Siyasi hayat karmasik oldugu kadar degisken bir yapiya sahiptir. Aktif siyaset¢iler se¢im
donemlerinden hemen sonra se¢gmen gruplarinin istek ve ihtiyaclarmi gidermek iizere
calismalara baslamaktadirlar. Ne var ki, siyasetciler tarafindan se¢imlerden dnce verilen
sozler se¢imlerden sonra unutulabilmektedir. Ancak yeni bir se¢im ddnemine
gelindiginde ise sozlerin yeniden verilmek {izere hatirlanmasi siyasal iiriin olan aday ve
fikirlerin degisebildigine 6rnek teskil etmektedir. Siyasal partiler bulunduklar1 pazarda
pay alabilmek adina mutlaka bir ideolojiye sahip olmalidir. Oyle ki, segmen tarafindan

istenmeyen bir aday partisi se¢gmen tarafindan desteklendigi i¢in oy toplayabilecektir.
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Fakat bu durumun aksi hallerde yasanabilmektedir. Ozellikle yerel segimlerde adaya karsi
ilgi ve gilven duyan se¢men gruplari adaymm mensubu oldugu partiyi

desteklemeyeceklerinden oy alamaya bilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 22).

Yukaridaki sekilde goze ¢arpan diger bir ifade ise siyasi partilerin amator ruha
sahip olduklaridir. Bayraktaroglu’na (2002: 65) gore amatorliik, geleneksel pazarlamada
isletmelerin degisim ve gelisimlere uyum saglamak tiizere iirlinlerde degisiklik yapiyor
olmamasina karsin siyasi partilerin tiiziik, uygulama ve sahip olduklar1 ideolojilerinde
degisiklik yapmamalar ile agiklanmaktadir. Siyasal pazarlama iiriin, satis ve pazarlama
yaklasimlarina sahip olsa dahi uygulamada yeterli seviyede ve istenilen sekilde pazarlama
anlayisina sahip uygulamalar gozlemlenememektedir (Akyiiz, 2015: 106). Se¢cmen ve
adaylar arasinda giiven tesis etmek ve adaylarin inandiricih@ini artirmak yerine pazarlama
karmasi bu iki Onemli siyasal pazarlama konularmin g6z ardi edilmesine yol
acabilmektedir (Baines vd. 2003: 57). Siyasal pazarlama faaliyetlerinin yalnizca se¢im
donemlerinde yararlanilan bir satis araci olarak kullanilmasi se¢menler nezdinde
tepkilerin olusmasina yol agmaktadir. Ote yandan siyasal pazarlama ¢alismalari goniillii
olarak siyasi partilerde ¢alismak isteyen kimselerin katkilar1 ile gergeklestirilmektedir.
Ogzellikle halkla iliskiler calismalarinda adaylarn zaman kisiti sebebi ile segim
donemlerinde her bir se¢cmen ile yiiz yiize goriismesi miimkiin olamamaktadir. Boylesi
bir problemin asilmasinda se¢cim donemlerinde siyasal pazarlama ¢alismalarina katilarak
mahalle mahalle, cadde cadde, sokak sokak ve hatta kapt kap1 dolasarak aday ve siyasi
parti tanitim1 yapan goniillii katilimcilar son derece etkindir. Caligmalara goniilli olarak
katilim gosterilebilecegi gibi secim siireglerinde adaylara maddi destek saglanarak da
caligmalarin zenginlestirilmesine olanak saglanabilmektedir. Tiirkiye’de bagis 6deme
yontem ve miktarlar1  “Cumhurbagkani  Se¢im Kanu”nun ilgili maddelerinde

gosterilmistir.

2014 cumhurbaskanlig1 secimlerinde aday Recep Tayyip ERDOGAN, se¢im
doneminde kendisine yapilan bagis miktariin 55 milyon 260 bin 778 Tiirk Liras1 (TL)
oldugunu aciklamistir. Stiphe yoktur ki toplanan bagislar ilgili adaymn se¢im siirecinde
kitle iletisim araglar1 iizerinden gerceklestirilen faaliyetlerin uzun siireli siirdiiriilmesine

katki saglamistir.
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Butler ve Collins (1994: 19-34) ile Lock ve Harris’a (1996: 21-31) gore siyasal

pazarlamanin 6zellikleri sdyle agiklanmaktadir:

Se¢menlerin tiimii oy kullanma islemini ayni giin igerisinde gerceklestirirler.
Siyasi parti ve lider tercihlerinin Sl¢limleri ile ilintili yontemler {irlinlerin ve
hizmetlerin pazarlamasina benzer o6zellikler tasimaktadir. Fakat satin alma
siirecinde karar asamasina gelindiginde {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasindan
ayrismaktadir.

Se¢menlerin siyasi parti tercihlerinde herhangi bir fiyat s6z konusu olmamaktadir.
Fakat uzun siireli olarak herhangi bir birey tarafindan desteklenen siyasi parti
disinda baska bir siyasi partinin iktidart elde etmesi birey agisindan dolayli bir
maliyetin olugsmasina neden olmaktadir. Benzer sekilde bireyin daha oOnceki
tercihlerinden &tiirli pismanlik duymasi da yine se¢men igin maliyet olusturan
etmen olacaktir.

Se¢menin tercihte bulundugu siyasi partinin haricinde bir partinin iktidar olmasi
durumunda da segmen, birliktelik anlayisi icerisinde desteklemedigi iktidar
partisinin yonetimini yagsamini siirdiirmek zorundadir.

Siyasi parti ve adaylar se¢gmenler bakimindan siyasi ambalaja sahip ve asilda
gercek olmayan liriin bi¢cimindedirler. Oy vericiler, siyasi partilerin iletilerini ve
ambalaj igerisindeki kavramlardi irdeleyerek karar vermek durumundadir.
Se¢menlerin oy verme isleminde yanlis partiyi desteklediklerini fark edip hataya
diistiiklerini anlamalar1 ¢ok uzun siirmese de hatalarini telafi edip pismanliklarini
ortadan kaldirma firsatini bir sonraki se¢imlerde yakalayacaklardir.

Siyasi partiler siire¢ icerisinde gergeklestirecekleri reklam, tanitim ve toplumu
etkileyecek ¢aligmalar silsilesi ile yeni parti ve aday ortaya ¢ikarabilecekleri gibi
siyasi  partinin  hali hazirda sahip oldugu ozelliklere yenilerini
ekleyebilmektedirler. Pazarlama iletisimi araglarimin kullaniminda  diiriist
davranilmasi siyasi parti ve adaylarin lehine sonuglar doguracaktir.

Tipkt kazang temelli olmayan kuruluslarda oldugu gibi siyasi partilerin
caligmalar1 da gontlli katilim esasina dayanmaktadir.

Lider partiler pazarlama anlayisinda oldugu gibi siirekli olarak birinci sirada
olmak iizere caba sarf etmektedir. Birinci sirada bulunan siyasi partiler

pozisyonunu korumak ve buna ek olarak oy potansiyelini artirmayi
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amaclamaktadirlar. Fakat iktidarda bulunan siyasi partilerin yOnetimde
bulunduklart siireg icerisinde hayata gegirdikleri bir takim uygulamalar segmenler

acgisindan hosnutsuz durumlarin olusmasina neden olabilmektedir.

1.3.2. Siyasal Pazarlamanin Onemi

Siyasal pazarlama uygulamalarinin giiniimiizde 6nem kazanmasinin bir nedeni
yogun rekabet ortami sebebi ile segmenlerin Karasizligidir. Herhangi bir karara sahip
olmayan seg¢menler (tiiketiciler) pazarlama anlayisina gore parti (marka) baglilig
olmayan kimselerdir. Siyasal pazarlama c¢aligmalari se¢im siirecinde siyasal partiler
tarafindan kendilerine yonelik ¢alismalarin yuritildigi parti dyeleri ile potansiyel
iyeleri, oy verenleri ve oy vermeyenleri hedeflemektedir. Fakat amag yalnizca segmen
gruplarina ulagsmay1 hedeflemek degil siyasal partilere, adaylara ve liderlere destek

olunmasi konusunda segmenleri ikna edebilmektir (Giirbiiz ve inal, 2004: 9).

Siyasal pazarda rekabetin yogun olmasi ile oy vericilerin birbirlerine benzemeyen
ozelliklere sahip olmasi siyasal pazarlamayi ilgili alanda fonksiyonel kilmaktadir. Yine
bu durum se¢menleri temel unsur haline getiren bir durum yaratmaktadir. Pazar odakli
boylesi bir yaklasim oldugu icin siyasi partiler karar ve uygulamalarini se¢cmen

gruplarinin tatminlerini saglayacak sekilde kurgulamalidir (Lees-Marshment, 2001: 8).

Siyasal pazarlama yapis1 geregi segmenleri birer miisteri olarak kabul eder ve
politika ugrasicilariin ufuklarmi genigletmelerine katki saglar. Kazandirilan bu bakis
acis1 ile siyasal pazarlama calismalarinin yalnizca secimlerden hemen Onceki
kampanyalara sikistirilmasinin  Oniine gecer. Yalmizca kampanya donemlerinde
gerceklestirilen siyasal pazarlama c¢aligmalar1 tiiketicilerin onemsenmedigi ilkel
pazarlama dénemi uygulamalari ile drtiismektedir. Isletmelere déniik bir bakis agisii
yansitmayan bu tiirlii davranislar segmen gruplarina ulasmayi giiglestirmektedir. Birden
ortaya c¢ikan ilgilenmeler segcmen gruplarinca tereddiitle karsilanacaktir (Bulut, 1994: 7).
Ozellikle de rekabetin yogun oldugu toplumlarda siyasal partilerin ¢alismalarini segmen
beklentileri 6zelinde sekillendirmeleri basarili  bir siyasal parti program ve

uygulamalarinin hazirlanmas: siirecinde 6nemli bir yarar saglayacaktir.

Rekabet ortaminin daha da kizismasi neticesinde, dogal olarak, siyasal partiler ile

adaylarinin oy verici kimselerin istek ve ihtiyaglarini kavrayip bunlart gidermeye uygun
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programlarin hazirlanmasi ile birlikte aday ve siyasi partiler pazarlama yonlii pazarlama

bakis agisina yonelmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 164).

Siyasal pazarlama caligmalarinin araciligi ile se¢gmen gruplar1 bilgi edinme
zorlugundan kurtulur ya da en az maliyete katlanarak bilgi eksikligini gidererek siyasal
yasama katilir. Se¢gmenlerin ilgilerini ¢ekebilmek siyasal pazarlamanin varmak istedigi
noktalardan birisidir. Se¢menlerde uyandirilmak istenen siyasi ilgi toplumun sorunlarina
yine ayni toplumdaki bireylerin sahip ¢ikmasini saglamaktadir. Bu nedenledir Ki siyasi
giicii elinde bulunduran kimseler ¢calismalarinda genis se¢men kitlelerinin olas1 tepkilerini
yalnizca se¢im donemlerinde degil, siirekli halde dikkate alma geregini hissedeceklerdir.
Politikacilar farkli siyasal sorun ve bu sorunlarin ¢éziimlerine iliskin yalnizca genel bir
bakis agisina sahipken siyasal pazarlamanin yardimi ile daha derinlemesine bilgi
edinebilmekte ve sorunlari1 ¢6zlime kavusturacak politikalari olusturabilmektedirler (Tan,

1998 :6).

1.3.3. Siyasal Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Siyasal pazarlama pratikte ¢ok eski zamanlara dayaniyor olsa da teorik olarak
baslangici ¢cok da gecmislerde degildir. Siyaset bilimcilerine gore siyasetin temel aldigi
iki unsur; devlet ve iktidardir. Siyaset, devlet olusmadan 6nce de varligini stirdiirmiistii
(Islamoglu, 2002:25).

Pazarlama uygulamalarinin politik alanda da uygulanmaya baslanmasi siyaset ile
ugragsan kimseler i¢in hayat kurtarici etkiler dogurmustur. Buna bagli olarak se¢im
kampanyalar1 daha hareketli bir hale doniismiis, politik alanda rekabet artmistir. Siyasal
pazarlamanin temelleri kitle iletisim araglari radyo ve televizyonun gelismesi ile atilmaya
baslanmugtir. Kitle iletisim araglar1 iizerinden yapilan c¢aligmalarin siyasal pazarlama
caligmalarina yeni bir soluk kazandiracagi inanci politikacilara ge¢ yerlesmis olsa da
politikacilar bu araglardan en iist seviyede faydalanmanin yollarin1 aramiglardir (Gegez,
1990:39).

Siyasal pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi diinyada ve Tiirkiye’de

gelisimleri olmak {izere iki ayr1 baslik altinda incelenecektir.
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1.3.3.1. Diinyada Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlama 20. yy baslarinda ABD’de ortaya ¢ikmis ve modern anlamda
gelismesini saglamistir. 1936 yilinda Franklin D. Roosevelt’in yiiriittiigi kampanya
siyasal iletisim ortaya ¢ikmasinda onemli bir esik olarak kabul edilmektedir (Polat,
Giirbiiz ve Inal, 2004 :25). Siyasal pazarlama uygulamalarinin ABD’de erken dénemlerde
ilerlemesine sebep olan faktorler; baskanlik sisteminin var olmasi, hiikkiimette yer alan
tiyeler adina diizenlenen geleneksel se¢imler ile kamunun bilgilendirilmesi i¢in kullanilan
kitle iletisim araclarinin gelismesindeki hiz olarak siralanmaktadir. Kitle iletisim
araglarma ek olarak ABD’deki siyasal pazarlama uygulamalarinda direkt posta ile
pazarlama calismalarinin gercgeklestirilmesi de 6nemli bir 6rnek olusturmustur (Harris,

2001: 35-36).

Siyasi kampanyalar ABD’de bagka farkli partilerin olmasina karsin uzun yillardir
iktidar olma miicadelesinde birbirlerine rakip olan Cumhuriyetgi ve Demokrat Parti
arasinda gecen kampanya seklinde gelismistir. Bu anlamda se¢im donemlerinde
gerceklestirilen kampanyalarda her iki partinin tercihte bulunduklar1 yontem, teknik ve
iletilerin igerikleri birbirlerini karsilikli olarak hedef almaya yonelik olusturulmustur. Bu
nedenle kampanya siireglerinde 6nemli bir etmen olan kitle iletisim araglar1 daha ¢ok bu

iki partiye ilgi gostermektedirler (Aziz, 2003: 75).

ABD’de baskanlik yaris1 genel olarak Cumhuriyet¢i ve Demokrat parti olmak
lizere iki parti arasinda yasanmaktadir. Ulkedeki se¢im sistemine gdre secmenler
dogrudan dogruya adaya oy vermemekte; bunun yerine adaylar1 oylayacak ikinci
segmenlerin se¢ilmesi i¢in oy kullanmaktadirlar. Seg¢ilen ikinci segmenler delege olarak
adlandirilmaktadir. Vatandaslarca on se¢imle olusturulan delegelerin haricinde siiper
delege olarak nitelendirilen, her iki partinin yonetiminden ve ileri gelenlerinden olusan

kisiler de bagkan adaylarin1 oylama hakkina sahiplerdir (Ozkan, 2009: 96).

Cumhuriyet¢i Parti ilk olarak 1952 yili baskanlik se¢imlerinde siyasi
kampanyalarin kendileri ylriitiilmesi adina bir reklam ajansi ile anlasma yapmistir. S6z
konusu segimlerde partinin aday1 “Tke” lakabi ile de bilinen Dwight Eisenhower idi.
Partinin siyasi kampanyalar1 beraber yliriitmek iizere anlagma sagladig1 ajans kampanya
stireci igerisinde siirekli olarak “I Like Ike” sloganini1 kullanmislardir. Yine bu se¢im

doneminde cumhuriyetgilerin rakibi olan Demokrat Parti yetkilileri ise siyasal reklam
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kampanyalarina deterjan reklami yapar gibi aday tanitimi yapilmasinin kendileri i¢in
dogru olmayacagi gerekgesi ile 1limli yaklasmamiglardir. Maratonu galip olarak

tamamlayan ise Dwight Eisenhower olmustur (Giirbiiz ve Inal, 2004 :17).

Kitlelerle iletisimi saglayan araglarda gelismelerin yasanmasi ve diger farkli
teknolojilerin  kullanimimin daha yaygin hale gelmesi ile se¢cim donemlerinde
gerceklestirilen kampanyalarin bagka bir goriiniime sahip olmasi saglanmistir. Buna ek
olarak se¢men tercihlerinin etkilenmesinde kitle iletisim araglar1 6nemli hale gelmistir

(Kalender, 2000: 92).

Siyasal pazarlama ¢alismalarinin ilk olarak kullanildig1 tilkenin ABD olmasi gibi
televizyon kanalinda gergeklestirilen ilk politik konusmalar da yine bu iilkede, Dwight
Eisenhower tarafindan gergeklestirilmistir. Buna karsin televizyonlarda politik
konugmalarin ve se¢im kampanyalar1 yiiriitilmesi konusunda Nixon ile Kennedy
karsilagmasi stirekli olarak bahsedilen bir mevzudur (Koker, 1998: 111-112). 1960 yil1
baskanlik secimlerinde heniiz bir karar verememis se¢men gruplarinin adaylar
gorebilmesi, hareket ve karsilastiklari durumlara karsi gostermis olduklari tepkileri
gbzlemleyebilmeleri o donemde baskanlik yarisinda olan adaylara iligkin bir karara
varmalarini saglamasi siyasal pazarlamada gorsel alan icerisindeki karsilagsmalarin 6nem

kazanmasina yol agmistir (Demirtas, 2010: 68-69).

Radyo aracilig1 ile evlere ulasan ilk politik konusmalar ise Nazi doneminde
Almanya’da gerceklestirilmistir. Radyonun politik konusmalarda araci olarak
kullanilmasi ile bu icadin egitime ve bilginin aktarilmasina doniik 6nemi vurgulanmistir.
Elitlerin konugmalar1 ile birlikte kitlelerin yetistirilebilecegi anlayist politik gayret
icerisinde olusmustur. Radyo, iistiin bilginin toplumu yonlendirebilmesi agisindan 6nemli
bir aragtr. Ote yandan radyo ana dil ekseninde, ev ortammin sicakhigi ile politik
konusmalarin soguklugunu gideren ve buna ek olarak da ortak yasamanin unsurlarini

kolay bir sekilde giliglendirmeye elverisli bir aracgt1 (Koker, 1998: 109-110).

Siyasal pazarlama ¢alismalarinin Almanya’da baslamasi1 2. Diinya Savasi’ndan
sonraki donemlere dayanmaktadir. Savastan sonraki yillarda parti yonetimlerince
uygulanan reklam ¢aligmalar, siyasi slogan ve mars benzeri uygulamalar siyasette elzem
olarak kabul edilmistir. Partiler, pazarlama caligmalarinda reklama gosterdigi onemi

artirmis ve reklam ajanslar ile birlikte daha fazla caligmaya baslamislardir. Daha ileri
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donemlerde siyaset ile pazarlamanin iligkisini ortaya koyacak, pazarlamay1 uygulanan
ara¢ ve yontem olarak kabul edilmesi bakimindan caligmalar gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen ¢alismalardan biri pazarlama ilkelerinin siyasal partilerce kendilerine
gore uyarlanmasini ve siyaset ile pazarlama bilimleri arasindaki benzerlik gosteren

noktalar1 vurgulamaktaydi (Bauer vd., 1996: 154).

Ingiltere’de bulunan 6nemli partiler demokratik secimlerde rekabet ederek
kamuya ait gorevlerin yerine getirilmesi yetkisini kazanmaya c¢abalamaktadirlar.
Buradaki partilerin genel amaci tartismal1 da olsa se¢imlerde iistiinliik saglamaktir. Buna
ek olarak partilerin birgok hedefleri olabilmektedir. Onde gelen partiler genel olarak
hilkkmetme yetkisini kazanabilmek adina yeter miktar veya oranda oy almayi
hedeflemektedirler. Gergekte ulasilmak istenen ise hitkkmetme yetkisini kazanma isini
birbirini izleyen se¢cim donemlerinde de gergeklestirerek yonetim giiciiniin daha uzun

donemli olmasini saglamaktir (Lees-Marshment, 2001: 693).

Ingiltere’de uygulanmaya 1920’lerde baslanan siyasal pazarlamanin yogun
sekilde kullanimina daha sonraki zamanlarda baslanmustir. Parti liderleri M. Thatcher ile
N. Kinnock’un medya araglarmi kontrol altinda tutma istegi beraberinde Ingiltere’de
1980’11 yillarda siyasal pazarlama ¢alismalarinin yogun bir sekilde gerceklestirilmesini
zorunlu kilmistir. Ingiliz Is¢i Partisi yoneticilerinin tanitim ¢alismalarina agirlik vermeleri
ise iilkede siyasal pazarlama uygulamalariin gergeklestirilmesini tetikleyen énemli bir

etmen olmustur (Harris, 2001: 36).

Muhafazakar Parti, Thatcher doneminde Saatchi &Saatchi’yi ticaret diinyasinin
sahip oldugu bilgilerin siyasal diizlemde uygulanmasina yonelik ¢alismalarin yapilmasi
ile birlikte partinin siyasal ve se¢im ¢aligmalarina yonelik yayinlarin olusturulmas,
ihtiya¢ duyulan brosiirlerin ve siyasal metinlerin hazirlanmas1 gorevlerinin yerine
getirilmesinde yetkilendirmistir. Bu hadise kiigiik bir gelisme olarak algilansa da es
giidiimlii, disiplinli ve birlesik bir siyasal kampanyanin temelini olusturmasi sebebi ile

son derece dnemlidir (Scammell, 1996: 115-116).

Ingiltere’de Muhafazakar Parti’nin en énemli rakibi olan Ingiliz Is¢i Partisi ise
siyasal pazarlama uygulamalar1 ile daha ileri bir tarihte tanismistir. 1985-89 yillan
arasinda Peter Mendelson (Lilleker ve Negrine, 2003: 56-57) ve 1992-97 yillar1 arasinda
ise Philip Gould (Less-Marshment ve Lilleker, 2001: 208) iletisim tekniklerinin politik
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alana uyarlanmasi, siyasal pazarlama yontem ve tekniklerinin pazarlama yaklagimi ile
bagdastirilmast gibi onemli calismalar1 gerceklestirerek tilkedeki siyasal pazarlama

caligmalarinin ilerlemesine onemli katkilarda bulunmuslardir (Aktaran: Akytiz, 2015:
58).

Fransa’da siyasal pazarlamaya iliskin sistemli ilk ¢alisma Bongrad ve ekibi
tarafindan 1966 yilinda donemin bagbakani Georges Pompidou’nun istegine binaen
gerceklestirilmistir. Calisma, bir sonraki yilda gerceklesecek segimlerin tahminlerini
icerecek ve oldukca genis bir hacme sahip olacak bigimde hazirlanmistir. 1973 yili
secimlerine gelindiginde ise bu c¢aligmalar daha da zenginlestirilmistir. Caligsmalarin
icerigine alinan demografik, ekonomik ve sosyal bilgilerle beraber adaylar ve merkezi
yonetimler segmenlere yonelik alan analizleri yapabilme imkanina sahip olmuslardir.
Buna ek olarak yerel ve ulusal ¢apta faaliyet yliriiten medya araglarinin oy vericiler
tizerinde nasil bir etki yarattigina dair veriler 6l¢iilebilir hale gelmistir (Bongrand, 1992:

10-12).

Siyasal pazarlama uygulamalarinin Amerika’da dogarak batili iilkelerde arasinda
hizli bir sekilde uygulanmasinin en 6nemli sebebi bu iilkelerde demokrasi anlayisinin

diger iilkelere kiyasla daha dncelerde olusmasidir (Bayraktar, 2009: 17).

1.3.3.2. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Tiirkiye’de bulunan siyasi partilerin iist yonetimlerinde bulunan kimselerin
pazarlama caligmalarinin gerekli olmadigina dair inanglar1 ve yine siyasal pazarlama
calismalarinin profesyonel kisilere devredilmesi konusunda geri durmalari, parti
yOneticilerinin yeni bilgileri 6grenme konusunda isteksiz olmalar1 {ilkede siyasal
pazarlama galigmalarinin uzman kuruluglarca yapilmasinin gelismis iilkelere kiyasla daha

ileri bir zamanda ger¢eklesmesine neden olmustur (Tan, 2002: 24).

Tiirkiye’deki siyasal hayatta siyasi parti kampanyalarinin tek parti doneminde
yapiliyor olmasina karsin ¢ok da etkili kampanyalar gézlenmemistir (Aziz, 2003: 83-84).
Ancak, 1946 yilinda ¢ok partili ddnemin baglamasi ile pazarlama arag ve yontemlerinin
kullanilmas1 miimkiin olmustur (Akyiiz, 2015: 67). Ulkedeki genis kapsamli ilk ciddi
calisma 1950 yili se¢imlerinde gergeklestirilmistir. S6z konusu ¢alisma 1946 yilinda
kurularak ikinci kez segime katilan Demokrat Parti (DP) tarafindan o doneme kadarki 27

yillik iktidarinin 23 yilin tek partili olarak siirdiiren Cumhuriyet Halk Partisi’ne (CHP)
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kars1 gerceklestirilmistir. Donemin sartlariyla ilintili olarak kisitli bir alanda yayin
yapabilen Ankara ve Istanbul radyolari segim haberlerinin yan1 sira iktidarda ve
muhalefette bulunan partilerle ilgili haberleri ve se¢imlere iliskin yapilan konugmalarin
da halka duyurulmasii saglamistir. Bu donemde daha ¢ok yazili ve basili araglarla
kampanyalar yiiriitilebilmistir. Duvarlardaki afislerde goriilen “Yeter S6z Milletindir!”
sdylemi ile “Biiyiik Tiirkiye Igin Desteginizi Istiyorum” ifadeleri ve bunlara ek olarak
iiretilmis sloganlar bugiine kadar ¢ok da sik goriilmeyen secim caligmasi sergilenmesini
saglamistir (Aziz, 2003: 83-84). “Yeter S6z Milletindir!” ifadesi Demokrat Parti

tarafindan 1950 yilinda hazirlanmis afislerin iizerinde paylagilmistir.

Her ne kadar 1946 yilinda Cumhuriyet Halk Partisi i¢in bir afis hazirlanmis olsa
da Almacik’a gore (2009: 6) s6z konusu afis Demokrat Parti’nin 1950 yilinda hazirlamis
oldugu afis kadar etki yaratmadigi i¢in Demokrat Parti’nin hazirlamis oldugu afis

baslangi¢ olarak nitelendirilmektedir.

Demokrat Parti, 1950 secimlerinde radyonun kisitli imkanlara sahip olmasina
karsin kendisine iktidar yolunu agmis olmasi sebebi ile bu aracin 6nemini kavramis ve
muhalefet partisinin radyo aracilifi ile propaganda yapabilme hakkini iktidar partisi
olarak girdigi ilk milletvekili se¢imi dncesinde, 1954 yilinda, kaldirmistir (Ozkan, 2002:
33).

1954 y1l1 genel se¢imleri 6ncesinde donemin en etkili iletisim araci olan radyonun
yasaklanmasina ek olarak gazetelerde siyasete iliskin bilgilere sinirli olarak yer veriliyor
olmas1 bu se¢im donemini digerlerinden ayr1 kilmigtir. 1965 yilinda birtakim yeni siyasal
haklarin elde edilmesi ile birlikte kisitlamalarda ortadan kalkmistir. 1960-70 yillarinda

ise en 6nemli siyasal iletisim araci olarak gazeteler bulunmaktaydi (Alniagik, 2009: 6-7).

197011 yillarda ise Adalet Parti ve Cen ajans bir siyasal kampanyay1 profesyonel
bir sekilde yiiriitiilmesine iligkin anlagsma saglamislar ve bu dénem 6nemli bir doniim
noktasi olarak kabul edilmistir (Inal ve Karabacak, 1995: 158). Bu yillarda
televizyonlarin yayginlagsmasi sonucu yeni bir siyasal iletisim araci ortaya c¢ikmistir
(Cobanoglu, 2007: 57). Televizyon, se¢cim kampanyalarinda kullanilarak siyasal
kampanyalarin uygulanmasinda yenilik olusturulmus ve yazili basinda da ilk kez

reklamlara yer verilmistir. Her ne kadar 1977 se¢imlerinin galibi CHP olsa da bir 6nceki
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secimlere kiyasla oy oranini %29,8’den %36,9’a yiikselten Adalet Partisi ajansla birlikte
calismanin katkilarini gérmiistiir (Ozkan, 2002: 45-55).

1980 ve sonrasi1 doneminde Tiirk siyasal hayatindaki gelismelere bagli olarak
ideolojik yaklasimlardaki zayiflamalar, partilerine gii¢lii sekilde baglanmis se¢men
gruplarmin partilerine bagliliklarinin azalmasi, se¢im donemlerinde destekleyecekleri
partiye karar veremeyen se¢cmenlerin sayisindaki artiglarla birlikte partilerin biiyiik
Ol¢iide birbirlerine benzemeye baslamalar1 (Tascioglu, 2009: 276), siyasal pazarlama
uygulamalarinin ne kadar 6nemli oldugunun bir kere daha anlasilmasina sebep olmustur

(Akyiiz, 2015: 69).

Tiirkiye’de 1980’li yillardaki se¢im donemleri ile birlikte siyasal kampanyalarda
kullanilan araglardan faydalanilmasi daha da artmistir. Siyasi ¢evrelerin siyasal iletisimin
Oonemini daha da net bir bicimde kavramasi ile birlikte bu yontemleri kullanan
danigsmanlar ve profesyonel pazarlama sirketleri meydana gelmistir. Konu olan bu
danisman ve profesyonel sirketler 1983 ve 87 yillarinda gergeklestirilen genel segimlerde
adaylarin ve partilerin ihtiyag duyduklari kampanyalarin yiiriitiilmesinde hizmet
vermislerdir. 20 Ekim 1991 giinii yapilan genel se¢im doneminde ise gergeklestirilen
kampanyalarin tiimii bu isletmelerin inisiyatifi dahilinde siirdiirtilmiistiir. Bu donemi
takip eden yillarda siyasal promosyon uygulamalarina devam edilmistir (Polat vd. 2004:
19). Donemsel olarak incelendiginde 1950’11 yillarin basindan 1970’li yillarin sonuna
kadar kullanilan kampanya araglart olarak acik alanlarda gerceklestirilen toplantilar,
radyolarda gergeklestirilen konusmalar, secim donemlerinde yapilan geziler, afisler,
bayrak ve flamalar kullanilmaktadir. 1980°li yillarda televizyon teknolojisinin
yayginlagmasi ile siyasal reklamcilik ve kamuoyuna doniik arastirmalar daha ¢ok yer
almistir. 1990’1larda ise televizyonculuk alaninda 6zel yaym kuruluslarinin hizmet
vermeye baslamasi ile televizyon se¢im kampanyalarinda daha da 6nem kazanmistir

(Tasc1oglu, 2009: 274).

1.4. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama iliskisi
Pazarlama uygulamalarinin kar amaci giitmeyen kurumlarca da uygulanmasi 1969
yilinda yaymlanan Broadening Concept Of Marketing makalesi ile literatiire dahil

edilmistir.
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Pazarlama; {rlintin gelistirilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve bunlarin
disinda iletisim igeren bir siirectir. Pazarlamanin daha gelismis uygulamarinda
degismekte olan birey ihtiyaglarina dikkat etmek ve yeni {iriinler meydana getirmek
gerekli olarak kabul edilmektedir. Kotler ve Levy (1969: 10-15) iiriinii asagidaki gibi

stralamiglardir:

o Fiziksel iiriin

e Hizmetler

e Kisiler (Politik Aday ve Reklam Ajanslart)

e Orgiitler (Siyasal Partiler)

o Fikirler (Dogum kontroliiniin yayginlastirilmasi gibi)

Kotler ve Armstrong (2006: 5) pazarlamay1 miisteri gruplarindan deger elde etmek
adma kuvvetli misteri iligkileri olusturmak ve deger ortaya ¢ikarmak olarak
tanimlamaktadir. Tanim gbz Oniine alindiginda anlasilmaktadir ki pazarlama ve siyasal
pazarlama faaliyetlerinin temelinde gii¢lii miisteri iliskileri yer almaktadir. Fakat bu
noktada miisteri kavramini farkli bir sekilde ele almak gerekmektedir. Zira, siyasal
pazarlamada amag; siyasi parti ve aday gosterilen kimselerin se¢im siiregleri sonucunda
en yiiksek oya sahip olmalarini saglamaktir. Buna bagli olarak, neticede, klasik pazarlama
anlayiginda miisteri olarak adlandirilan tiiketici gruplar siyasal pazarlama faaliyetleri
baglaminda yerini segmen kavramina birakmaktadir. Siyasal faaliyetler neticesinde
ortaya ¢ikan iirlinleri tiikketen miisteri gruplart segmen kitlelerince olusturulmaktadir

(Demirtas, 2010: 3).

Pazarlama c¢alismalarinin meydana gelmesi ticari faaliyetlerle ilintilidir.
Pazarlama insanlik tarihinin baslamasi ile ortaya ¢iktigi kabul edilmesine ve en basit sekli
ile kisiler arasinda gerceklesen degisim olarak tanimlanmasina karsin kavramin gelistigi
donemler 20. yy baslarina tekabiil etmis ve iiriin, satis, pazarlama anlayisi evreleri ile bu
ginkii sekline biirlinmiistiir. Daha Onceki donemlerde kabul gormiis iirlin anlayisi
yalnizca tiriine odaklanilmasini, miisteri istek ve ihtiyaglarina 6nem verilmemesini 6n
gormekteydi. Pazarin {irline doymasi ile ortaya ¢ikan buhranla birlikte bu anlayis yerini
satig anlayigina birakmistir. Bu anlayis ile birlikte isletme ve kurumlar misterilerin
dikkatini gekmek igin yeteri kadar emek sarf edilmedigi siirece tiiketicilere yeter miktarda

mal satilamayacagini fark etmislerdir (Tek, 1999: 3). Giinlimiizde gelinen noktada kabul
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goren pazarlama anlayis1 ile birlikte ireticiler tiiketicilere deger vererek onlari
beklentilerini karsilamaya ve ihtiyaglarini gidermeye yonelik iriinlerin {retilmesi
gerekliligini 6ztimsemislerdir. Zira teknolojinin ilerlemesi ile birlikte tiiketiciler kitle
iletisim araglarin1 daha sik ve yaygin kullanabilme imkanina kavusmuslardir. Buna bagl
olarak da tiiketiciler daha fazla {iriin ve iiretici tanima firsat1 yakalamislardir. Daha ¢ok
tirlin ve iretici tantyan miisteriler tabii olarak kendilerine en uygun iriinii tercih etme
imkanina da sahip olmuslardir. Bu nedene bagli olarak da isletme ve kurumlar

gilinlimiizde tiretimlerini miisteri beklenti ve isteklerini temel alarak gerceklestirmektedir.

Pazarlama bakis acisi, tiiketicilerin var olan ihtiyaglariin giderilmesi ve kazangh
bir degisimin olusturulmasi ile iliskilendirilen, tiim birimlerin aktif bir bi¢imde ve verimli
olarak yonelmesini saglayan bir aractir. Sayet bir siyasi partinin ortaya koydugu iiriin
se¢cmenlerin anlayis ve beklentilerine uygun olarak gelistirildiyse se¢gmen gruplarinin
tatmin diizeyi artirilmistir. Buna bagh olarak da segmenler siyasi bakimdan kendilerini

sorumlu bir kurulusun pargasi olarak goreceklerdir (O’Cass, 1996: 39).
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IKINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA UNSURLARI

2.1. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetlerinin igerigi ve dayandigi temeller pazarlama karmasi
elemanlarindan olusmaktadir (Gronroos, 1994: 5). Pazarlama bilesenleri olarak da
adlandirilan pazarlama karmasi elemanlari, isletmelerce saptanmis hedef pazarlarda
isletmenin gérmeyi bekledigi tepkinin olusturulabilmesi i¢in bir araya getirilmis, kontrol
altinda tutulan ve degisebilir haldeki pazarlama unsurlaridir (Ahmedova, 2003:9). Ote
yandan Keresteci (2006:28)’ ye gore pazarlama karmasi elemanlart, tiiketici ihtiyaglarinin

giderilmesine iliskin alinacak karar degiskenleri olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlar uretilecek mal ve hizmetlerin “nasil” olmasi

gerektigi konusunda da iiretici firmalara fikir vermektedir.

Oyle ki; pazarlama karmasi elemanlari, firmalarca iiretilerek tiiketicilerin
kullanimina sunulacak iirtinlerin yapisini tayin ederek pazarlama yoneticileri tarafindan
kullanilabilecek araglarin es giidiimlii olarak hareket etmesini saglamaktadir. Pazarlama
karmasi igerisindeki her bir elemanin etki yaratma gibi 6zelligi vardir. Her bir eleman
Ozelindeki ¢aligmalar bir diger elemani gli¢lendirmektedir. Elemanlara yonelik
gerceklestirilen faaliyetler neticesinde ortaya ¢ikan toplam etki elemanlardan her birisinin
tek basina yaratt181 etkilerin toplamindan daha da fazlasini yaratmaktadir (Giirbiiz ve inal,

2004: 59-60).

Glinlimiizde yayginlasmis ve kabul gdrmiis pazarlamanin temeldeki degiskenleri

sOyle siralanmaktadir (Mucuk,1997 :28):

e Mamul
e Fiyat
e Tutundurma

e Dagitim
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Siyasiler pazarlama uygulamalarindan faydalanarak rakiplerinden farklilagmayi,
yeni segmen kitlelerini elde etmeyi ve hazirda sahip oldugu kitleyi partilerine daha da
bagl hale getirmeyi saglamaktadirlar. Siyasal pazarlama ¢alismalarinin agik bir sekilde
Oziinili olusturan siyasal pazarlama karmasi araglari vasitasi ile bilinglendirilmis segcmen
gruplar1 nitelik bakimindan daha giiclii ve daha az geligkili olan politik iiriinleri tercih

etme sans1 bulmaktadir (Divanoglu, 2008: 105).

Siyasal partilerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken kontrol altinda
tutabilecekleri pazarlama unsurlari; iiriin, iletisim politikalari, dagitim ve fiyatlamadir

(Bowler, Donuvan ana Fernandez, 1996: 172).

Pazarlama karmasi elemanlarinin politik pazarlama karmasi elemanlar ile

eslestirilmesi su sekilde yapilmaktadir (Divanoglu, 2008: 106):

e Uriin — Aday, Parti Lideri ve Parti Programi

e Fiyat — Uyelik Aidatlari, Segim
Sandigina Giderek Oy Kullanma, Bagis ve Devlet
Desteklemeleri

e Dagitim — Siyasal Partilerin Merkez ve Tasra Yapilanmalari,
Partide Goniillii Olarak Calismaya Katilanlar ile
Bedel Karsiligi Parti Calismalarinda Bulunanlar,
Kitle Iletisim Araglar1, Sosyal Etkinlikler ve
Toplantilar

e Tutundurma —> Reklam Kampanyalari ile Halkla Iliskiler
Politikalari, Tanitim Faaliyetleri ve Oy Artirict

Sonu¢ Doguran Diger Calismalar

2.1.1. Siyasal Uriin

Polat vd. (2004: 8)’e gore ticari pazarlama acisindan {iriin belirli bir ihtiyact
giderme amagl pazara arz edilen mal ve hizmetleri ifade ederken; Ecer ve Canitez (2004:
37)’e gore ise bu kavram ticari Uriinlerden fikirlere kadar genis bir 6lgekte anlam

bulmaktadir.
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Siyasal pazarlama igerisindeki iiriin kavrami ticari pazarlamada olduguna nazaran
daha soyuttur. Ayrica siyasal pazarlamada iiriin kavraminin ¢ergevesi ticari pazarlamaya
kiyasla daha genistir. Gergekte segmen gruplarina sunulacak olan siyasi {riinlerin
sinirlarinin nerede basladigin1 ve nerede bittigini net olarak sdyleyebilmek miimkiin
olmamaktadir. Fakat bu durum siyasal {iriinlerin var olmadigint veya higbir sekilde bir
sinira sahip olmadiginin gostergesi degildir. Bu ifade ile siyasal {irtinlerin sinirlarinin ¢ok

da net olmadigidir (Polat vd., 2004: 26).

Siyasal pazarlamada iiriiniin sinirlar1 her daim ticari pazarlamada tanimlanan {iriin
kadar belirlenemeyebilir. Siyasi liderler, diger parti adaylari, partilerin kendileri ve
politikalar1 ile adaylarin ¢evreleri siyasal pazarlamada {irliniin birer pargasi olarak kabul

edilmelidir (Polat vd., 2004:8).

Bu anlamda degerlendirildiginde siyasal pazarlamada tiriin farkli boyutlara sahip
bir biitiin olarak ele alinmalidir. Oyle ki, bu biitiinii saglayan boyutlar; siyasi liderler,
partiler, partilerin adaylari, partilerin benimsedigi politikalar, partilerin programlari,
partilerin sdylemleri ve benzeri unsurlardir. Bir siyasi parti lideri, aday veya siyasi
partinin kendisi oy isteme amaci ile segmenlerin karsisina ¢iktiginda yalnizca kendisinden
sebeple degil, arkasinda yer alan siyasi parti, lider veya diger adaylarin destegi
oldugundan oy talep etmektedir. Bu baglamda siyasi iiriinlerin farkli unsurlardan

meydana gelen bir biitiin oldugu kabul edilebilir (Polat ve Kiilter, 2006: 197).

Siyasal pazarlama, segcmenlerde bir umut olusturmak adina se¢gmenlere sunulan
vaatler toplulugudur. Olusturulmaya ¢alisan umut karsiliginda seg¢menlerden oy
beklenmektedir. Bu nedenledir ki siyasal partiler segmenlerin beklentilerine en iyi sekilde
yanit verecek vaatleri belirlemek tlizere ¢alismalarini stirdiirmektedirler (Say ve Ekinci:
78).

Politik pazarlama siirecinde bagari saglamak adina kullanilacak en Onemli
enstriiman, belki de iiriindiir. Pazardaki rekabet i¢erisinde segmeni memnun edici etkin
ve digerlerinden ayrismis bir politik {iriin olusturulmasi ile {irlin sunumunun uygun

gerceklestirilmesi beraberinde basariy1 da getirecektir (Karakaya, 2000: 67).
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Politika, somut olmayan bir {irlinli satabilmektir. Ancak triin kiymetlidir ve
icerisinde belirsiz 6geleri barindirir. Politikanin yiizli ileriye doniiktiir ve uzunca bir
siirece yayilir. Harrop’un goriisiince bir partinin pazarlanmasi, yonetmeye iliskin

yeteneklere sahip olundugu inancin1 gostermektir (O’Shaughnessy, 2001: 1048).

Siyasal pazarlamada amag¢ se¢mene sunulan iiriinlerle beraber segmen oylarinin
parti veya aday lehine ¢evrilmesidir. Siyasi liriinler, siyasal partiler ile se¢men gruplari
arasindaki baglantiy1 kurmaktadir. Zira segmenler siyasal partileri ancak partilerce hazir
edilen iiriinlere gore degerlendirmektedir. Segmenlerde olusan iirlin imaj1 bir kere oy
verilen belli bir partiye bir kez daha veya siirekli olarak oy verilip verilmemesi
konusundaki kararda etkili olacaktir (Tan, 2002a: 36).

Etkin pazar arastirmalari neticesinde belirlenmis se¢men istekleri siyasal iirliniin
tasarlanmas1 asamasinda alt yapiyr olusturur. Fakat bu arasgtirmalar (kamuoyu
arastirmalar1) toplumun genel egilimlerini saptamakta fayda sagliyor olsa da tam olarak
yeterli degildir. Bu tip arastirmalar daha oncesinde diisiiniilmiis sorulara yanit alir
niteliktedir. Alman yamitlar arasinda ise ¢ok az farkliliklar bulunmaktadir. Ote yandan
alan yanitlarla herkes i¢in gecerli sonuglara ulasmak da bir hayli zordur. Segcmenin
beyninde yer edinmek; siyasilerin, se¢menlerin temel diizey beklentilerini anlarken
ideoloji ile ters diismemelerine yardimci olmak adma gerceklestirilen caligsmalar
segmenlerin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve dini inaniglar1 gibi 6zellikleri ile birlikte yine
secmenin yasam aliskanliklarma iliskin verilerle gerceklestirilmektedir. Ote yandan
toplumun neden ve nasil bir arada yasadiklar1 {izerinde de ¢alisma siirdiiriilmektedir

(Irkilata, 2004: 14).

Siyasal iiriin dendiginde akla siyasi partiye onciiliik eden lider, partinin 6ne
stirdiigii adaylar, belirlenmis parti programi, ideoloji ¢ergevesi ve partinin sahip oldugu
kurumsal kimlik gelmektedir. Siyasi iiriinlere atfedilen toplam degerler en iyiden en
kotiiye dogru degerlendirmeye alinir. Segmenlerce gergeklestirilecek tercih genel olarak
bu degerlendirmeye gore gerceklestirilir. Siyasal tirlinii olustran 6gelerden hangisinin
veya hangilerinin tercihte daha etkili olacagi toplumdan topluma degisecegi gibi
demokrasinin yasam donemlerine ve var olan sorunlarin agirliklarina bagh olarak da

farklilik gosterecektir (Islamoglu, 2002: 116).
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Siyasi iirlin nazarinda se¢gmen gruplarinin idrak edisleri net degildir. Segmenlerin
siyasi Urlinleri algilamalart bireyin bulundugu bolgeye ve psiko — sosyal vaziyetlerine
gore degisiklik gostermektedir. Siyasi parti yoneticileri toplumda var olan bu durumu géz
oniinde bulundurarak parti lider, aday ve programlarii olusturmalidirlar (Divanoglu,

2008: 107).

Siyasi iiriin uzun donemde satin alinmaktadir. Bu bakimdan 6demenin &nce
karsiliginin sonra alinmasi sebebi ile hizmetin satin alinmasina benzetilmektedir (Lock

ve Harris, 1996: 20).

Se¢menler siyasal tirlin Ogelerine farkli derecelerde 6nem verebilmektedir.
Konuya iliskin gergeklestirilen arastirma ¢alismalar1 farkli bolge ve zamanlarda
birbirinden degisik sonuglar dogurmustur. Bir ¢alismada ideoloji, parti lideri, partinin
programi ve adaylar seklinde goriilen liste baska bir calismada ise parti programi, parti
lideri, ideoloji ve aday bigiminde olusabilmektedir. Ancak sayilan 6gelerden parti lideri
en 6nemli 6gedir ve Tiirkiye’de gergeklesen se¢imlerde segmenlerin genellikle lideri baz

alarak oy kullandig1 belirtilmektedir (Say ve Ekinci, 2003: 75-93).

Demokratik iilkelerde bulunan siyasi partiler, yonetimde gii¢ sahibi olabilmek i¢in
sahip olduklar1 iiriin bilesimlerini segmen gruplarinin begenilerine sunmak ve yeter
sayida se¢cmenin taktirini kazanarak kendilerini desteklemeye ikna etmek
durumundalardir. Siyasal pazarda var olan iiriinler tek bir parcadan olusmamakla birlikte
biitiinliik igerisindedir. Her bir par¢anin farkli o6zelliklere sahip olmasina ek olarak
pazarda farkli sekilde tutundurulmasi ve dagitimi saglanmaktadir. Siyasal iriinlerin tek
bir par¢a olarak algilanmasi ve segmenlerce bu sekilde degerlendirilmesi siyasal tirtinlerin

pazarlanmasinda risk dogurmaktadir (Boyraz, 2012: 39).

Siyasi partilerde ilk olarak kamu aragtirmalari araciligi ile belirlenen segmen
beklenti ve ihtiyaglar karsilayacak bir politik {iriin diisiincesi ortaya ¢ikar, sonrasinda ise
bu {iriiniin sunulacagi segmen kitlesi belirlenir. Devaminda da ortaya ¢ikan fikir gelistirilir
ve vaat haline getirilir. Siiphesiz ortaya ¢ikarilan politik iiriin diger politik pazarlama

elemanlart ile es giidiimlii olmalidir (Tan, 2002a: 36).

Siyasal pazarlama yap1 ve siirecine iligkin tanimlamanin yer aldig1 bir ¢aligmada

Butler ve Collins (1994: 21-22), siyasal pazarlamanin 6zelliklerini sdyle belirtmislerdir:
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Kisi / Parti / Ideoloji: siyasal segimlerde iiriin ve dneri aday, siyasi parti ve ideoloji
olmak tizere bir¢ok farkli bilesenden olusmaktadir. Allord’a (1971) gore ideoloji,
insanin sahip oldugu diisince ve eyelin amaci ile bu amaglara ne sekilde
varilacagini tamimlayan, ek olarak sosyal ile fiziki ger¢egin nitel 6zelliklerini
belirleyen bir ilkesel degerlendirici sistemi olarak tanimlanmaktadir (Cetin,
2001:2). Secmen gruplari hicbir surette gosterilen adaya giiven duymazlarken
ideolojisine  inandiklar1 parti adayr olmasi sebebi ile o adayi
destekleyebilmektedirler. Bu durumun aksine ideolojisine giiven duyulmayan bir
partinin gostermis oldugu adaya karsi sahip olunan olumlu goriislerden oOtiirti
partiye oy verilebilmektedir.

Baghhik: Siyasi parti ve adaylarina gosterilen baglilik, klasik pazarlamada iiriine
gosterilmekte olan baghiliktan daha fazladir (Bayraktaoglu, 2002b: 69). Siyasi
partilere ve parlamento {iyelerine bagl bir segmen kitlesine sahip olunmasi parti
yOneticilerinin ¢alismalarinda siirekli bir destege sahip olunmasi anlamina
gelmektedir. Zira alinan karar ve gergeklesen uygulamalarda siyasi parti veya
parlamento iiyelerini siirekli olarak destekleyen se¢men gruplari konjonktiirel
degisimleri daha kolay benimseyecektir.

Degisebilirlik: Siyasal pazarlamada bir diger 6nemli nokta ise satin alinan {irlinlin
satin alinma giiniinden sonra degiskenlik gosterebilir olmasidir. Se¢im doneminde
secmenler iktidar olmasin1  diledikleri aday veya siyasi partiyi
desteklemektedirler. Ancak se¢imlerden sonra iktidari tek basina elde edemeyen
siyasi partiler alternatif olarak koalisyona yonelmektedirler. Koalisyon ihtimali
siyasi Urlinlin bir anlamda degiserek farkli bir hedefe yonelmesini ifade
etmektedir. Eger ki partiler koalisyon niyetlerini se¢im siirecinde belirtirlerse
segmenden oy alabilme ihtimali azalabilecektir.

Siyasi partilerde Ttriin; parti lideri, parti ideolojisi ve adaylar olarak

siralanmaktadir:
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2.1.1.1. Siyasal Parti Lideri

Lider kavrami, bagka kimseleri belli bir amaca uygun sekilde davranmaya
yonlendiren kisi (Uygur ve Gorel, 2005: 125) olarak tanimlanirken; liderlik ise belirli
kosullar altinda onceden belirlenmis hedefleri gergeklestirmek adina bir kisinin baska
kimselerin faaliyetlerini etkileme ve yonlendirmesi siireci (Giiney, 2001: 159) olarak

betimlenir.

Bireyler kisisel arzu ve gereksinimlerini karsilamak tizere topluluklar halinde
yasama ihtiyaci duymaktadirlar. Bireylerin i¢inde bulunduklar1 grubu belirli hedeflere

yonlendiren ve yoneten bir lidere ihtiya¢ duyulmaktadir (Eren, 2000: 411).

Siyasal parti lideri, siyasi bir orgiite Onciiliik yaparak, siyasi olusumu amagclara
uygun olacak sekilde yoneten, liyelerin sahip oldugu kisisel amagclar ile partinin
amaglarini es uyumlu hale getiren ve iiyeler arasinda yaygin bir algi olusturarak siyasal

partiyi basarili kilma ¢abasi igerisinde olan kimselerdir (Boyraz, 2012: 42).

Siyasi parti lideri, bir siyasal topluluk basinda bulunup konu olan toplulugu siyasi
partinin amaglart dogrultusunda yonlendiren, parti lyelerinin kigisel gayeleri ile
toplulugun hedeflerinin es giidiimlii hale gelmesini saglayan, ek olarak siyasi parti
tiyelerinde ortak suur olusturulmasi suretiyle partinin yiikseltilmesi dogrultusunda emek
harcayan kimsedir (Arklan, 2006: 48).

Siyasal parti iirlin grubu igerisinde sayilabilecek unsurlardan herhangi birisi tek
bagina bir siyasi partiyi iktidara gotiirerek iilke yonetiminde gii¢ sahibi yapmaya yeterli
degildir. Siyasi partiler {irlin grubu igerisinde yer alan unsurlarin birbirleri ile uyumlu
halde olusturduklar1 yap1 ile amaclarina ulasabilmektedirler. Ancak bu unsurlardan
digerlerine nazaran daha ¢ok Onem tasiyani siyasi partinin ortaya cikisinda, hakla
duyurulmasinda 6n planda bulunan liderdir. Nasil ki magazalarin ilgi uyandiran vitrinleri
tiiketicileri magazaya cekmekteyse bu durum siyasi partiler i¢in de gecerli olmalidir.
Sayet parti lideri vitrinlerdekine benzer bir cazibe olusturuyor ve karizma sahibi ise
basarili olacaktir (Ciftlik¢i, 2007: 107).
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Tirkiye’de liderlerin  kitle iletisim araglar1 araciligi ile formel sekilde
pazarlanmasina 1983 yilinda baslanmistir. Fakat s6z konusu uygulamalarda kisi ve
orgiitlerin planlanmas1 birbirine karismuistir. Ornegin; Trabzon spor — Cagliani mac1
esnasinda televizyon ekranlarinda “CHP Trabzon Spor’a basarilar’ seklinde bir reklam

belirmistir (Tek, 1999: 42).

Siyasi liderler se¢menlerin istek, gereksinim ve beklentilerini bilmek
durumundalardir. Siyasi liderlerin kendilerini se¢men gruplar1 nazarinda kabul
ettirebilmeleri i¢in gerekli olan temel kosullardan birisi s6z konusu beklenti, gereksinim
ve ihtiyaclarina seslenmektir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi iirlin piyasaya
stirilmeden Once tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi i¢in gerceklestirilen Pazar
arastirmasina benzer sekilde siyasal pazarlamada da siyasi liderlerin kendilerini segmen
gruplarin karsisinda basarili gosterebilmesi i¢in se¢gmenlerin istek, gereksinim ve
beklentilerini tespit etmek tizere ¢alismalar yapmalar1 gerekmektedir (Polat ve Kiitler,
2009: 150).

Siyasi liderler kendi baslarina partilerini iktidar yaparak iilke yonetiminde séz
sahibi oldurma giiciine sahip degillerdir. Fakat istenen basarmin saglanmasi siyasal
pazarlama karmasi unsurlarinin birbirleri ile uyumu sayesinde saglanabilmektedir. Yine
de bu unsurlardan en Onemlisi kuskusuz partilerin kurulusunda, kamuya tanitma
calismalarinda yer alan liderdir. Siyasal parti liderleri de tipki ilgi ¢eken vitrinlerin

magazalara miisteri ¢cektigi gibi partilerine se¢gmenlerini cekmektedirler (Demirbag, 2004:
40).

Siyasal liriin karmasinin en 6nemli parcasi olmasi siyasi liderlerin iiriin karmasi
olusturulurken se¢menlerin konuya iligkin goriislerine bagvurmalarini, istek ve
beklentilerini dikkate almalarin1 zorunlu kilmaktadir (Polat ve Kiitler, 2006: 198).
Liderler, segmen ile parti arasinda bir koprii gérevi gorerek toplumun genel istek ve
beklentilerinin parti karar alma mekanizmalarina aktarilarak kabul goéren politikalarin

tiretilmesi ve kararlarin alinmasi noktasinda 6nemli bir gorev tistlenmektedir.

Siyasi partiler geneli itibari ile parti programi, kadrosu ve lideri olmak iizere ii¢
ana unsurdan meydana gelmektedir. Sayilan ii¢ unsurdan herhangi biri tek basina siyasi
partiyi iktidara gotiirmek igin yeterli degildir. U¢ unsurun harmanlanmasi ile basari

yakalanabilmektedir. Ancak yine de bu ii¢ unsurdan en 6nemlisi siyasi partinin lideridir.
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Siyasi lider, partinin tepesinde bulunup kendisi veya parti kurmaylari ile birlikte partiyi
yoneten kimsedir. Liderler parti i¢i ve disinda 6nemli bir sayginliga sahip olduklarindan

partinin lehine sempati ve oy kazandirilmasinda 6nemli rol oynamaktadirlar (Tan, 2002a:

37).

Siyasal pazarlama siirecinde siyasi liderler ile segmenler arasinda uzun siireli ve
karsilikli olarak saglanmis bir iliskinin var olmasi umulmaktadir. Siyasi lider ve
se¢menler arasinda olmasi umulan s6z konusu bu iliskinin uzun siireli olusunun hem lider
hem de se¢menler agisinda onemli faydalar barindirmaktadir. Siyasal pazarlama salt
secim donemlerinde ortaya ¢ikan bir siire¢ olmamali; aksine se¢cim donemlerinden dnce
baslayip se¢im donemlerinden sonra da siliren bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir

(Manolov, 2002).

2.1.1.2. Siyasi Parti Program

Siyasi partiler, belirli bir program etrafinda bir araya gelmis, siyasal giicii elde
etmek ya da bu giicii paylasmak amacini tasiyan, siirekli bir organizasyona sahip
olusumlardir (Kapani, 1995: 160)

Siyasal pazarlama kavrami igerisinde iiriin karmasmin diger bir degiskeni ise
siyasi partilerin programlaridir. Siyasi parti programi ilgili siyasi olusumu diger
benzeyenlerinden ayiran ve parti yonetime geldiginde segmenlerin hangi istek, beklenti
ve ihtiyaclarini karsilayacagini anlatan bir faaliyet programidir. S6z konusu plan partinin

felsefesi, ideolojik yapis1 ve imaj1 ile ayni tarafta bulunmalidir (Islamoglu, 2002:123).

Siyasal pazarlama fikirlerin pazarlanmasidir. Fikirlerin pazarlanmasi, siyasi
partilerin iilkede var olan problemleri belirlemeleri, problemlerin kaynaklarini
saptamalar1 ve var olan sorunlarin ¢oziimlerine yonelik iirettikleri Onerileri segmen
gruplarima benimsetmeleri cabalarindan meydana gelmektedir. Partilerin se¢im
siireclerinde sunmus olduklar1 parti program ve se¢im bildirileri araciligi ile farkli alan
ve konularda tiretilen diisiince ve uygulamalari hedeflenen segmen grubunu tatmin edecek
bir iirtin karmas1 seklinde hazirlanip siyasi partinin fikri seklinde sunulmaktadir (Tan,
2002b:15).
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Siyasi tirlinlerin en 6nemli etkileyicilerinden biri bir aday ya da siyasi toplulugun
siyasi programlaridir. Siyasi parti ve topluluklarda siyasi programlarin (siyasi) tiriini
sekillendirdigi kabul edilir. Fakat bu durum her zaman gerceklik kazanmaz. Ozellikle
kisilik yonetiminin gii¢lii oldugu topluluklarda siyasi programlar iiriin bakimindan
Oonemsiz bir parcay1 olusturur. Program yonlendirmesinin ve partilerinin yogun sekilde
yer aldig1 topluluklarda ise siyasi iiriin oncelikle anayasa programlari ile sekil almaktadir

(Schroder, 2004:52).

Siyasi partiler gerek program olusturup ortaya sunarak, gerek karsitta bulunan
programlara elestiriler getirerek kamuoyunun bilinglenmesini, toplumun siyasal
bakimdan bigimlenmesini ve se¢gmenlerin bu sayede iktidar ve muhalefet partileri
karsisinda daha farkinda bir tutum iginde olabilmesine imkan tanimaktadirlar (Tura,

2006:13).

Toplumdaki siyasal bilincin ve egitim diizeyinin artmasi ile bireylerin parti
programlarini inceleme ve parti programlarina gore karar verme ihtimalinin artmasi
arasinda dogru bir orant1 kurulabilir. Bu sebeple parti programlar1 dnemsenen bir kaynak
olarak kabul edilmelidir. Diger taraftan rakip siyasi partiler bir siyasi partinin sahip
oldugu konumu bozmak adina o siyasi partinin sahip oldugu programin zayif yonlerinden
saldirirlar. Parti programi hazirlamak bilimsel temellere oturtulmasi gereken ciddi bir
istir. Zira parti programlari ne tiir sorunlarin hangi sira ile hangi kaynaklar kullanilarak

ne sekilde ¢dziilecegini gdsteren bir talimatlar dizesidir (Islamoglu, 2002:123).

Toplum istekleri degisirken parti programlarinin bu degisime ayak uydurmamasi
segmenlerin partiye verdigi destegin bitmesine ve partilerin se¢cimlerde oylarinin zamanla
azalmasina yol acar. Degisime ilgisiz kalmak insanlari, isletmeleri, devletleri, siyasi
partileri ve benzer yapilar acisinda olumsuz durumlar yaratir (Ciftlik¢i, 1996:154).
Se¢menler toplumda goriilen sorunlar1 giderecek siyasi parti veya adaylara oy vererek
onlar1 siyasal anlamda gii¢ sahibi kilmaktadir. Sorun ve beklentilere gozlerini kapamis
parti programlar1 segmenlerin taktirini kazanamayacak ve bu sebebe bagli olarak
beklenen destegi gdremeyecektir. Pazarlamanin dogasinda var olan yenilik¢i yaklagim
siyasal pazarlamanin tiim unsurlarinda oldugu gibi parti programlarinda da titizlikle

uygulanmalidir.
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Parti programlarinda sorunlara iligkin belirtilen ¢6ziim Onerileri gergek temellere
dayanmalidir. Hangi sorunlarin, nasil bir sira ile ne tiir kaynaklar kullanilarak ne sekilde
coziilecegi iilkenin gergekleri ile uyumlu olarak ortaya atilmalidir (Islamoglu, 2002:124).
Basaril1 bir parti programi ancak; iilkenin donemsel yapisina uygun olarak, iilke disindaki
uygulamalari takip eden ve bunlar igerisinde en iyi sonuca varanlarin s6z konusu iilkede

nasil uygulanabilecegi dikkate alarak olusturulabilecektir (Divanoglu, 2008:109).

Islamogluna gére (2002) bir siyasi partinin programinin tasimasi gereken

Ozellikler asagida siralanmustir:

e Partinin programi milli 6geler tagimalidir.

e Siyasi partinin sahip oldugu felsefe, ideoloji ve kimlik ile uyumlu olmalidir.
e Ulkenin sorunlarmi ve bunlarin dncelik sirasina isaret etmelidir.

e Ortaya atilan ¢6zilim Onerileri diinya ve iilke gerceklerine uygun olmalidir.

e Parti programi kendisi ile tutarli olmalidir.

e Parti programi segmenler nezdinde inandirici ve giiven verici olmalidir.

e Parti programi siyasi partinin bir tirtinii olmalidir.

e Programda gosterilen hedefler gercekei ve gerceklesebilir olmalidir.

e Parti programi bilimsel verilerden faydalanmalidir.

2.1.1.3. Adaylar

Siyasal pazarlamanin iiriin karmasinin bir diger bileseni adaylardir. Adaylar,
herhangi bir siyasi parti biinyesinde veya bagimsiz sekilde genel ya da yerel segimlere
katilarak yasadiklar1 bolge veya kendi milletine hizmet etme niyetlerini se¢gmene karsi
ortaya koyan kimselerdir. Aday olabilmek belirli sartlarin saglanmasi ile miimkiin
olabilmektedir. Emlak damismanlar1 ve adaylar bir noktada benzemektedir. Emlak
danigsmanlarinin belirli birliklere bagli olmasina benzer sekilde adaylar da siyasi partilerle

iliski kurabilmektedirler (Marland, 2003: 107).

Secimlerin sonucunu belirleyen en 6nemli etmen se¢cim donemlerinde ortaya
konulan performanslardir. Ozellikle yiiz yiize yapilan secim ¢alismalarinda adaym 6n
plana ¢ikmis olmasi sebebi ile adaylar, her ne kadar segim yontemleri gelismis olsa da

parti ve segcmenler agisindan son derece dnemlidir. Dogrudan se¢imin var olmasi halinde
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adayin kendisi 6n plandadir ve kisinin rolii etkindir. Kisilik 6zellikleri segim siireglerinde

neticeyi etkileyen rolleri iistlenmektedir (Divanoglu, 2008:110).

Devletin kendisine siyaset aracilig1 ile hizmet etmekte istekli olan ve se¢ilmek
tizere belirlenmis gerekli sartlar1 tasiyip se¢imlere karilan kimselere aday denmektedir
(Tan, 2002:141).

Siyasi partilerce gosterilen adaylar, partilerin yapisal kimlikleri, imajlari,
ideolojileri ve gorliniimleri acisindan se¢menlerin bilgi sahibi olmalarini saglar (Tunca
ve Koldas, 2013: 59). Siyasal partilerde adaylar partinin kendisine uygun olmalidir.
Gergeklestirilen bir arastirma neticesinde ideolojik olarak sol bir partinin merkez sag
goriige sahip kimseyi aday olarak gostermesi halinde sahip olunan destegin %70 oraninin
kaybedilecegi saptanmistir. Segmenler siyasi partileri bulunduklari ya da temsilde misyon
edindikleri sinirlar disinda gérmek istemezler. Partiler ve adaylar arasindaki dokunun

karsilikl1 olarak uygun olmasi énemlidir (Ozsoy, 2004:24).

Parti agisinda bakildigindan adaylarin belirlenmesi son derece onemlidir. Bu
nedenle, partilerin aday belirleme siireglerinde 6nemsedikleri konularla segmenlerin
adaylan degerlendirdiklerinde dikkate aldiklar1 unsurlar her zaman uyusmayabilir.
Boylesi durumlarda parti agisindan gii¢lii kabul edilen aday, segmenler tarafindan kabul
gormeyebilir. Adaylarin belirlenme siirecinde karar verme asamasinda kamuoyu ile
beraber gétiiriilen arastirmalar 6nemli bir etmen olabilir. Zira, kamuoyu ile beraber
yiiriitiilen arastirmalarda hangi adayin hangi bolge i¢inde nispeten daha gii¢lii olabilecegi

belirlenebilir (Carpanali, 2010:32).

Adaylar, her zaman se¢imleri kazanmak i¢in se¢im kampanyalarina girismezler.

Adaylar asagida siralanan li¢ amagtan birini hedefleyebilir (Topuz, 1991: 179);

1. Kendisinin ya da desteklemis oldugu partinin goriislerini kamuoyuna duyurmak,

2. Sec¢imi kazanamasa bile se¢ime girdigi bolgede ciddi bir oy toplayarak riistiinii
ispat etmek veya diger adaylarla pazarlik masasina oturabilecek kudreti
kazanmak,

3. Cogunluk oylarini alarak se¢imden galip olarak ¢ikmak.
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Kotler’e gore (1975: 766) adaylar kendilerinin yani sira partilerin, yardimcilarin
ve cikar sahibi gruplarin da faydalanabilecekleri pazarlama stratejileri meydana

getirmelidirler.

Sekil 2. Adaylarin Karsilastiklar1 Dort Pazar

CIKAR
GRUPLARI

GONULLULER
ve PARTI
CALISANLARI

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

Adaylar, segmenler nezdinde kabul gérmek igin belirli bir imaja sahip olmak
zorundalardir. Adayin dis goriiniisii, konusma bigimi ve beden dilini etkin bigimde
kullanip kullanmamasi s6z konusu adayin kisisel imajin1 meydana getirmektedir
(Rosenberg ve McCafferty, 2001:34-36). Siiphe yoktur ki adaylarin sahip olduklari imaj
se¢menlerin kolaylikla farkinda olabilecekleri unsurlarin bir araya gelmesi ile
olusmaktadir. Ik bakista segmen taktirinin kazanilmas: ve kazanilan destegin siirekli

kilinmasi agisindan adaylarin tagidiklar: imaj son derece etkilidir.

Adaylarin kisisel goriinlimleri segmenler tizerinde etkilidir. 1984 yilinda Amerika

Birlesik Devletleri’nde gergeklesen gene secimler esnasinda yapilan bir arastirma
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adaylarin dis goriiniislerinin segmen oy verme Kkararlar1 tizerindeki etkisini ortaya
koymaya caligmistir. Arastirmayi yiiriitenler laboratuvar ortaminda gergeklesen iliski
igcerisindeki iic deneyde ayni adaya ait farkli fotograflar1 katilimcilara gostermis ve
katilimcilarda olusan izlenimleri kavramaya calismislardir. Deneyin sonunda ise ay1
adaya ait farkli sunumlarin se¢gmenlerde adaylara ait farkli imajlarin olusmasina yol actig

belirtilmistir (Damlapinar ve Balci, 2005: 64).

Adaylarin imajlarinda bulunmasi beklenen unsurlar su sekilde siralanmistir

(Uztug, 2004: 62):

- Saygwn Bir Tamnwrlik — Un: Farkindalik

- Yeterlilik — Giivenirlilik — Uzmanlik: Kisisel deneyim — Egitim — Profesyonel
basart

- Diiriistliik — I¢tenlik — Samimiyet

- [letisim — Goriiniim — Cekicilik: Konusma — Iletisim becerisi — Sozsiiz iletisim

Adaylarin tagimasit gereken Ozelliklerle ilgili olarak se¢menler fazlaca ortak
inancta bir araya gelmektedirler. S6z konusu nitelikler kuvvetli sekilde se¢menlerin oy
verme kararlar1 ile ilintilidir. Benzer sekilde c¢ogu zaman adaylar ve sec¢im
kampanyalarina iligkin degerlendirmelerin olusmasinda da son derece etkilidir. Bireysel
nitelikler; yeterli ve deneyim sahibi olma, olaylar karsisinda sakinligi koruyabilme,
dikkatli olma, liderlik 6zelliklerini tasima, karar verebilme yetisine sahip olma, bireylere
kars1 diiriist, kibar, cesur, agik goriislii, kararli bir yapiya sahip olma ile yine bireylerin
giivenini kazanma ve bir takim dis goriiniis 6zellikleri ile segmenlerde ilgi uyandirict

liderlik 6zellikleri etrafinda bir araya gelmektedir (Devran, 2003:197).

Islamoglu’na gore (2002: 129) se¢menlerin adaylarda gdrmeyi bekledigi
ozellikler sOyledir:

e Ulagilabilirlik: Segmenler farkli konulardaki taleplerini adaylara iletmek isterler.
Taleplerin adaylara iletebilmek i¢in adaya kolay ulasma ya da ulasamama
durumlarini irdelerler. Kolay ulasilabilen adaylar zor ulagilabilene karsin daha ¢cok
destek bulacaktir.

e Yoresel Tutkululuk: Bulunduklar yorelere hizmet gotiirerek isimlerini duyuran

adaylar segmenler tarafindan daha cok tercih edileceklerdir.
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e Miitevazilik: Oy vericiler kendilerinden olan kimseleri tercih edeceklerdir. Bu
nedenledir ki se¢menlerle kendileri iletisim kuran kimseler basarili olacaklardir.

e Bilgelik: Bilgi ve deneyim sahibi olmak is yapabilme yeteneginin dnemli bir
kaynagidir. Se¢gmenler adaylar bu niteliklerin var olmasini ararlar.

o Gegmisteki Basarilar: Adaylarin ge¢mislerinde bulunan basarilar segmenlerce
onemsenmektedir.

e Diiriistlik ve Giivenilirlik: Segmenler kendilerine giivenebilecekleri adaylari

desteklerler. Giiven duyulmayan adaylara itibar etmezler.

2.1.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma geleneksel pazarlamadaki isletisinden farkli
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Politik pazarlamada fiyatlandirma isleminde maddi
olmayan bir degis-tokus siireci bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile belirtmek gerekirse
adaylar se¢gmenlere sunmus olduklar1 hizmet veya vaatler karsiliginda segmenin destegini
talep etmektedir. Se¢gmenler ise kendileri i¢in en fazla yarar saglayacak olan aday veya
lidere oy verip oy verilen kimsenin kisiligi ile somutlasan fayda ya da hizmeti satin
almaktadir (Limanlilar,1991: 32).

Geleneksel pazarlamada fiyat tiiketicilerin belirli mal veya hizmeti elde etmek
tizere katlandiklar1 maliyettir. Siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde ise se¢im
siireglerinde se¢cmenlerin herhangi bir parasal karsiligi 6demeleri miimkiin degildir.
Geleneksel pazarlamada tiiketiciler elde etmis olduklarina karsin belirli miktarda parasal
O0demeyi yapmaktayken siyasal pazarlamada tiiketiciyi olusturan segmenler yalnizca oy
vermektedirler (Demirtas, 2010: 108). Politik pazarlamada iiriin ile iliskilendirilmis halde
bulunan bir fiyattan bahsedilememektedir. Politik pazarlamada fiyatin agirlikli olarak
fiziksel olmayan bir yani vardir. Degisim araci olarak kabul edilen fiyat siyasal
pazarlamada genel olarak se¢menin kullandigi oy olarak kabul edilmektedir. Somut
olarak iiyelerce ddenen aidatlar ve bagislar fiyat olarak kabul edilebilir. Ote yandan parti
yararina verilen hizmetler, se¢im zamanlarinda aday ya da partinin disiincelerini
destekleyerek onlara oy vermek de bir bedel olarak kabul edilebilecektir. Se¢gmenlerin,
adaylarin diislincelerini benimsemesi ya da tam tersi adaylarin segmen oylarini alabilmek
adina degerlerinden 6diin vermesi se¢gmen ve aday arasinda gergeklesen alisverisin bir

baska yoniinii ortaya koymaktadir (Polat, 2004:37).
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Sekil 3. Siyasi Pazarlamada Fiyat

Kazanimlar
— Odenecek
Bedeller

Se¢men Gegmis Siyasi Terpi hin
Tecriibeler Tercih Iktidara

Gelmesi

ve Sosyal
Cevre

Kaynak: GENEL, Mehmet Gokhan (2012), “Siyasi Iletisim Kampanyalarinda Sosyal
Medyanin Kullanimi1”, The Turkish Jaurnal of Design, Art and Communication —

TOJDAC October 2012 volume 2 issue 4,p. 242

Sekilde de goriildiigii lizere segmenler oy verme kararlarini verirken adaya iligkin
geemis bilgilerine bagvurmaktadir. Sayet aday daha 6nce se¢im yarisina katilmis bir
kimse degil ise segmenler s6z konusu aday1 diger benzerleri ile kiyaslayarak bir karar
vermektedir. Gegmis tecriibe ve adaya iligskin diislincelere bagli olarak yapilan siyasi
tercih neticesinde bir goriis ya da farkli goriisler iktidara gelir ve neticede segmenler
acisindan kazanimlar ya da 6denecek bedelleri ortaya c¢ikar. Dolayisiyla bir tercihte
bulunan aday, diger tercihlerden vazgecerek aslinda ortaya ¢ikabilecek muhtemel diger
kazanimlardan vazgecer. Ote yandan secim c¢alismalarma goniillii olarak katilan
segmenlerin se¢im siireclerinde parti ¢aligmalarina katilmak tizere ayirdiklar1 zaman da
belirtilen se¢menler i¢in 6nemli bir maliyettir. Biitiin olarak degerlendirildiginde siyasal
pazarlama agisindan fiyatlandirmanin yapilan agiklama ile de iliskilendirilebilecegi
distiniilebilir.

Adayin se¢imlerde yapmis oldugu harcamalar adayin fiyat1 olarak diisiintiliirken
segmenler acisindan son derece 6nemli olan ekonomik maliyetler vergilerdeki olasi
artiglar, faiz oranlarindaki artiglar, devletin saglamis oldugu yardimlardaki azalmalar ve
buna benzer durumlar1 kapsar. Ulusal kimlik de 6énemli bir maliyet alanidir. Segmenler
adayr giiclii bir lider olarak algilayacak m1? S6z konusu aday millilik anlaminda
segcmenlerin gururlarii pekistirecek midir? Bir¢ok aday adina ortaya c¢ikmamig
maliyetler de bulunmaktadir: Adaylarin inaniglar1 ve etnik kdkenleri segmenlerde kaygi
olusturabilmektedir. Adaylarin seg¢ilebilmeleri i¢cin yapmalar1 gereken se¢imlerde ortaya
cikan belirtilen maliyetleri kendileri adina en aza indirmek ve rakipler i¢in ise en {iste
cikartmaktir (Niffenger, 1898:48).
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Siyasi partiler sunulacak hizmetlerin tiirlerini, diizeylerini ve finansmanlarini
belirlerlerken fiyatlama gayelerini iyi saptamalidirlar. Fiyatlamaya dair amaglar soyle
stralanabilir (Islamoglu, 2002: 134):

e Oylarin en ¢oklanmast,

e Partiler arasindaki listede iist siralara ¢ikilmasi,
e (Gelecekte alinacak oylarin maksimum kilinmasi,
e Onde gelen rakiplerin arasinda yer bulunmast,

e iktidarin ortag1 olunmast,

e Siyasi yapiya uygun bir imajin olusturulmasidir.

Sekil 4. Siyasal Partilerin Fiyatlama Siirecleri

DURUM ANALIZI
Rakibin Eksik Yonleri, . HEDEF
Partinin Eksik Yonleri TAHMINLER iktidar Hedefi

Partinin Oylan

Secmen Istekleri, Muhalefet Hedefi

Se¢men Isteklerini Rakip Partinin Oylari Nis Hedefler
Karsilama Kapasitesi
ANALIZLER
FIYATLAMA AMACLARI

v

FIYATLAMA STRATEJILERI

v
SONUCLARI iZLEME

Kaynak: ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi. “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite
Yaklasimi”, 2.Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 2002, s. 133.

Sekil 4’e gore siyasal partiler kendi ve rakiplerde var olan durumlar irdelerler.
Secim sonuglari itibari ile oylarin nasil dagilacagi tahmin edilir. Se¢im sonucunda

alinacak pozisyon i¢in hedefler konulur. Bu degiskenler baslangicinda siireg belirlenir ve
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ilk olarak analiz gergeklestirilir. Mevcutta durumun ne oldugu saptandiktan sonra daha
once sayilan fiyatlama amaglari belirlenir. Belirlenen amaca uygun strateji belirlendikten

sonra uygulanmaya gegilir ve sonuglar takip edilir.

2.1.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Siyasi parti, lider ve adaylarca ortaya konulan {iriinlere ait iletilerin segmenlere en
dogru zamanda, en kisa yoldan, etkin ve maliyetsiz olarak ulastirilmasi siyasal
pazarlamada dagitim unsuru olarak kabul edilmektedir (Divanoglu, 2010: 108).

Uretilen siyasi iiriinlerin nihai tiiketici olan segmenlere ulastirilasi i¢in etkili bir
dagitim islemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Dagitimin etkili yapilamamis olmasi rakiplere
gore ustlin Ozelliklere sahip iriinlerin tiiketicilere ulastirilmamasi sebebi ile beklenen
hedeflere ulasamamasina yol agar. Dagitimin ger¢eklesebilmesi i¢in dagitim kanallarina
ihtiya¢ duyulmaktadir (Bayraktar, 2009: 39).

Siyasal pazarlamada dagitim kanali, {iriin olan adaylarin, fikirlerin, ideolojilerin,
politikalarin, iilke sorunlarina giderilmesine yonelik ¢6ziim Onerilerinin ve verilen s6z
veya vaatleri iceren mesajlarin se¢menlere iletildigi yoldur. Siyasi partiler ¢esitli
eylemlerle ile birlikte segmenlere bilgi akisini saglarlar. Benzer sekilde siyasi parti ile
se¢cmen kitlesi arasina bagka kimse veya yapilar girerek mesajlarin aktarilmasi saglanir.
Uriinler adeta bir yolu takip edermisgesine birbirini takip eden orgiitleri geride birakarak
se¢menlere ulagir. Parti ile segmen arasinda var olan yapilar parti igcinde var olan
olusumlar ve parti disinda bulunan iletisim araclari olarak gruplandirilabilmektedir.
Partilerin ve adaylarinin diisiincelerini hedeflenen gruplara ulastirabilmek adina iletisim
araglarmi etkin bicimde kullanmasi son derece dnemlidir. Diger bir degisle iletisim
araglar yalnizca tutundurma degil ayni zamanda dagitim araci olarak da karsimiza

cikmaktadir (Limanlilar, 1991: 37).
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Sekil 5. Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanah

Parti Yonetimi ve Parti Lideri

v v

Mabhalli Orgiitler Adaylar

Uyeler

v

v

Gondilliler Parti Calismalar1 Propaganda

SECMENLER

Kaynak: A. Hamdi ISLAMOGLU, “Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagimi”,
Beta Basim Yayim Dagitim AS., Istanbul, 2002, s. 136.

Sekil 5’te goriildiigli lizere segmenlere ulasmak adina takip edilen ii¢ yolun ikisi
partilerin kendi i¢ organizasyonlarinda var olan unsurlardan olusmaktadir. Ancak
propaganda ile segcmene ulasacak lider ya da partinin parti disindan farkli araglara

bagvurmasi beklenecektir.

Islamoglu’na gore (2002: 135) segmene iletilmek istenen aday bilgileri ya da parti
veya lider mesajlar1 segmene ulastirilirken iki farkli yol kullanilabilir. Bunlardan birincisi
parti igi yapilarin higbir arac1 kullanmaksizin segmene dogrudan ulasmalaridir. Ikincisi
ise parti i¢i yapilarm bazi araglar1 kullanmak vasitasi ile segmenlere ulasmasidir. Uriin ve

fikirlerin degistirilmeden ve kontrol altinda tutularak segmene ulastirilabilir olmasi sebebi
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ile birinci yol ikinci yola nazaran tistiinliik saglamaktadir. Buna karsin ikinci yol ise daha
kisa siirede daha fazla segmene ulasilabilir olmas1 sebebi ile birinci yola gore maliyet

acisindan iistiinliik saglamaktadir.

Ticari dagitimda oldugu gibi siyasi dagitimda da bireylerin toplu olarak

bulundugu alanlara ihtiyaclar bulunmaktadir.

Sekil 6. Ticari — Siyasi Dagitim Karsilastirmasi

Ticari Pazarlama Siyasi Pazarlama
. A - a
Tiiketici Y1gini Se¢men Kitlesi
. J/ \_ J
e y a ( v 2
- Panayir - Miting
- AVM - Toplant1
\. i J \ ¢ y

4 Sivasi N
o iyasi
Ihtiyac¢larin o
Giderilmesi Tereddiitlerin
Giderilmesi
\. J

Kaynak: O’'SHAUGHNESSY, Nicholas (2001), “The Marketing of Politikal Marketing”
European Journal of Marketing 35 Iss 9/10 pp.1047-1057 s. 1051

Siyasiler mitingler aracilig1 ile binlerce insana ulasabilmektedirler. Bu sebepledir
ki mitingler giiniimiizde de cazibesini korumaktadirlar (O’shaughnessy, 2001: 1051).
Toplu halde gerceklestirilen goriismeler 1ile birlikte se¢menlerin  goriisleri
degistirilebilmektedir. Farkli bolgelerde gergeklestirilen mitinglerle hem rakip parti ve
adaylarin tutum ve davraniglari gozlemlenmekte hem de giindem takip edilebilmektedir

(Kotabe ve Vrtontis , 2011: 285).

Mitinglerde var olan heyecanli kalabaliklar ticarette 6nemli yer tutan panayirlara
benzetilmektedir.  Tiiketiciler ticari panayirlarda maddi olan  ihtiyaclarini
gidermektelerdir. Mitinglerde ise se¢menler kafalarindaki soru isaretlerine yanit
bulmaktalardir (Taylor ve Macdonnel, 2014:213). Mitingler siyasi iiriin ve alicilarinin en
Oonemli bulusma noktalaridir. Segmenler mitingler sayesinde farkli alternatifleri
karsilastirma firsat1 yakalamaktadir (Karagor, 2007:90). Tipki ticari panayir ve alis veris

merkezlerinde oldugu gibi miting alanlarinda se¢gmenler kendi beklentilerini en iyi dl¢lide
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karsilayacak trlinleri tanirlar. Farkli alternatifleri yakindan tanityan segmenler kendileri

icin en iyi karar1 bu sekilde verebilecektir.

2.1.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma
Mevcutta bulunan ve pazara yeni sokulan irilinlerin tiiketiciler tarafindan
taninmasi ve satin alimmasi konusunda ikna edilmesi amaci ile ylriitiilen caligmalar

biitliniine tutundurma denilmektedir (Altunisik vd., 2006: 116).

Tutundurma, siyasal pazarlama unsurlar1 arasinda en acik ozelliklere sahip
unsurdur (Henneberg, 2002: 18). Siyasi pazarlama agisindan tutundurma, bir siyasi parti,
lider ya da adayin iretmis oldugu hizmetlerin ve diisiincelerin genis topluluklara
beklendigi gibi ulastirilmasini saglayan ve birden fazla unsurdan meydana gelen siireg
olarak tanimlanmaktadir. Siyasi diisiincelerin iktidara gelebilmesi igin se¢gmenlerin
beklentilerini kargilamalariin yani sira bu siiregleri de yiirtitmeleri gerekmektedir (Tura,

2006 40).

Isletmelerin gerceklestirdigi hemen her pazarlama faaliyet bir anlamda
tutundurma c¢abasidir. Tutundurma uygulamalar1 genel olarak; kisisel satis, reklam,
tanitma ve satig gelistirme olmak tizere dort grupta incelenmektedir (Mucuk, 1997: 190).
Siyasi partiler bu unsurlardan reklami daha ¢ok toplumun ortak sorunlari i¢in kullanirken
kisisel propaganday1 yoresel sorunlarin degerlendirilmesinde kullanabilmektedir. Ciinkii
siyasi reklamlarin siyasi partiye, adaya ya da vaatlere dikkat ¢ekerek segmenin ilgisini
toplamak ve neticede de se¢gmen tarafindan oy verilmesini saglamak gibi bir islevi
bulunmaktadir. Oyu artiran diger c¢alismalar genelde yardimci unsur olarak
kullanilmaktadirlar (Ciftlik¢i, 1997: 129). Tutundurmanin siyasi basari i¢in Onemi
biiyiiktiir. Her ne kadar siyasi Uriinler lider, aday veya parti ile se¢gmenler arasinda bir
koprii olsa da duyurulmayan soz, vaat ve adayin secimlerde basarili olmasi yalnizca
tesadiiflere bagli olacaktir (Divanoglu, 2008: 113). Siyasi kisi ve topluluklarca yiiriitiilen
tutundurma ¢alismalarmin amaci se¢im sonuglarin1 etkilemektir. Bazi kesimler
tutundurma ¢alismalarindaki biiyiik 61¢ekli harcamalarin se¢imi kazanma ile ayn1 degerde
oldugunu savunmaktadirlar. Se¢menlerce taninmayan bir kimsenin tutundurma
caligmalar1 ugruna katlanilan yiiksek tutarlardaki maliyetler neticesinde se¢imi kazanmasi
bu gergege bir ornektir. Bazi kesimler ise tutundurma icin katlanilan maliyetin ¢ok az

karsilik buldugu inancini tagimaktadirlar. Bir hayli az tutundurma adina harcama yapan
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kisilerin de se¢cim sonucunda basarili olmalari da bu duruma 6rnektir. Fakat 6zellikle
televizyon reklamlarinin bireylerin kavramasini, tutumunu, davranigsa niyetlenmesini ve

gercek davranmisini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: 67).

Se¢men tutumlarini parti ile ilintili olarak olumlu sekilde yoneltmek, parti ile
secmenleri bir araya getirebilmek ve se¢gmenlerin algilarinda partiyi en iist seviyeye
konumlandirabilmek i¢in faydalanilan iletisim siirecleri; kisisel propaganda, reklam,

halkla iligkiler ve oy artic1 olarak siralanmaktadir (Divanoglu, 2008: 114).

2.1.4.1. Kisisel Propaganda

Latince kokenli bir kelime olan propaganda, bahg¢ivanin taze bitki filizleri ile yeni
bitki fideleri elde etmesi anlamina gelen propagere kokiinden tiiremistir. Genel olarak
kelime anlami diisiince ve davraniglardan birisini veya her ikisini etkileyen fikirlerin
yayilmasidir. Insanlara belirli bir diisiince veya yonetimi kabul ettirebilmek ya da
kamunun paylastig1 diislinceleri veya toplumun iradesini etkilemek adina gergeklestirilen
faaliyetler olarak da agiklanabilmektedir. Bir kaynak tarafindan takip eden bir topluluga
belli amaglar ugruna bilingli olarak génderilen mesajlardir (Wasburgi, 1992: 82).

Propaganda siyasi tutundurma c¢alismalar1 arasinda vazgeg¢ilmez bir uygulama
olmakla birlikte 6gretici yapisi sebebi ile ayni kitle {izerinde uzun siire gerceklestirildigi
taktirde tepki toplayabilmektedir. Gilinlimiiz siyasileri fayda vermeyen propaganda
anlayisindan uzaklasarak halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik vermektedir (Karacor,
2007: 90).
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Tablo 1. Siyasal Tutundurma Araglari — Tek Yonli ve Geri Bildirimli
Propagandalar

Tek Yonlii Propagandalar Geri Bildirimli Propagandalar

e Konferans e Bire Bir Goriismeler

e Tiyatro e Internet Medyasi

e Konser e Sosyal Aglar

e Siir Dinletisi e Miting - Toplant:

e Televizyon

e Radyo
o Gazete
e FElIlanlan
o Afisler

Kaynak: Eroglu, Hiisrev ve Bayraktar, Sumru (2010) “Siyasi Pazarlama
Uygulamalarmin Segmen Tercihleri Uzerine Etkileri — Izmir ili Ornegi” Siileyman

Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Say1 12, S. 92

Tablo 1’de goriildigii iizere propagandalari tek tarafli ve karsilikli olarak
gerceklesen olmak tizere iki farkli gruba ayirmak miimkiindiir. Bireyden bireye degisen
beklentilerin net olarak saptanabilmesi ve segmence duyulmak istenen sdzlerin aday veya
liderler tarafindan dile gelebilmesi i¢in karsilikli gerceklesen propagandalar daha olumlu

sonuclar doguracaktir.

2.1.4.2. Siyasal Pazarlamada Reklam
Siyasal reklam temelde aday ya da parti lehine se¢menlerin tutum ve
davraniglarini etkilemek iizere hazirlanan mesajlarin yine segmen veya patiler tarafindan

medyadan mekan ve zaman satin alinarak yayinlanmasini igeren iletisim faaliyetidir.

Siyasal iiriin ile herhangi bir mamuliin reklami arasinda var olan farkliliklar soyle

siralanabilmektedir (Tan, 1998: 73):

- Siyasal reklamlarda belirtilen iddialarin temeli ¢ok saglam degilken mamul

reklamlarindaki ifadeler daha saglam ve somut gerceklere dayanmaktadir.
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- Siyasal reklam faaliyetleri uzun aralikli dénemlerde gerceklesirken mamul
reklamlar1 daha sik yenilenmektedir.

- Mamullerin 6nemli bir kismi beraberinde garanti belgeleri ile tiiketici
huzuruna ¢ikarilmaktadir. Garantinin var olmasi tiiketicinin o {iriinii satin alma
istemesinde son derece etkilidir. Siyasal mecrada ise herhangi bir garanti s6z
konusu degildir. Mamul satin alan miisteri garantisi kapsaminda sorun
yasadig1 Uriinii degistirebilirken vermis oldugu oyu se¢cimden sonra higbir
surette degistirememektedir. Ancak sonraki se¢imlerde kararini bagka bir parti

lehine olacak sekilde degistirebilmektedir.

Siyasal reklamlar temelde siyasi parti veya adayin se¢im sonucunda basari elde
etmesi, oy hacminin artirilmast amaci dogrultusunda Fill’e (1999: 281) gore asagida

belirtilen amaglara hizmet etmektedir:

e Yeni ortaya ¢ikan parti lideri, programi, uygulamay1 ve ortaya ¢ikan neticeye
iligkin bilgi paylagsmak.

e Siyasi partiye ve adaylara imaj yaratmak ve hedeflenen kitlenin partiye ya da
adaya olan bagliligini saglamak.

e Kamuoyunda var olan yanlis veya olumsuz degerlendirmelerin ortadan
kaldirilmasini saglamak.

e Sec¢menlere bilgi aktararak yeniliklerle onlarin tanigmasini saglamak.

e Siyasi partinin sahip oldugu tiim degerlerin se¢menlere tanitilmasini
saglayarak ilk akla gelen parti olunmasina katkida bulunmak.

e Kisisel propagandanin smirli kalmasi durumunda ulagilamayan kimselere
ulagilabilmesini saglamak.

e Sec¢menleri se¢im donemlerinde oy vermeye tesvik etmek.

2.1.4.3. Siyasal Pazarlamada Halkla iliskiler

Siyasal pazarlamanin énemli bir eleman1 olan halkla iligkiler, parti veya adayin
takip ettigi yollarin se¢menlere benimsetilmesini, g¢alismalarin tam olarak halka
tanitilabilmesi, segmenlerde uygulamalara iliskin olumlu bir bakis agisinin olugsmasinin
saglanmast ve bunlara ek olarak se¢menin beklenti ve diisiincelerinin siyasi parti

yoneticileri tarafindan dgrenilerek hayata gegirilmesi siirecidir (Ozsoy, 2004: 51).
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Halkla iligkiler caligmalarinin diger tutundurma elemanlar1 ile bir arada
kullanilmast daha etkin sonucglar doguracaktir. Halkla iliskiler se¢im kampanyalari

donemlerinde belirli islevleri yerine getirmektedir (Oktay, 2002: 77).

e Haber degeri tasiyan Oykii ve kurgulanmis olaylarin planli bir gsekilde
duyurulmasini saglayacak ¢abalarin programlanmasi

e Medya ve yayincilar ile siirdiiriilecek iliskilerin 6giitlenmesi

e Olusturulmak istenen aday imajinin olusturulmasinda yazili medyaya bilgi
saglanmas1 ve haber akisinin denetlenmesi

e Aday ya da parti giindemini etkileyici ¢abalarin ortaya konulmasini saglamak,

e Adaylarin katildig1 programlarin ve diger siyasi ortamlarin basinda kolayca yer
bulmasini saglamak

e Aday sunumlarinin hazirlanmasini saglamak

2.1.4.4. Oy Artic1 Cabalar

Sayilan tutundurma unsurlarimin disinda segmenlerin sempatilerini kazanabilmek
adina siyasi partiler ¢esitli kiiltiirel, sanatsal ve sportif faaliyetlere katilmakta ya da destek
olmaktadirlar. 2014 yilinda donemin basbakan1 Recep Tayyip Erdogan, stadyum
acilisinda gerceklesen 6zel magta forma giyerek hem spora karsi olan destegini ortaya
koymus, hem de siyaseten daha ¢ok basar1 kazanabilmek adina diger gerceklestirdigi

tutundurma ¢aligmalarindan farkli olarak sosyal bir olaya destek olmustur.

Benzer sekilde parti idarecilerinin farkli dernek ve vakiflarda da yoneticilik
pozisyonlarinda bulunmalari yine bu dernek ve vakiflara iiye kimselerin sempatilerinin

daha kolay kazanilmasina yol agacaktir.

2.2. Literatiir Taramasi

Siyasal pazarlamanin ticari pazarlama igerisinde kabul edilmesi ve
uygulamalarina iligkin tilkemizde ve diinyada ¢esitli caligmalar yapilmistir. Diinyada ve
iilkemizde gerceklestirilen calismalardan bir kisminin 6zet hali asagidaki tabloda

gosterilmistir:
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Tablo 2. Siyasal Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlan ile Tlgili
Gerceklestirilmis Calismalar

Source Value During Elections
(O'Cass, 2002)

incelenmesi

# Arastirma Konusu Amag Bulgu
Geleneksel pazarlama Biitiin olarak pazarlamanin ve
Broadening The Concept of uygulamalarinin isletme amaglari pazarlama uygulamalarmnin ticari

1 | Marketing diginda fikirler, 6rgiitler ve kisiler kaygilar haricinde de kullanim

(Kotler ve Sidney, 1969) icin de kullanilabileceginin ortaya alanina sahip olmasi gerektigi
konulmasi belirtilmistir.

SGLEE 72E) [FOURE [1DIEY G Hizmet ve sosyal pazarlama
Marketing-Based Concepts osyal pazar’ .

X ) . alanlarinda iiriin ve (diger) siyasal
Such as the ‘Product’and the | Siyasal pazarlama karmasinin

2 . . L, - - pazarlama karmasi elemanlarinin
Marketing Mix’Have a Useful | kavramlar boyutunda incelenmesi
- L daha fazla kullanilmasi
Role in the Political Arena? Snerilmektedir
(Llyod, 2005) )
Pazarlama bilimi igerisinde siyasal

Siyasal Pazarlama Siyasal partiler nazarinda siyasal pa%grlaman%n.yerl,"sahlp oldugu

3 . . - degiskenleri literatiir ve uygulama

(Limanlilar, 1991) pazarlamanin incelenmesi - S
acisinda degerlendirilmis ve tanim
ortaya konulmustur.
Bireylerin sahip olduklari kisisel
Politik Parti ve Politik Lider | Siyasal parti ve liderler ile alakat, | 9Zellikleri ile sivasal parti ve liderler
S . | arasinda anlamli iligki
4 | Reklamlart reklamlarin segmenler tizerinde etki - .
(Kurtuldu, 2006) dogurup dogurmadigmin irdelenmesi (ST ST £ el reklam ve
' kampanyalarda se¢gmen o6zellikleri
g6z Onilinde bulundurulmalidir.
Siyasal Katilim Agisindan Siyasal pazarlamanin segmen . .
. . o il . Siyasal pazarlamanin se¢im
Siyasal Pazarlama ve Se¢im davraniglari tizerinde nasil etki N . .
5 ~- . o 9 oncesinde ve sonrasinda iizerinde
Kampanyalarinin Onemi doguracaginin kavramsal boyutlarla durulmas: serektizi vureulanmistr
(Karagor, 2006) aragtirilmasi & gt vurgt Fur.
Adaylarm sahip olduklar1 dis

Yerel Se¢imlerde Segmenin g < goriiniis, egitim durumu gibi

6 | Tercihi Uzerinde Aday ffl;r urun "lara]l‘() Adlay”l L ozellikler farkli demografik
. I - jin segmen kararlari tizerine . .

Imajinin Etkisi: Usak Ornegi B T —- ozelliklere sahip segmenlerde farkl

(Negiz ve Akyildiz, 2012) degerlendirmelere sebep oldugu
ortaya konmustur.
Se¢menler siyasi partilerin se¢im

The Impact of Local Political | Se¢menlerin siyasal pazarlama miiziklerinden, otobiislerinden ve

7 | Applications on Voter Choices | calismalarindan ne derece bayraklarindan daha ¢ok adaylarin

(Akb1yik ve Eroglu, 2014) etkilendiginin arastirilmasi gecmigleri ve parti liderleri ile
ilgilenmektedirler.
Kar elde etmeyi amag edinmemis

Marketing for Nonprofit Pazarlamanin kar amaci tagimayan kuruluslar i¢in pazarlamanin

8 | Organizations kuruluglara nasil uyarlanabileceginin | doniisiim siireci ve iiriin
aphiro, saptanmasi tanimlamalarinin gerekliligi ortaya

Saphiro, 1973 lamal kliligi
konmustur.

Shaping Public Opinion: Toplumda kamu ovu edriisiniin

Personal Sources of Siyasal konulardaki goriisiin hangi P . yu gorusunt

. . C - olusmasi i¢in kanaat 6nderleri,

9 [ Information on a Major kaynaklarin etkisi ile olugtugunun . .

- L - televizyon, radyo ve gazete one
Political Issue tespit edilmesi kmaktadir
(Omura ve Talarzyk, 1983) ¢ ’
Uiz (S50 o CanvaSSI_ng, Gergeklesen segim 6ncesi (1998) Secmenler ile yiiz yiize iletisimin
Telephone Calls, and Direct - .

- . gerceklesen galismalardan kapi kapt | saglanmasi telefon ve posta yolu ile

10 | Mail on Voter Turnout: A : oo
Field Experiment ny{irgtl 'te.lefOn ve posta yollarmin 1let'1§1mukurmaya kiyasla daha fazla
(Gerber ve Green, 2000) etkinliginin karsilastirilmasi etki dogurmaktadir.

Se¢menler geleneksel yollardan elde
Political Advertising . ettikleri bilgilere daha fazla itibar
- s - Siyasal reklamcilik ve segmen - -
Believability and Information ST etmektedirler. Bu sebeple televizyon,
11 davranisi arasindaki iliskinin

gazete ve kisisel bilgi saglayicilar
internet ve siyasal reklamlara gére
daha ¢ok tercih edilmektedir.
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# Arastirma Konusu Amag Bulgu
Pursuing the Early Voter: Does Eg:fﬂll;f;ﬁ angrlliﬁlfey verme Oy Velrme kamzlarlim gl \lleya gee
12 | the Early Bird Get the Worm? . 16 BOTC Versn'er arasiida xampaiya arii
secmenler tizerinde etki yarattig1 etkililigi baglaminda anlamdi bir
(Kroph Vd., 2008) . .. .ol .
yaratmadiginin tespiti fark tespit edilmemistir.
Politik pazarlama araglarinin Se¢menlerin segimlerden dnce oy
secmen davranislarina olan Se¢menlerin bir siyasi partiyi tercih | verme kararini verdikleri 6ne
13 | etkisini belirlemeye yonelik bir | etmesindeki etkili olan faktorlerin stirlilmis; ailenin oy verme kararinda
arastirma: Dicle Universitesi ortaya konulmast en etkili faktor oldugu
[iBF &rmegi (Sengiin, 2016) vurgulanmistir.
Yiiksek oranda segimlere katilimda
Siyasi Pazarlama siyasi pazarlama faaliyetlerinin de
Faaliyetlerinin Se¢gmen Hangi pazarlama aracinin se¢gmen etkisi olabilmektedir. Mitingler, TV
14 | Davranislar1 Agisindan Onemi: | davranislari iizerinde daha etkili ve internette yer alan reklamlar, el
Bir Uygulama (Saritas ve oldugunun belirlenmesi ilanlari, bayrak ve flamalar siyasal
Biitlin, 2016) pazarlamadaki en 6nemli tutundurma
araglaridir.
]Sjlgjrs:rlnl)lzienr;e;gnseﬁ:n e Sahip olunan siyasal degerlerin oy Se¢menlerin sahip oldugu bireysel
15 3 verme davraniglari tizerinde siyasal 6zellikler siyasal tercihler

Etkileri Uzerine Bir
Arastirma (Demirtas, 2017)

olusturdugu etkinin incelenmesi

uzerinde etkilidir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL DAGITIM VE TUTUNDURMA CABALARININ
SIYASI PARTI/LIDER GUVENINE ETKISI:
BURDUR ILINDE BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde gergeklestirilen arastirmanin konusu ve amaci,
kapsami1 ve kisitlari, 6nemi, problemleri, yontemi, hipotezleri ve son olarak bulgular

etraflica anlatilacaktir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Siyasal partilerin basaris1 siiphesiz ortaya koydugu uygulamalarin segmenlerde
buldugu karsilikla es deger olacaktir. Bu sebepledir ki siyasi lider ve parti yoneticileri
siyasal pazarlama uygulamalarinda se¢men beklenti ve isteklerini g6z Oniinde
bulundurmalidir. Belirtilen kapsamda, se¢gmen davramislarinin siyasal dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinden ne sekilde ve derece etkilendigini arastirmak ¢alismanin
konusunu olusturmaktadir. Arastirmada katilimeilarin demografik 6zellikleri goz 6niinde
bulundurularak segmen davranislari 6l¢iilmiistiir. Oy verme davranisinda etkili olan ¢evre
kimlerden olusur; oy verme kararinda etkili olan faktorler nelerdir; katilimcilar giindemi
hangi iletisim araglarindan takip etmektedir, siyasal parti caligmalarinin se¢gmen tizerinde
ne derece etki yaratmaktadir sorularina yanit aranmaktadir. Goriilecegi lizere segcmenlerde
karar degisikligi olusturacak ya da degisim saglayacak sebepler de sorgulanmigtir. Nihai
durumda arastirmanin amaci siyasal partilerce gerceklestirilen dagitim ve tutundurma
faaliyetlerinin se¢men davraniglari tizerinde anlamli bir etkisinin var olup olmadiginin

irdelenmesidir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Burdur’da ikamet ediyor olmak ve en az bir se¢im doneminde se¢cmen
yiikiimliiliigline sahip olmasi arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir. Arastirma anketinde
yer alan sorularin katilimcilarca yas, egitim durumu ve benzeri demografik 6zelliklerden
kaynakli farkli algilanabilecegi 6n goriilmektedir. Bu sebeple arastirma sonuglarinin

genellenemeyecegi ve temsil kabiliyetinin sinirli olacagi diisiiniilmektedir.
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3.3. Calismanin Onemi

Politik pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrisan en 6nemli 6zelliklerinden
birisi geleneksel pazarlamada var oldugu gibi somut bir {rliniin tiiketici ile
bulusturulmasindan ziyade soyut ciktilar, hatta ¢ogu zaman hayaller ve projeler,
tiikketicilerin begenisine sunulmaktadir. Buna karsin siyasal pazarlamada da geleneksel
pazarlamaya benzer olarak rekabet ortam1 son derece ¢etindir. Bu noktada siyasal yapilar
secmenlerin destegini alabilmek adina diger benzerlerinden daha iyisini ortaya koymak

ya da vadetmek durumunda kalmaktadir.

Diger bir taraftan gelisen teknoloji haber ve bilgi aligverisini tiiketiciler lehine
kolaylagtirmistir. Siyasal partiler agisindan degerlendirildiginde ise teknolojinin ilerleyisi
farkl1 yollarla segmene ulasmayr miimkiin kilmistir. Onceleri yalnizca yazili basmn ve
isitsel kitle iletisim aracglart ile secmen karsisina ¢ikan siyasal olusumlar gilinlimiizde
gorsel dgelere de yer verilen kampanyalarla neredeyse biitiin iletisim yollar1 ile segmenle
kars1 karsiya gelebilmektedir. Ozellikle son donemlerde sosyal medyanin birey hayatinin
tim gilindelik hayatin1 etkilemesi siyasal partilerin de internet ve sosyal aglar1 etkin

bicimde kullanmasina yol agmustir.

Farkli yollarla segmene ulagsmanin miimkiin olmasina karsin hangi yollarin
secmenlerde daha fazla etki dogurdugu 6nemli bir soru isaretidir. Zira dogru iletisim
kanalinin tercih edilerek segcmene ulasilmasi siyasal partilerin atil emek olusturmasina
engel olacaktir. Ote yandan se¢men beklenti ve isteklerinin dogru bigimde saptanmasi ile
birlikte se¢im donemlerinde ileri siiriilecek beklenen projelerin meydana gelmesini
saglayacaktir. Bu agidan degerlendirildiginde ise se¢im kampanyalarinda se¢gmen

beklenti ve ihtiyaclarini temel alan siyasal partiler segmenlerin sempatisini kazanacaktir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma bulgularina ulasabilmek adina Burdur ilinde saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Bu saha arastirmasi anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Anketle katilimcilarin siyasi etkinliklere katilim sikliklart 6lgiilmiistiir. Siyasi parti ve
parti liderine kars1 duyduklar giiven seviyeleri de irdelenmistir. Elde edilen giiven skoru
bulgulart ile dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetlerinin etkileri analiz edilmistir.
Arastirmanin nasil yapildigina dair bilgiler bu bashk ve alt bagliklar1 altinda

anlatilmaktadir. Bu anlamda; arastirma ana kiitlesi ile 6rneklem se¢imi, veri toplama
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yontemi ile anket formunun hazirlanisi, analizlerde yararlanilan istatistiki yontem ve

sonuglar1 hakkinda bilgiler paylasilmaktadir.

3.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ile Orneklem Secimi

Arastirmada elde edilen sonuglarin geneline hitap ettigi kabul edilen gruplar ana
kiitle (evren) olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 127). Burdur ilinde
yasayan ve farkli demografik 6zelliklere sahip olan bireyler arastirmanin ana kiitlesini

olusturmaktadir.

Ana kiitleden secilen ve evrenin 6zelliklerini tasiyan kiiclik gruplara ise 6rneklem
denmektedir (Can, 2017: 24). Orneklem biiyiikliigii benzer galisma sonuglarina gére G-
Power analiz programi ile hesaplanmis olup; etki biiytikliigii 0.30, alpha hatas1 0.05 ve %
95 glig ile 484 katilimct olarak hesaplanmistir. Bu say1 hedef alinarak hata paylarinin da
olabilecegi diisiincesi ile soz konusu arastirma 523 birey ile gerceklestirilmistir.
Ulkemizde segme ve secilme yas1 18’dir. Bu sebeple katilimcilarin 18 yas iizeri olmasi

saglanmustir.

3.5.2. Verilerin Toplanma Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma formunun hazirlanmasinda benzer bir calisma olarak daha Once
Demirtags M. tarafindan gerceklestirilmis Se¢gmen Tercihlerinin Siyasal Pazarlama
Karmasi Agisindan Analizi: Izmir Ilinde Bir Uygulama adli yiiksek lisans tezinde
uygulanmis anket formundan yararlanilmistir. Anket formu ¢aligmaya dahil edilmeden
Once yazarin onay1 ve goriisii elektronik posta araciligi ile alinmistir. Veriler 15 Eyliil —
15 Aralik 2018 tarihleri arasinda 4 aylik siire igerisinde toplanmistir. Anket formlari
Burdur Merkez’de yer alan gesitli park ve dinlenme alanlarinda katilimcilarla
paylagilmistir. Anketlerin toplanmasi asamasinda katilimcilarla yiiz yiize iletisim

saglanmistir.

Anket formu iki boliim ve toplamda 12 ana ifadeden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde katilimeilarin - demografik  6zelliklerini  belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Caligma ile alakali olarak birinci boliimde katilimcilarin siyasal yasam
igerisindeki konumlar1 sorgulanmistir. Bir taraftan da yine katilimcilarin siyasi karar
verme zamanlamasi ve karar verme iizerinde etkili olan g¢evreye iliskin tanimlama

yapilmaya calisilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise dagitim ve tutundurma baglaminda
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siyasal pazarlama unsurlarinin segmen davranislari lizerine etkilerini saptamaya yonelik
sorular sorulmustur. Bu anlamda katilimeilarin dagitim kanallar ile ilgili yaklagimlarini
Olcmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Kitle iletisim araglarindan hangisi ve
hangilerinin katilimcilar tarafindan daha yaygin bigimde kullanildig1 ortaya konmustur.
Siyasal yapilar tarafindan uygulanan tutundurma c¢abalarinin etkileri de Ol¢lilmeye
calisilmigtir. Buna gore siyasal parti ve/veya liderler tarafindan gergeklestirilen
caligmalarin segmen kararlari lizerinde etkili olup olmadigini ortaya koymak adina uygun

ifadelere yer verilmistir.

Anket formu EK — 1°de paylagilmstir.

3.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Anketin ikinci boliimiinde yer alan siyasal parti ve lidere karsi duyulan giiven
skoru oOlceginin analizi elde edilen gliven skoru calismanin bagimli degiskenini
olusturmaktadir. Siyasal parti ve lidere karst duyulan giivenin olgiildiigii ayn1 6lgek

icerisindeki diger ifadeler ise bagimsiz degiskenleri olusturmaktadir.
Calismanin hipotezleri su sekilde siralanmaktadir:

H1: Siyasi parti veya lider ile alakali gorsel basinda yayilan haberlerin siyasi

partiye duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

H2: Siyasi parti veya lider ile alakali gorsel basinda yayilan haberlerin siyasal

lidere duyulan giiven skoru tlizerinde etkisi vardir.

H3 Siyasi parti veya lider ile alakali isitsel basinda yayilan haberlerin siyasi

partiye duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

H4: Siyasi parti veya lider ile alakali isitsel basinda yayilan haberlerin siyasal

lidere duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

HS5: Siyasi parti veya lider ile alakali yazili basinda yayilan haberlerin siyasi

partiye duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

H6: Siyasi parti veya lider ile alakali yazili basinda yayilan haberlerin siyasal

lidere duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.
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H7: Siyasal partilerce diizenlenen mitinglerin siyasi partiye duyulan giiven skoru

uzerinde etkisi vardir.

H8: Siyasal partilerce diizenlenen mitinglerin siyasal lidere duyulan giiven skoru

uzerinde etkisi vardir.

H9: Parti otobiislerinin, se¢im sarki ve tiirkiilerinin segmenlerin siyasi partiye

duyulan giliven skoru {izerinde etkisi vardir.

H10: Parti otobiislerinin, se¢im sarki ve tiirkiilerinin segmenlerin siyasal lidere

duyulan giiven skoru {izerinde etkisi vardir.

H11: Partilerin dagittigi hediyelik esyalarin segmenlerin siyasi partiye duyulan

giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

H12: Partilerin dagittig1 hediyelik esyalarin segmenlerin siyasal lidere duyulan

giiven skoru tizerinde etkisi vardir.

H13: Siyasi parti veya lider ile alakali internette yayilan haberlerin siyasi partiye

duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

H14: Siyasi parti veya lider ile alakal1 internette yayilan haberlerin siyasal lidere

duyulan giiven skoru iizerinde etkisi vardir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows version 22.0 (Statical Package
for Social Sciences, Chicago, IL, USA) programui ile analiz edilmistir. Calisma dahilinde
yer alan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri i¢in standart sapma ve ortalama
verilmistir. Nitel degiskenler ise siklik ve yiizde olarak gosterilmistir. Degigkenlerin
normal dagilima uygunlugu Basiklik-¢arpiklik (Kurtosis-skewness) analiz sonuglari ile
incelenmistir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore verilerin ¢arpiklik degerlerinin £1,5
araliginda olmas1 durumunda normal dagildig: kabul edilir. Ankette yer alan 12. Sorunun
medyan degeri 3 olup her bir maddenin ortalamasinin bu degere ne kadar yakin veya uzak
oldugunun saptanmasi i¢in One Sample T Test kullanilmistir. Cok degiskenli bir dogrusal
regresyon modeli kullanilarak ankette yer alan se¢cmen kararlarini verme zamanlar
degiskenlerinin giiven skoru ile arasindaki fark Anova Testi kullanilarak incelenmistir.

Gergeklestirilen tiim testlerin anlamlilik diizeyleri %5 anlamlilik diizeyinde incelenmistir.
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3.7. Arastirmanin Bulgulan
Bu boliimde verilerin analiz sonuglar1 ve bulgularla beraber yorumlar

anlatilacaktir.

Tablo 3. Katihmcilara iliskin Genel Bilgiler

KATILIMCILARIN; Say1 (n: %
523)
Cinsiyet
o  FErkek 292 55,8
e Kadm 231 44,2
Ogrenim Durumu
e flkveorta 6gretim 104 19,9
e Onlisans 56 10,7
e Lisans 260 49,7
e Lisans Ustii 103 19,7
Ideolojik Tanimlamalar
e Milliyetei 110 21
o Islamc 39 75
e Liberal 14 2,7
e Demokrat 43 8,2
e Muhafazakar demokrat 33 6,3
e Kemalist 73 14
e Muhafazakar 41 7,8
e  Sosyal demokrat 66 12,6
e  Ulusalci 15 2.9
o  Kapitalist 3 0,5
e Komunist 13 2,5
e Herhangi bir ideoloji sahibi degilim 73 14
Oy Verme
e Secimlerden bir yil dnce karar veririm 209 40
e Secimlerden alt1 ay dnce karar veririm 67 12,8
e Secimlerden ii¢ ay dnce karar veririm 72 13,8
e Secimlerden bir ay dnce karar veririm 65 12,4
e Secimlerden bir hafta 6nce karar veririm 49 9,4
e  Secim giinii sandik baginda karar veririm 61 11,7
Siyasi Parti Uyeligi
e Uyesiyim 79 15,1
e Uyesi degilim 444 84,9
Oy verme kararinda etkili olan cevre (**)
e Ailem 221 20
e  Yakin arkadaglarim 81 7,3
e Arkadas ¢evrem 81 7,3
e  Akrabalarim 54 49
e Akademisyenler 52 4,7
e Gazeteciler 52 4,7
e Sivil toplum kuruluglar temsilcileri 18 1,6
e  Siyasi liderler 284 25,7
e Adaylar 225 20,3
e Diger - Kendi fikirlerim / aragtirmalarim 32 2,9
e Diger - Mevcut siyasal yapilarin performanslari 5 0,4
e  Diger - Sosyal medya 2 0,2

** Birden fazla se¢enek isaretlendiginden toplam isaretleme sayisi (1107) %100 kabul

edilmistir.
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Tablo 3’te gosterildigi {izere katilimcilarin %55,8’1 erkek iken %44,2’si
kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilarda kadin erkek dagilimina baktigimizda iilkemiz
ve Burdur ili cinsiyet dagilimina yakin oranlarin saglandigi sdylenebilmektedir.
Katilimcilarin yartya yakin %49,7 oranla lisans mezunudur. Temel egitim mezunu
olanlarin orani ise %19,9°dur. Bu oranlari sirasi ile lisans {izeri egitim almiglarin (%19,7)
ve On lisans mezunlarmin (%10,7) toplam katilimer sayisina oranlar takip etmektedir.
Katilimcilarin %21°1 kendisini milliyet¢i olarak tanitmistir. Herhangi bir ideolojiye sahip
olmayanlar ve Kemalist oldugunu ifade edenler ise katilimeilarin %14°tiir. Katilimeilarin
geri kalanlar1 yogunluk sirasi ile kendilerini sosyal demokrat (%12,6), demokrat (%8,2),
muhafazakar (%7,8), muhafazakar demokrat (%6,3), ulusalc1 (%2,9), liberal (%2,7),
komiinist (%2,5) ve son olarak kapitalist (%0,5) olarak tanimlamaktadirlar. Katilimcilarin
%40°11ik onemli kismi1 oy kararini se¢imlerden bir y1l 6nce vermektedir. Katilimeilarin
geri kalanlar1 ise birbirlerine yakin oranlarda sirasi ile se¢imlerden ii¢ ay dnce (%13,8),
altt ay once (%12,8), bir ay once (%12,4), se¢im gilinii sandik basinda (%11,7) ve
secimlerden bir hafta 6nce (%9,4) karar vermektedirler. Arastirmaya katilanlarin yalnizca
%15,1°1 herhangi bir siyasi partiye iiye iken kalan ¢ogunluk siyasi parti iiyesi degildir.
Katilimcilarin oy verme kararinda etkili olan en 6nemli faktor liderlerdir. Birden fazla
secenegin isaretlenebildigi soruda 284 katilimci siyasi liderlerinden oy verme davraniglari
tizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Katilimcilar oy verme kararini etkileyen cevreyi
isaretlenme siras1 ile adaylar (225 kisi), aile (221 kisi), yakin arkadaslar ve arkadas
cevreleri (81’er kisi), akraba (54 kisi), akademisyenler ve gazeteciler (52’ser kisi),
katilimeilarin kendi diistinceleri (32 kisi), STK temsilcileri (18 kisi), mevcut siyasal

yapilarin performanslar (5 kisi) ve sosyal medyadir (2 kisi).



Tablo 4. Katilimcilarin Yas ve Aylik Gelirlerinin Ortalamalar1 ve Standart Sapma

Degerleri
Parametre Min Max x+SS
Yas (Yil) 19 69 31,66 + 10,336
Aylik gelir (TL) 0 15000 2742,16 + 1999,26
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Katilimcilarin en geng olani 19, en yaslisi ise 69 yasinda olup tiim katilimcilarin

yas ortalamalar1 31,66+10,34 yildir. Gelire bakildiginda ise en az gelire sahip olan kiginin

aylik kazanci olmayip en fazla gelire sahip olan bireyin ise aylik kazanci 15000 TL dir.

Tiim katilimcilarin gelirleri ortalamasi ise 2742,16+1999,26 TL dir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Dagilimlart

Katihmeilarin Gelir Dagihim

Gelir Arahg Kisi Sayis1 Oran
0-750 TL 102 %19,5
751-1500 TL 42 %8
1501-2250 TL 77 %14,7
2251-3000 TL 105 %20,1
3001-3750 TL 45 %8,6
3751-4500 TL 71 %13,6
4501-5250 TL 46 %8,8
5251 TL ve Uzeri 35 %6,7
TOPLAM 523 100%

Katilimcilarin gelir durumlart incelendiginde 750 liraya kadar ve 2251-3000 lira

araliginda gelire sahip olanlarin ¢oklugu (%19,5’er) gézlemlenmektedir. 77 kisi (%14,7)

1501-2250 lira araliginda gelire sahiptir. 71 kisinin (%13,6) sahip oldugu gelir aralig1 ise
3751-4500 liradir. Bu oranlar1 yogunluklar: bakimdan sirasi ile 4501-5250 ve 3001-3750
lira gelir araliklari (%8,8 ve %8,6), 751-1500 lira gelir aralig1 (%8) ve son olarak 5251
lira ve fazlas1 gelir grubu (%6,7) takip etmektedir.



Tablo 6. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gére Dagilimi

Meslek Grubu Isﬁiim Meslek Grubu I;;;im
Akademisyen 47 Ev Hanim 30
Arkeolog 3 Garson 1
Asker 3 Goniilli Calisan 1
Avukat 7 Giivenlik Gorevlisi 7
Bankact 9 Hakim 1
Caligmiyor 28 Idareci 3
Ciftci 3 Is¢i 15
Danisman 4 Isletmeci 4
Emekli 20 Kasiyer 8
Esnaf 30 Memur 21
Muhasebeci 11 SOir\gilit-li—iog!alflr:anl 1
Miihendis 22 Spor Egitmeni 3
Ogrenci 81 Sofor 2
Ogretmen 50 Teknik Personel 11
Ozel Sektor Calisani 9 Usta 5
Polis 1 Uzman 9
Saglik Calisan1 37 Yonetici Asistant 2
Sanatc1 4
Satis Elemant 4 TOPLAM 523
Serbest Meslek 26
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Tablo 6°da gosterildigi lizere katilimeilar arasinda en sik kargilagilan meslek grubu
ogrencilerdir (n: 81). Takip eden meslek gruplari ise Ogretmen (n: 50) ve
akademisyenlerdir (n: 47). En az karsilasilmis meslek gruplari ise garson, goniillii ¢alisan,
idareci, sivil toplum orgiitii calisanidir (n: 1). Katilimcilarin ¢ogunlugunun hizmet sektorii
calisani olmasi ile birlikte caligmayanlarin (n: 28) ve ev hanimlarinin (n: 30) katilimcilar

arasinda yer almasi da dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Siyasal Etkinlere Katilim Diizeylerine iliskin Olgek Puanlarmin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

n: 523

Minimum

Maksimum

x+SS

Katihmeilarin Siyasal Etkinlere Katihm
Diizeyleri Ortalamasi

1,8019 + 1,2291

Tablo.7’de katilimcilarin siyasal parti faaliyetlerine katilim diizeyleri 6l¢iim

degerleri gosterilmistir. Sonuglarin degerlendirmesi asamasinda “Her Zaman” ifadesi 5

puan, “Hi¢” ifadesi ise 1 puan olarak belirtilmistir. Buna gore; tabloda 7’de goriildigii

tizere katilimcilarin siyasal parti calismalarina katilim ortalama ve standart sapma deger

sonuglart 1,8019 £+ 1,2291 olarak bulunmustur. Katilimcilarin siyasal parti ¢alisma

diizeylerinin diisiik oldugu ortaya ¢ikan sonuc¢lardan gozlemlenmektedir.

Tablo 8. Cinsiyet Gruplarina Gére Katilimeilarin Siyasal Etkinlere Katilim Diizeylerine
Mliskin Olgek Puanlariin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Minimum Maksimum | 2+SS
K.adln Siyasal Etkinlere Katihm Diizeyleri 1 5 1,5619+1,0408
n: 231 Ortalamasi
E.rkek Siyasal Etkinlere Katihm Diizeyleri 1 5 1,0917+1,3297
n: 292 Ortalamasi
p* <0,001 *

Bir o6nceki tabloda (Tablo 7)

verilen bilgiler gecerli olmak {tizere kadin

katilimcilarin siyasal faaliyetlere katilim ortalama ve standart sapma deger sonuglari

1,5619+1,0408, erkek katilimcilarin s6z konusu faaliyetlere katilim durumlarinin

ortalama ve standart sapma degerleri ise 1,9917+1,3297 olarak hesaplanmistir. Katilim

diizeylerinin ortalama degerlerindeki artis bireylerin siyasal etkinliklere daha az
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katildigin1 gostermektedir. Yapilan bagimsiz rneklem T testi bulgularina gore erkekler,
kadinlara kiyasla siyasal etkinliklere daha fazla katilim gostermektedir. Diger yandan
kadinlarin ve erkeklerin siyasal etkinliklere katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli farklilik (p: <0,001) vardir.

Tablo 9. Cinsiyet Gruplarina Gore Siyasal Etkinliklere Katilanlarin Say1 ve Yiizde
Oranlar

Say1 (n) | Yiizde (%)
Siyasal Etkinlere Katilim Diizeyleri 79 312
Ortanca Deger Uzeri '
Kadin
n: 231
Siyasal Etkinlere Katihm Diizeyleri
Ortanca Deger Alt1 159 68,8
Toplam 231 100
Siyasal Etklfllerg Ka.tlhm Diizeyleri 145 49,7
Ortanca Deger Uzeri
Erkek
n: 292
Siyasal Etkinlere Katihm Diizeyleri
Ortanca Deger Alti 147 50.3
Toplam 292 100

Ortanca deger, ankette yer alan ve katilimcilarin siyasal faaliyetlere katilma
sikliginin Olctimlendigi dlgekte “Bazen” (3 puan) ifadesine karsilik geldiginden “Her
Zaman” (5 puan) ve “Sik Sik” (4 puan) ifadeleri ortanca deger tizeri; “Nadiren” (2 puan)
ve “Hi¢” (1 puan) ifadeleri ise ortanca deger alt1 olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple
ortanca degerin iizerinde kalanlarin siyasal faaliyetlere katilim diizeylerinin daha fazla

oldugu soylenebilir.

Tablo 9°da goriildiigii tizere say1 ve oranca erkek katilimcilar kadin katilimcilara
kiyasla siyasal faaliyetlere daha fazla siklikla katilmaktadir. Erkeklerin %49,7’si (145
kisi) siyasal faaliyetlere daha sik katilim saglarken kadinlarin ise %31,2’si (72 kisi) kendi
cinsiyet gruplar1 igerisinde digerlerine nazaran siyasal faaliyetlere daha fazla zaman

ayirmaktadir.
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Tablo 10. Giiven Skoru Parametrelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Parametreler Minimum | Maksimum | x+SS
Siyasi Partl'ye Her Se({n_nde Ayni Siyasi Partiye 1 5 3514130
Duyulan Giiven Oy Veririm
Skoru Oy Verdigim Siyasi Partiye 1 5 3.8341,07
Giiven Duyarim
Siyasi Parti Oy Verdigim Siyasi Partinin
Liderine Duyulan Liderine Giiven Duyarim ! 5 3,79+L11
Giiven Skoru Giivendigim Lider Hangi
Partiden Olursa Olsun O’na Oy 1 5 2,78+1,31
Veririm

Giliven skoru hesaplamasinda kullanilan parametrelerin ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanmis ve Tablo.10’da gosterilmistir. Buna gore “her se¢cimde ayni
siyasi partiye oy veririm” ifadesinde ortalama ve standart sapma degerleri 3,51+1,30
olarak hesaplanmistir. “Oy verdigim siyasi partiye gliven duyarim” ifadesi igin ise
ortalama ve standart sapma degerleri 3,83+1,07 olarak bulunmustur. Bu iki ifadede siyasi
partiye duyulan giiven skorunu hesaplanmistir. “Oy verdigim siyasi partinin liderine
giiven duyarim” ifadesinde ortalama ve standart sapma degerleri 3,79+1,11 olarak
hesaplanmistir. “Gilivendigim Lider Hangi Partiden Olursa Olsun o’na Oy Veririm”
ifadesi icin ise ortalama ve standart sapma degerleri 2,78+1,31 olarak bulunmustur. Bu
iki ifadede siyasi parti liderine duyulan giiven skorunu hesaplanmstir.

Tablo 11. Katilimeilarin Siyasi Partilere ve Siyasi Parti Liderlerine Kargi Duyduklari
Giiven Skoru Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N: 523 Minimum Maksimum x+SS p*
Siyasi Partiye Duyulan Giiven Skoru 1 5 ig;(l)é j[
' <0,001*
Siyasi Parti Liderine Duyulan Giiven 1 5 3,2878 +
Skoru 0,99994

* Eslestirilmis T Testi Uygulanmistir.

Tablo 11°’de goriildiigli lizere katilimecilarin siyasi partilere duyduklart giliven
skorlariin ortalama degeri 3,6702 olarak hesaplanmigtir. Standart sapma degeri ise
1,07154 olarak bulunmustur. Katilimcilarin siyasi parti liderlerine duyduklar1 giiven
skorlarinin ortalama degeri ise 3,2878 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan giiven skoru
analizlerine gore katilimcilar siyasi partiye parti liderinden daha c¢ok giliven

duymaktadirlar. Standart sapma degeri ise 0,99994 olarak bulunmustur. Siyasi parti ve
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siyasi parti liderine duyulan giiven skorlar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli

bulunmustur.

Tablo 12. Cinsiyet Gruplarina Gore Katilimcilarin Siyasi Parti ve Siyasi Parti Liderlerine
Duyduklar1 Giiven Skoru Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

K/E Giiven Skoru Tanimi Min Max x+SS p*
Kadin .. . . 3,5411 +
n: 231 Siyasi Partiye Duyulan Giiven Skoru 1 5 1.04644

0,014 *
Erkek R . .. 3,7723 +
N 292 Siyasi Partiye Duyulan Giiven Skoru 1 5 1,08188
Kadin Siyasi Parti Liderine Duyulan Giiven 1 5 3,1169
n: 231 Skoru 0,92394 <0,001 *
Erkek Siyasi Parti Liderine Duyulan Giiven 1 5 3,4229 +
n: 292 Skoru 1,03797

* Bagimsiz Gruplar T Testi Uygulanmistir.

Katilimeilarin cinsiyet gruplara gore siyasal partilere kars1 duyduklar: giiven
skorlari arastirildiginda kadinlar i¢in ortalama ve standart sapma degeri 3,5411 + 1,04644
hesaplanirken erkekler i¢in ise 3,7723 &+ 1,08188 sonucuna ulasilmistir. Benzer bir analiz
olarak katilimecilarin cinsiyet gruplarina gore siyasal parti liderlerine karsi duyduklar
giiven skorlar1 aragtirildiginda ise kadinlar i¢in ortalama ve standart sapma degeri 3,1169
+ 0,92394 hesaplanirken erkekler i¢in ise 3,4229 + 1,03797 sonucu bulunmustur.
Goriildigi iizere erkeklerin hem siyasal partiye hem de siyasal parti liderlerine karsi
duyduklar1 giiven skoru ortalamalar1 kadinlara kiyasla daha yliksektir. Bu sebeple
erkeklerin kadinlara kiyasla anilan siyasi yap1 ve kisilere karsi daha fazla giliven
duyduklar1 kabul edilir. Siyasal partiye duyulan giiven skorunda kadin ve erkekler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik (p: 0,014) bulunmustur. Benzer sekilde
siyasal parti liderine duyulan giiven skorunda kadin ve erkekler arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark (p: <0,001) oldugu tespit edilmistir.
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Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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X+SS
p* t

Cinsiyet Kadin (n:231) | Erkek (n:292)
Ulkenin siyasi giindemini olusturan giincel 4+ - )
konulari takip ederim. 3,61+1,089 1,095 <0,001 4,017
Slya_s1 giindemi TV haberleri ile takip 3,564+ 1,132 3,77 £ 0,037+ 2096
ederim. 1,159
Siyasi glindemi radyo haberleri ile takip 2,79 + )
ederim. 2,68 £ 1,209 1,279 0,311 1,020
Siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim. 2,87 1,204 i’; 4i3 0,041* -2,059
Siyasi glindemi internet tizerinden takip 3,86 + " )
ederim. 3,66 +1,183 1,099 0,049 1,954

. . . 2,95+
Parti yayinlarini takip ederim. 2,51+1,212 1.959 <0,001* -4,104

T, o 2,68 +

Siyasi icerikli dergileri okurum. 2,45+ 1,196 1934 0,031* -2,165

o . 2,93 +
Partilerin el ilan1 ve afislerini okurum. 2,77+ 1,277 1284 0,146 -1,458
Destekledigim siyasi parti ile ilgili yeterli 3,96 + " )
derecede bilgi sahibiyim. 3,74 £0,995 1,046 0,02 2,352
Mecliste halk tam olarak temsil 2,67 £
edilmektediir. 2482130511486 0.132 1,532

* Bagimsiz Gruplar T Testi Uygulanmaigtir.

Ankette yer alan ve katilimcilarin siyasal dagitim kanallar1 tercihlerinin

olgtimlendigi olgekte Tablo 13’te gosterilen ifadelere yer verilmis ve katilimcilarin

yanitlar1 degerlendirilmistir. Olgekte Kesinlikle Katilmiyorum (1 puan), Katilmiyorum (2

puan), Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum (3 puan), Katiliyorum (4 puan) ve son olarak

Kesinlikle Katiliyorum (5 puan) ifadeleri ile katilimcilarin siyasal pazarlamada

yararlanilan dagitim kanallarina iligkin tutumlar1 gézlemlenmistir.

Olgekte yer alan ifadeler ile birlikte katilimcilarin hangi iletisim araglari {izerinden

siyasi giindemi takip ettigi 6l¢ciimlenmistir. Buna gore kadin ve erkek katilimcilarin daha

cok internet {lizerinden siyasi giindemi takip ettigi gozlemlenmistir. Erkekler (ortalama:
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3,86) internetten kadinlara (ortalama: 3,66) gore daha fazla yararlanmaktadirlar. Kadin
ve erkek katilimcilarin siyasi giindemi takip ederken en yogun yararlandiklari ikinci arag
ise televizyondur. Her iki cinsiyet grubundaki katilimcilarin televizyon aracilidi ile siyasi
giindemi takip ettigi sOylenebilmektedir. Ancak erkekler (ortalama: 3,77) kadinlara
(ortalama: 3,56) kiyasla siyasal giindemi daha yogun bi¢gimde televizyon araciligi ile takip
etmektedir. Siyasi giindemi takip ederken gazeteleri kullanmak kadinlara (ortalama 2,87)
kiyasla erkeklerin (ortalama: 3,10) tercih ettigi bir yontemdir. Ancak yine de erkeklerin
de yogun olarak siyasi giindemi gazeteler vasitasi ile takip ettigi soylenememektedir.
Erkekler (ortalama: 2,79) kadinlara (ortalama: 2,68) kiyasla daha yogun kullaniyor olsa
da her iki cinsiyet grubundaki katilimcilarda siyasi giindemi takip ederken en az tercih

gore arag ise radyodur.

Buna gore kadin ve erkeklerin iilkenin siyasal giindemini olusturan giincel
konular takip ettikleri; ancak erkeklerin (ortalama: 4) kadinlara (ortalama: 3,61) kiyasla
siyasal giindemi olusturan giincel konular1 daha fazla takip ettikleri soylenebilmektedir.
Buna karsi siyasi icerikli dergilerin takip ediliyor olmasi giincel konularin takip edilmesi
kadar giicli bir durum degildir. Siyasi igerikli dergilerin ne derece okundugu
gozlemlendiginde ise kadin ve erkek gruplarin her ikisinin de ortalamasinin 3 puaninin
altinda oldugu gozlemlenmektedir. Her ne kadar erkeklerin (ortalama: 2,68) kadinlara
(ortalama: 2,45) kiyasla daha fazla siyasi igerikli dergileri takip ettigi saptansa da
katilimcilarin  genelinin siyasal icerikli dergileri okuduguna katilmadigi kabul
edilebilmektedir. Benzer sekilde katilimcilarin parti yayinlarini takip etme diizeyleri de
diigiiktiir. Yukaridaki tabloda da goriildigii tizere katilimcilarca parti yayinlarini takip
ederim ifadesine verilen yanitlarin ortalamasi 3 puanin altinda kalmaktadir. Ancak yine
erkeklerin (ortalama: 2,95) kadinlara (ortalama: 2,51) gére daha fazla parti yayimlarini
takip ettikleri sOylenebilir. Her ne kadar siyasi igerikli dergileri ve parti yaymnlari
katilimcilar tarafindan takip edilmese de katilimcilarin destekledikleri siyasal partiler
hakkinda bilgi sahibi olduklar1 gézlemlenmektedir. S6z konusu ifadeye katilimcilarin
verdigi yanitlari 3 puaninin tizerindedir. Erkekler (ortalama: 3,96) kadinlara (ortalama:
3,74) gore destekledikleri siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olduklarin1 daha
diisiinmektedirler, Ortalamalarin “katiliyorum” ifadesine (4 puan) daha yakin olmasi

sebebi ile sonucu olumlu olarak degerlendirmek miimkiindiir.
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Katilimeilar mecliste halkin tam olarak temsil edildigi diisiincesine ortalama
bazinda katilmadig1 da yine Tablo.13’te gosterilen veriler 1518inda sdylenebilmektedir.
Her iki cinsiyet grubunda bulunan katilimcilarin ifade edilen soruya verdikleri yanitlarin
puan ortalamasi 3 puaninin asagisinda kalmaktadir. Bu sebepledir ki katilimcilar mecliste
halkin tam olarak temsil edildigi diisiincesini paylagmamaktadirlar. Yine de erkekler
(ortalama: 2,67) halkin mecliste tam olarak temsil edildigini kadinlara (ortalama: 2,67)

gore daha fazla diistinmektedir.

Ote yandan cinsiyetler arasi fark incelendiginde “iilkenin siyasi giindemini
olusturan giincel konular1 takip ederim”, siyasi giindemi TV haberleri ile takip ederim”,
“siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim”, “parti yaymlarim takip ederim”, “Siyasi
giindemi internet iizerinden takip ederim”, “siyasi icerikli dergileri okurum?”,
“destekledigim siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibiyim” ifadelerinin p*
degerlerine  bakildiginda aradaki farkin istatiksel olarak anlamli oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 14. Bireylerin Cinsiyete Gore Siyasi Parti ve Liderlere Karst Duyduklar1 Giiven
Skorlar1 Olgegi ile Dagitim Kanallar1 Arasindaki Iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon
Katsay1 Sonuglari

Cinsiyet

Kadin

Erkek

Siyasi Partiye
Duyulan Giiven
Skoru

Siyasi Parti Liderine
Duyulan Giiven
Skoru

Siyasi Partiye
Duyulan Giiven
Skoru

Siyasi Parti Liderine
Duyulan Giiven
Skoru

n (kadin): 231
n (erkek): 292

Ulkenin siyasi
giindemini
olusturan giincel
konular1 takip
ederim

0,346 0,001*

0,259 0,001*

0,514 0,001*

0,499 0,001*

Siyasi giindemi
TV haberleri ile
takip ederim

0,417 0,001*

0,332 0,001*

0,519 0,001*

0,438 0,001*

Siyasi giindemi
radyo haberleri ile
takip ederim

0,223 0,001*

0,139 0,035*

0,214 0,001*

0,047 0,42

Siyasi giindemi
gazeteler ile takip
ederim

0,225 0,001*

0,158 0,016*

0,248 0,001*

0,154 0,009*

Siyasi giindemi
internet tizerinden
takip ederim.

0,226 0,001*

0,249 0,001*

0,353 0,001*

0,363 0,001*

Parti yayinlarimi
takip ederim.

0,218 0,001*

0,351 0,001*

0,306 0,001*

0,307 0,001*

Siyasi igerikli
dergileri okurum.

0,176 0,007*

0,263 0,001*

0,171 0,003*

0,238 0,001*

Partilerin el ilan1
ve afiglerini
okurum.

0,157 0,017*

0,202 0,002*

0,353 0,001*

0,227 0,001*

Destekledigim
siyasi parti ile
ilgili yeterli
derecede bilgi
sahibiyim.

0,346 0,001*

0,212 0,001*

0,594 0,001*

0,502 0,001*

Mecliste halk tam
olarak temsil
edilmektedir.

0,253 0,001*

0,283 0,001*

0,187 0,001*

0,145 0,013*




68

Tablo 15. Korelasyon Katsayis1 Degerlerine Karsilik Anlamlar

Korelasyon Katsayisi Anlam
0.05-0.30 Diisiik Korelasyon
0.30-0.70 Orta Derecede Korelasyon
0.70-1.00 Yiiksek Derecede Korelasyon

Kaynak: Biiyiikoztiirk S., Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab1, 2004, 4. Baski.
Ankara: Pegem A. Yaymcilik

Tablo.14’te katilimcilarin cinsiyetlerine gore siyasi partiye ve siyasi parti liderine
kars1 duyduklar1 giiven skorlarinin korelasyon kat sayilarina yer verilmistir: Buna gore
kadinlarda siyasi partiye duyulan giiven skoru incelendiginde siyasi giindemin radyo
haberleri ve gazeteler ile takip edilmesi, parti yaynlarinin takip edilmesi, siyasi igerikli
dergilerin okunmasi, parti el ilan1 ve afislerin okunmasi ve mecliste halkin tam olarak
temsil ediliyor oldugu diisiincesine sahip olunmasi arasinda r katsayilarinin 0.30°dan
diisiik olmasi sebebi ile diisiik korelasyon vardir. Yine kadinlarda siyasi partiye duyulan
giiven skoru ile tilkenin siyasi giindemini olusturan giincel konularin takip edilmesi ve
desteklenen siyasi parti hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olundugu diisiincesine sahip
olunmasi arasinda r kat sayilarinin 0.30 ve 0.70 araliginda olmalar1 sebebi ile orta
derecede korelasyon tespit edilmistir. Siyasi giindemin TV haberleri ile takip edilmesi ile
hesaplanan siyasi partiye duyulan giiven skoru arasinda ise r katsayisinin 0.30 ve 0.70
araliginda olmasi sebebi ile orta derecede korelasyon bulunmustur.

Siyasi parti liderine kars1 duyulan giiven skoru incelendiginde ise kadinlar igin
hesaplanan korelasyon kat sayilarina gore su sonuglara ulasgilmistir: Hesaplanan giliven
skoru ile yalnizca siyasi giindemin TV haberleri ile takip edilmesi ve parti yaymlarinin
takip edilmesi arasinda r kat sayilarinin 0.30-0.70 araliginda olmasi sebebi ile orta
derecede korelasyon bulunmustur. Tabloda gosterilen diger ifadeler ile giiven skoru
arasinda ise r kat say1 degerlerinin 0.30’dan diisiik olmalar1 sebebi ile diisiik korelasyon
bulunmustur. Erkeklerde ise hesaplanan korelasyon kat say1 degerleri ve buna bagh
olusan korelasyon dereceleri kadinlardan farklidir. Soyle ki; tilkenin siyasi giindemini
olusturan gilincel konularin takip edilmesi, siyasi giindemin TV haberleri ile takip
edilmesi ve desteklenen siyasi parti hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olundugu
diisiincesinin varlig1 ile hem siyasi partiye hem de siyasi parti liderine duyulan giiven
skorlar1 arasinda r kat say1 degerlerinin 0.30 ve 0.70 araliginda olmalari sebebi ile orta

derecede korelasyon bulunmaktadir.
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Siyasi giindemin internetten takip edilmesi, parti yaymlarimin takip edilmesi ile
hem siyasi parti hem de siyasi parti liderine kars1 duyulan giiven skorlart arasinda ise r
kat say1 degerlerinin 0.30 ve 0.70 araliginda olmasi sebebi ile orta derecede korelasyon
bulunmaktadir. Benzer sekilde parti el ilan1 ve afislerinin okunmasi ifadesi ile siyasi
partiye karst duyulan giiven icin hesaplanan korelasyon kat say1 degerinin uygun aralikta
olmasi sebebi ile bu ifade ile giiven skoru arasinda da diisiik orta derecede korelasyon
bulunmustur. Geri kalan tiim ifadeler i¢in hem siyasi parti hem de siyasi parti liderine
duyulan giiven skoru ile aralarinda r kat sayilarinin 0.30’un altinda olmas1 sebebi ile
diisiik korelasyon oldugu saptanmustir.

Erkeklerde siyasi partiye duyulan giiven ile {ilkenin siyasi glindemini olusturan
giincel konularin takip edilmesi arasindaki iliski (r: 0,524 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,346
p: 0,001%) kiyasla daha yiiksektir. Benzer sekilde siyasi parti liderine duyulan giiven ile
yine {ilkenin siyasi giindemini olusturan giincel konularin takip ediliyor olmasi arasindaki
iligki erkeklerde (r: 0,499 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,259 p: 0,001%*) kiyasla daha yiiksektir.

Siyasal parti ve parti liderine duyulan giiven skoru tizerinde anlamli etki yaratan
bir diger degisken ise siyasi giindemin televizyon haberleri ile takip edilmesidir. Siyasi
partiye duyulan giiven ile siyasi giindemin televizyon haberleri ile takip edilmesi
arasindaki iligki erkeklerde (r: 0,519 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,417 p: 0,001*) gérece daha
yiiksektir. Kadinlarin siyasi parti liderine duyduklar1 giiven ile siyasi glindemin
televizyon haberleri ile takip edilmesi arasindaki iligki (r: 0,332 p: 0,001*) erkeklere (r:
0,438 p: 0,001%*) gore daha diistiktiir.

Hem siyasal parti hem de parti liderine karst duyulan giiven ile siyasi giindemin
gorsel basin araciligiyla takip edilmesindeki iliskinin kadin ve erkek cinsiyetlerine gore
kiyaslamasinin tersi sonucu parti ve lidere duyulan giiven ile siyasi giindemin isitsel basin
aracilifiyla takip edilmesi arasindaki iliskinin kadin ve erkek cinsiyeti bazinda
kiyaslanmasinda gdrmekteyiz. Oyle ki; siyasi partiye duyulan giiven ile siyasi giindemin
radyo haberleri araciligiyla takip edilmesi arasindaki iliski kadinlarda (r: 0,223 p: 0,001%)
erkeklere (r: 0,214 p: 0,001%*) kiyasla daha yiiksektir. Siyasi parti liderine duyulan giiven
ile siyasi glindemin radyo haberleri araciligiyla takip edilmesi arasindaki iligki de
kadinlarda (r: 0,139 p: 0,035*) erkeklere (r: 0,47 p: 0,42) gére daha yiiksektir.

Kadin ve erkeklerin siyasi parti ve siyasi parti liderine duyduklar1 giiven ile siyasi

giindemin yazili basinda yer alan haberler araciligiyla takip edilmesi arasindaki iligkiye
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dair sonuglar soyledir: Siyasi partiye duyulan giiven ile siyasi giindemin gazeteler
aracilifiyla takip edilmesi arasindaki iliski erkeklerde (r: 0,248 p: 0,001*) kadinlara (:
0,225 p: 0,001*) gore daha yiiksektir. Siyasi parti liderine duyulan giiven ile siyasi
giindemin gazeteler araciligiyla takip edilmesi arasindaki iliskide ise kadinlarin (r: 0,158
p: 0,016*) erkeklere (r: 0,154 p: 0,009*) kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Erkeklerde siyasi partiye duyulan giiven ile siyasi giindemin internet iizerinden
takip edilmesi arasindaki iliski (r: 0,353 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,226 p: 0,001*) kiyasla
daha yiiksektir. Benzer sekilde siyasi parti liderine duyulan giiven ile yine siyasi
giindemin internet lizerinden takip edilmesi takip ediliyor olmasi arasindaki iliski
erkeklerde (r: 0,363 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,249 p: 0,001*) kiyasla daha yiiksektir.

Kadin ve erkeklerin siyasi parti ve siyasi parti liderine duyduklar1 giiven ile parti
yayinlariin takip edilmesi arasindaki iligkiye dair sonuglar sdyledir: Siyasi partiye
duyulan giiven ile parti yaynlarinin takip edilmesi arasindaki iligki erkeklerde (r: 0,306
p: 0,001*) kadinlara (r: 0,218 p: 0,001*) g6re daha yiiksektir. Siyasi parti liderine duyulan
giiven ile parti yayimlarinin takip edilmesi arasindaki iliskide ise kadmnlarin (r: 0,351 p:
0,001*) erkeklere (r: 0,307 p: 0,001*) kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Siyasi partiye ve siyasi parti liderine giiven ile siyasi icerikli dergilerin okunmasi
arasindaki iliskinin kadinlarda erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buna
gore siyasi partiye duyulan giiven ile siyasi icerikli dergilerin okunmasi arasindaki iliski
degerlendirildiginde kadinlarda (r: 0,176 p: 0,001*) erkeklere (r: 0,171 p: 0,003*) gore
daha yiiksek oldugu ortadadir. Siyasi parti liderine duyulan giiven ile siyasi igerikli
dergilerin okunmasi arasindaki iligskide ise kadinlarin (r: 0,263 p: 0,001*) erkeklere (r:
0,238 p: 0,001%*) kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Erkeklerde siyasi partiye duyulan giiven ile partilerin el ilanlar1 ve afislerinin
okunmasi arasindaki iliski (r: 0,353 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,157 p: 0,017*) kiyasla daha
yiiksektir. Ayn1 sekilde siyasi parti liderine duyulan giiven ile partilerin el ilanlar1 ve
afislerinin okunmasi arasindaki iliski erkeklerde (r: 0,227 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,202
p: 0,02*) kiyasla daha yiiksektir.

Erkeklerde siyasi partiye duyulan giiven ile desteklenen siyasi parti hakkinda
yeterli bilgi sahibi olunmasi arasindaki iliski (r: 0,594 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,346 p:
0,001*) kiyasla daha yiiksektir. Benzer sekilde siyasi parti liderine duyulan giiven ile
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desteklenen siyasi parti hakkinda yeterli bilgi sahibi olunmasi arasindaki iliski erkeklerde
(r: 0,502 p: 0,001*) kadinlara (r: 0,212 p: 0,001*) kiyasla daha yiiksektir.

Son olarak kadinlarda siyasi partiye duyulan giiven ile mecliste halkin tam olarak
temsil edildigi diisiincesinin paylasilmasi arasindaki iligki (r: 0,253 p: 0,001*) erkeklere
(r: 0,187 p: 0,001*) kiyasla daha yiiksektir. Aynmi sekilde siyasi parti liderine duyulan
giiven ile mecliste halkin tam olarak temsil edildigi diisiincesinin paylagilmasi arasindaki
iliski kadinlarin (r: 0,283 p: 0,001*) erkeklere (r: 0,145 p: 0,013*) k 1yasla daha yiiksektir.

Hesaplanan giliven skorlar1 ile tabloda belirtilen ifadeler arasindaki anlamlilik
diizeylerine bakildiginda ise yalnizca erkek katilimcilarda siyasi parti liderine karsi
duyulan giliven skoru ile siyasi giindemin radyo haberleri ile takip edilmesi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunamamustir. Geri kalan tiim ifadeler ile kadin ve
erkek katilimeilarin hem siyasi partiye hem de siyasi parti liderine karsi duyduklari gliven
skorlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Sonug olarak siyasi
parti ve siyasi parti liderine daha ¢ok giiven duyanlar ve destekledikleri siyasi parti
hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiinenler siyasi giindemi daha sik takip ederler. Farkl

araglar ile birlikte siyasi giindemi takip edenler ise daha ¢ok giiven duyarlar.
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Tablo 16. Siyasal Partilerin Se¢im Donemlerinde Yaptiklari Kampanya Caligmalarinin
Se¢men Tercihi Uzerine Etki Diizeylerinin Anlamliligin1 Gosteren Tek Orneklem T Testi
Sonuglar1 Tablosu

. Ortalamaya
Test Degeri =3 t n Mean p Olan Farklihk
Partl_veya liderler ilgili 10.619 503 3,55 000* 553
televizyonda yayinlanan haberler
Parti veya liderle ilgili radyoda 861 523 3,04 390 040
yayinlanan haberler
Parti veya liderle ilgili yazili 3.810 523 32 000* 203
basinda yayinlanan haberler
Billboardlar (Agik Hava -3.965 523 281 000* -189
Reklamlar1)
TeIeVI%yonda parti liderlerinin 11.223 503 3,61 000* 610
katildig1 tartisma programlart
Diizenlenen Mitingler 7.011 523 3,34 .000* .340
Partilerin segim otobiisleri, 897 |53 | 25 000* -.497
se¢im sarki ve tiirkiileri
Partilerin yolladig1 e-postalar -14.468 523 2,33 .000* -.671
Adaylarin gergeklestirdigievve | 3 oa7 | o3 [ 99 125 -.088
i§ yeri ziyaretleri
Goniillii calisanlarm kapi kapi 3.924 503 277 000* 298
dolagmasi
Partilerin afis, bayrak ve 12551 | 523 2,34 000* -.658
resimlerle caddeleri siislemesi
Adaylarm segim bblgeler!ndekl -9.709 503 247 000* 530
segmenlere telefon etmesi
Partilerin segmenlerin cep
telefonlarina kisa mesaj (SMS) -12.330 523 2,35 .000* -.650
gondermesi
Gergeklestirilen ev ve kahvehane 6.753 523 2,62 000* 382
toplantilari
Part}ler}n se¢im donemi dagittigt 14501 523 222 000* 778
hediyelik esya ve yardimlari
Olusturulan se¢im biirolar1 -8.929 523 2,52 .000* -478
Part11§rm S:dhlp oldugu kurumsal -10.160 523 2.45 000* 554
web siteleri
Partl liderinin veya adaymin 11251 523 2.39 000* 610
imzasini tagiyan mektuplar

*One-Sample T Test Kullanilmistir.
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Grafik 1. Siyasal Partilerin Se¢im Dénemlerinde Yaptiklari Kampanya Calismalarinin
Se¢men Tercihi Uzerine Etki Diizeylerinin Karsilastirilmasi Igin T Testi Grafigi

[Parti kderinin veya adaymin imzasin tagryan mektuplar - ——t
[Partilerin sahip oldudu kurumsal web siteleri]™ ——t
[Olusturulan segim birolar} e
[Partilerin segim dénemi dadthd hediyelk egya ve yardmian] ——i

[Gergeklegtirilen ev ve kahvehane toptantitan]-] —e—

[Partilerin segmenierin cep telefonianna kisa mesaj (SMS). —e—
mesi|

[Adaylann segim bdlgelerindeki segmeniere telefon etmesi) ——
[Partierin afig, bayrak ve resimlerle caddeleri sUslemesi]™ —e—
[Goniilla gabiganiarn kapt kap dolagmasi) ] ——
[Adaylann gergeklestirdidi ev ve ig yeri ziyaretieri]] ——H
[Partilerin yolladids e-postalar ] ——
[Partilerin segim otoblsleri, segim garki ve tlrkleri]~ ——
[Ddzenlenen Mitingler)— —o—
[Televizyonda partili derlerinin katilchds tartigma programian]— ——
[Bilboardiar (Agk Hava Reklamian)]-| ——{
[Parti veya liderle ligili yazd basinda yaynilanan haberler ] ——
[Parti veya liderle igil radyoda yaymianan haberier)-| L
[Parti veya liderler igii televizyonda yaymnilanan haberler]- ——

20 25 30 35 40
95% CI

Siyasal kampanya calismalarinin segmen tercihleri iizerine etki diizeyi
gosterilmistir. 3,0 degerinin altinda kalan ifadelerin tercihler {izerinde etki olusturmadig,
tam tersi 3,0 degerinin lizerinde olan ifadelerin ise se¢men kararlar1 iizerinde etki

dogurdugu kabul edilmektedir.

Tablo 16’da goriildiigii lizere uygulanan T testi sonucuna gore ortanca deger
olarak alman 3 puanm1 (Ne Etkiler Ne de Etkilemez) ile p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
olmasi sebebi ile “parti veya liderle ilgili radyoda ¢ikan haberler” ve “adaylarin
gerceklestirdigi ev ve i yeri ziyaretleri” ifadeleri arasinda anlamli farklilasma
bulunmamuistir. Katilimcilarin bu ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin test sonucu itibari
ile neredeyse 3 puanina denk oldugu ve bu sebeple de bahsedilen iki kampanya aracinin
—en azindan arastirmaya katilan- segmenlerin tercihleri i¢in ne etkiler ne de etkilemez

oldugu diisiiniilebilir.
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Buna karsin tablo gosterilen diger ifadeler ile ortanca deger kabul edilen 3 puani
(ne etkiler ne de etkilemez) arasinda p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 sebebi ile
anlaml bir farklilagsma goriilmistiir. Ancak ortanca deger ile anlamli farklilik bulunan
ifadeler arasinda yon farki bulunmaktadir. Tabloda gosterilen Ortalamaya Gore Olan
Farklilik siitununda negatif deger tasiyan ifadeler katilimci kararlari izerinde etki
dogurmazken pozitif degere sahip ifadeler ise katilimcilarin siyasi tercihleri lizerinde etki
olusturmaktadir. Buna gore katilimcilarin yanitlarina gore olusan ortalama degerleri

2 13

ortanca degerin altinda olan “acik hava reklamlarinin®”, “parti se¢im otobiisleri, se¢im

99 ¢e vh 1Y

sarki ve tiirkiiler”, “partilerin yolladig1 e-postalar”, “adaylarin gergeklestirdikleri ev ve is
yeri ziyaretleri”, “goniillii ¢alisanlarin kap1 kap1 dolagsmas1”, “partilerin afis, bayrak ve
resimlerle caddeleri siislemesi”, “adaylarin se¢im bdlgesindeki se¢menlere telefon
etmesi”, partilerin se¢menlerin cep telefonlarma kisa mesaj gondermesi”,
“gerceklestirilen ev ve kahvehane toplantilar1”, partilerin se¢im donemi dagittig

2 13

hediyelik esya ve yardimlar1”, “olusturulan se¢im biirolar1”, “partilerin kurumsal web
siteleri”, “parti liderlerinin veya adayinin imzasini tasiyan mektuplar” se¢gmen kararlari
tizerinde etki olusturmamaktadir. Ancak tam tersi katilimcilarin vermis oldugu yanitlar
dogrultusunda hesaplanan ortalama degerleri ortanca degerin iizerinde olan “parti veya

99 ¢c

liderler ile ilgili televizyonda yayinlanan haberler”, “parti veya liderler ile ilgili radyoda
yayinlanan haberler”, “parti veya liderler ile ilgili yazili basinda yaymnlanan haberler”,
“televizyonda parti liderlerinin katildig tartisma programlar1”, “diizenlenen mitingler”
secmenlerin kararlari tizerinde etki dogurmaktadir.

Ankette yer alan ve siyasal kampanya araglarinin segmen davraniglari {izerine
etkisini dl¢limleyen olgekte yer alan ifadelere verilen yanitlarin ortalama degerlerinin
ortanca degere gore konumlar1 yukarida yer alan grafikte de (Grafik 1.) ayrica

gosterilmistir.
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Tablo 17. Oy Verme Kararinin Alindig1 Zamana Goére Siyasi Partiye Duyulan Giiven
Skoru Puanlarinda Anlaml1 Bir Fark Olup Olmadigini Belirlemek igin Yapilan Anova
Testi Analiz Sonuglari

Oy Verme Kararinin
Boyut N X SS F P

Alindig1 Zaman

g Segimlerden bir yil 6nce 16,476 <0,001

(% kararimi veririm.®P¢ 209 4,0311 1,0843

s Segimlerden alt1 ay 6nce

2 kararim veririm.%ef 67 3,903 0,84045

2 Segimlerden {i¢ ay dnce

i'; karartm veririm.&h! 72 3,7153 0,85919

z Secimlerden bir ay 6nce

e kararimi veririm.®9 65 3,1538 1,16566

'«E} Secimlerden bir hafta 6nce

& kararimi veririm.>@" 49 3,0408 0,85292

'g} Se¢im giinii sandik baginda

& kararimi veririm.%! 61 3,1803 0,92661

*One-way ANOVA testi yapilmistir.
abedeteht n<0,05 (Posthoc Tukey test)

Tablo 17°de oy verme kararlarini farkli zamanlarda alan katilimcilarin siyasi
partilere kars1 duyduklar1 giiven skorlar1 karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanin oy
verme kararimmi secimlerden bir yil once alan katilimcilarda (X = 3,7548) oldugu
goriilmektedir. Ortalamada en yiiksek skora se¢imlerden bir yil 6nce karar verenlerin
sahip olmasi, partilerine daha fazla giiven duyduklarini ortaya ¢ikarmistir. Ortalama
degerler géz Oniine alindiginda siyasi partilere karsi duyulan giiven skoru puanlar
siralamasi yiiksekten diisiige dogru; secimlerden alt1 ay dnce kararlarini verenler (X =3,
5821), secimlerden ii¢ ay Once kararlarimi verenler (X = 3, 5104), se¢im giinii sandik
basinda kararlarin1 verenler (X = 3,1803), secimlerden bir ay 6nce kararlarini verenler (X
= 3,1538), secimlerden bir hafta 6nce kararlarin1 verenlerdir (X = 3,0408). Goriildigi
lizere siyasi partilere en az gliven duyanlar oy verme kararlarini segimlerden bir hafta
once verenlerdir.

Katilimcilarin oy verme kararini aldiklar1 zamanlardaki farkliliklara gore partilere
kars1 duyduklar1 giiven skorlarimin anlamh bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test
etmek amaci ile istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek yonlii Anova testi
uygulanmigstir. Test sonucunda F = 16,476, P <0,001 (P<0,05) oldugundan istatiksel
olarak anlamli farklilik hesaplanmistir. Anlamliligin hangi gruptan kaynaklandigini

belirlemek amaciyla tukey testi yapilmis ve su sonuglara ulasilmistir: Se¢imlerden bir yil
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once karar veren grup ile segimlerden bir ay dnce karar veren, se¢cimlerden bir hafta dnce
karar veren ve secim giinii sandik basinda karar veren grup farklilagmaktadir.
Secimlerden alti ay once karar veren grup ile secimlerden bir ay once karar veren,
secimlerden bir hafta 6nce karar veren ve secim giinii sandik basinda karar veren grup
farklilagsmaktadir. Se¢imlerden ii¢ ay dnce karar veren grup ile de segimlerden bir ay dnce
karar veren, se¢cimlerden bir hafta 6nce karar veren ve se¢im giinii sandik basinda karar
veren grup farklilasmaktadir. Tabloda belirtilen ifadeler iizerinde gdsterilen harflerin
(@bedetehny ayng oldugu ifadeler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 18. Oy Verme Kararinin Alindigi Zamana Gore Siyasi Parti Liderine Duyulan

Giiven Skoru Puanlarinda Anlamli Bir Fark Olup Olmadigin1 Belirlemek Igin Yapilan
Anova Testi Analiz Sonuglari

Oy Verme Kararimin Alindigi

Boyut N X SS F P
Zaman

£ Secimlerden bir y1l 6nce 3,968 0,002

= kararimi veririm. 2 209 3,4785 1,08009

@] - -

= Sec¢imlerden alt1 ay 6nce

% kararimi veririm. 67 3,2612 0,78989

E Segimlerden ii¢ ay 6nce kararimi

g g veririm. 72 3,3056 0,92522

s & Sec¢imlerden bir ay 6nce kararimi

5 veririm.2 65 3,0538 1,04628

€ Secimlerden bir hafta dnce

g“; kararimi veririm. 49 3,2449 0,86676

2 Se¢im giinii sandik baginda

= kararimi veririm. 61 2,9262 0,93022

*One-way ANOVA testi yapilmustir.
a,b: p<0,05 (Posthoc Tukey test)

Tablo 18’de oy verme kararlarini farkli zamanlarda alan katilimcilarin siyasi parti
liderlerine kars1 duyduklar giiven skorlar1 karsilastirildiginda en yiiksek ortalamanin oy
verme kararimi se¢imlerden bir yil 6nce alan katilimcilarda (X = 3,4785) oldugu
goriilmektedir. Ortalamada en yiiksek skora se¢imlerden bir yil 6nce karar verenlerin
sahip olmasi, parti liderlerine daha fazla giiven duyduklarini ortaya ¢ikarmistir. Ortalama
degerler g6z oOniine alindiginda siyasi partilere karsi duyulan giiven skoru puanlari
siralamasi yiiksekten diistige dogru; secimlerden ii¢ ay 6nce kararlarini verenler (X = 3,
3,3056), secimlerden alt1 ay nce kararlarini verenler (X = 3,2612), se¢imlerden bir hafta

once kararlarini verenler (X = 3,2449), secimlerden bir ay dnce kararlarini verenler (X =
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3,0538), se¢im giinii sandik basinda kararlarini verenlerdir (X =2,9262). Goriildiigii tizere
siyasi parti liderlerine en az giiven duyanlar oy verme kararlarint se¢im giinii sandik

basinda kararlarini verenlerdir.

Katilimcilarin oy verme Kkararini aldiklar1 zamanlardaki farkliliklara gore parti
liderlerine karst duyduklar1 giiven skorlarinin anlamli bir gekilde farklilagip
farklilasmadigini test etmek amac ile istatiksel testlerden parametrik bir test olan tek
yonlii Anova testi uygulanmistir. Test sonucunda F = 3,968, P = 0,002 (P<0,05)
oldugundan istatiksel olarak anlamli farklilik hesaplanmistir. Anlamliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla tukey testi yapilmis ve su sonuglara ulagilmistir:
Se¢imlerden bir y1l 6nce karar veren grup ile secimlerden bir ay dnce karar veren ve se¢im
giinii sandik baginda karar veren grup farklilasmaktadir. Tabloda belirtilen ifadeler
lizerinde gosterilen harflerin (*°) ayni oldugu ifadeler arasinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

3.8. Hipotez Test Sonuclari
Hipotezlerin gegerlilik durumlarini incelemek iizere partiye ve parti liderine
duyulan giiven skoru bagimli degiskenleri ile dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri

bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu lineer regresyon analizleri gergeklestirilmistir:



78

Tablo 19. Siyasal Partiye ve Parti Liderine Duyulan Giiven Skoru Bagimli Degiskeninin
Dagitim Kanallar1 Bagimsiz Degiskenleri ile Coklu Lineer Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1 (Bagimh Degisken Partiye | Model 2 (Bagimh Degisken Lidere

Giiven) Giiven)
Siyasal Pazarlama Kanallart B SE Beta p B SE Beta P
Constant 0,769 0,183 0,945 10,178

Ulkenin siyasi giindemini olusturan | 9092 |0,053 [0,095 |0,084 [0123 |0,052 |0136 |0018*
giincel konular takip ederim.

Siyasi giindemi TV haberleri ile 0235 |[0,046 |0252 [0,001* |0,185 |0,045 [0,213 |0,001*
takip ederim.

Siyasi giindemi radyo haberleriile (0035 0,038 [0,041 |0,364 [-0,094 |0,038 [-0,117 |0,013*
takip ederim.

Séya;si glindemi gazeteler ile takip  |.0042 [0,04 [-0,049 |0292 |-0,089 [0,039 [-0,109 |0,024*
eaerim.

Siyasi giindemi internet iizerinden 0 0,042 |0 0,993 (0,074 |[0,041 [0,085 |0,073
takip ederim.

Partil yayinlarini takip ederim. 0106 [0,042 [0124 [0,013* [0,167 [0041 [021 [o0,001*
Siyasi icerikli dergileri okurum. -0,115 [0,048 |-0,131 |0,017* [0,053 |0,047 [0,064 |0,263
OPIE(lEt;ll.ler:]IH el ilant ve afislerini 0077 |[0,041 |0092 |0059 [-0,04 |004 [-0,051 [0,318

Destekledigim siyasi parti ile ilgili 0’31 0’047 0,297 0’001* 0]155 0,046 0,16 0]001*
yeterli derecede bilgi sahibiyim.

Mecliste halk tam olarak temsil 0,119 (0,029 |0,156 |0,001* |0,136 [0,028 [0,293 |0,001*
edilmektedir.

R? 0,853 0,832

F, p<001 31,194 24,129

AR2 0,379 0,32

B: Regresyon kat sayisi, t: Serbestlik derecesi, P: Anlamlilik degeri.

Siyasal partilere kars1 duyulan giiven skoru ile siyasi giindemin TV haberleri ile
takip edilmesi, parti yayinlarinin takip edilmesi, siyasi igerikli dergilerin okunmasi,
desteklenen siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibi olunmasi ve son olarak
mecliste halkin tam olarak temsil ediliyor diisiincesinin paylasilmasi arasinda bu
ifadelerin analizleri sonucunda P degerlerinin 0,05 degerinden kii¢iik oldugundan anlamli
bir iliski bulunmaktadir. Belirtilen ifadelerden yalnizca siyasi igerikli dergilerin okunmasi
ile gliven skoru arasindaki iliski negatif, diger ifadeler ise pozitif yonlii iliskidir.
Dolayisiyla giiven skoru ile iliskisi pozitif yonlii olan ifadeler ayn1 yonde negatif olan

ifade ile tersi yonde degisiklik gosterecektir.

Siyasal partilere karsi duyulan giiven skoru ile anlamli bir iligski bulunan ifadelerin
regresyon kat sayilar1 incelendiginde ise su sonuglara ulasilmistir: Siyasi giindemin TV

haberleri ile takip edilmesi ifadesinde meydana gelecek 1 birimlik degisiklik siyasal
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partilere lidere kars1 duyulan giiven skorunda 0,235 birimlik etki doguracaktir. Siyasi
icerikli dergilerin okunmasi ifadesinde 1 birimlik olusan degisim giiven skorunda 0,115
birimlik degisiklik doguracaktir. Desteklenen siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi
sahibi olunmasinda olusan 1 birimlik degisik giiven skoru iizerinde 0,297 birimlik
degisim yaratacaktir. Son olarak mecliste halkin tam olarak temsil edildigi diisiincesinde

olusan 1 birimlik degisim ise giiven skoru iizerinde 0,156 birimlik etki olusturacaktir.

Siyasi liderlere karsi duyulan giiven skoru ile tilkenin siyasi giindemini olusturan
giincel konularin takip edilmesi, siyasi giindemin TV haberleri ile takip edilmesi, siyasi
giindemin radyo haberleri ile takip edilmesi, siyasi giindemin gazeteler ile takip edilmesi,
siyasi glindemin internet lizerinden takip edilmesi, parti yayinlariin takip edilmesi,
desteklenen siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibi olunmasi ve son olarak
mecliste halkin tam olarak temsil ediliyor diislincesinin paylasilmasi arasinda bu
ifadelerin analizleri sonucunda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Belirtilen ifadelerden siyasi giindemin radyo haberleri ve gazeteler ile takip edilmesi ile
giiven skoru arasindaki iliski negatif, diger ifadeler ise pozitif yonlii iliskidir. Dolayisiyla
giiven skoru ile iliskisi pozitif yonlii olan ifadeler ayn1 yonde ne negatif olan ifade ile tersi

yonde degisiklik gosterecektir.

Siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skoru ile anlamli bir iligski bulunan ifadelerin
regresyon kat sayilar1 incelendiginde ise su sonuclara ulagilmistir: {ilkenin siyasi
giindemini olusturan gilincel konularin takip edilmesi ifadesinde meydana gelecek 1
birimlik degisiklik siyasi liderlere karsi duyulan giiven skorunda 0,123 birimlik etki
doguracaktir. Siyasi giindemin TV haberleri ile takip edilmesi ifadesinde meydana
gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,185 birimlik
etki doguracaktir. Siyasi glindemin radyo haberleri ile takip edilmesi ifadesinde meydana
gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,094 birimlik
etki doguracaktir. Siyasi giindemin gazeteler ile takip edilmesi ifadesinde meydana
gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,089 birimlik
etki doguracaktir. Siyasi giindemin internet tizerinden takip edilmesi ifadesinde meydana
gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,074 birimlik
etki doguracaktir. Parti yaymlarinin takip edilmesi ifadesinde meydana gelecek 1 birimlik
degisiklik siyasi liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,167 birimlik etki doguracaktir.

Desteklenen siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibi olunmasi ifadesinde
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meydana gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi liderlere karst duyulan giiven skorunda
0,155 birimlik etki doguracaktir. Ve son olarak mecliste halkin tam olarak temsil ediliyor
diisiincesinin paylasilmasi ifadesinde meydana gelecek 1 birimlik degisiklik siyasi

liderlere kars1 duyulan giiven skorunda 0,136 birimlik etki doguracaktir.
Hipotez test sonuglar1 Tablo 20°de gosterilmistir:
Tablo 20. Siyasal Partiye ve Parti Liderine Duyulan Giiven Skoru Bagimli Degiskeninin

Tutundurma Calismalart Bagimsiz Degiskenleri ile Coklu Lineer Regresyon Analizi
Sonuglar1 (Hipotez Testleri)

Model 1 (Bagimh Degisken Model 2 (Bagimh Degisken Lidere
Partiye Giiven) . Giiven) .
Hipotez Hipotez
Sonucu Sonucu
Siyasal
Pazarlama B SE Beta |P* B SE Beta p*
Kanallart
Constant 2,716 |0,15 2,666 0,144
Parti veya liderler
Hgili televizyonda | 511 1064 0314 [0,001% | HE 0248 |0061 [0395 |0001* |H%
yayimlanan Kabul Kabul
haberler
Parti veya liderle
Hlgili radyoda 0,102 |0,059 | -0,138 |0,082 |13 0223|0057 |-0321 |0001* |4
yaymlanan Ret Kabul
haberler
Parti veya liderle
ilgili yazili H5: H6:
basinda -0,093 | 0,062 | -0,129 | 0,13 ) -0,07 0,06 -0,103 | 0,242 )
Ret Ret
yayinlanan
haberler
Diizenlenen « | HT: « |H8:
Mitingler 0,253 | 0,05 |0,315 |0,001 Kabul 0,125 0,048 |0,167 |0,01 Kabul
Partilerin se¢im HO: H10:
otobiisleri, se¢im | -0,074 | 0,052 |-0,093 | 0,152 ) -0,073 0,05 -0,097 |0,148 )
D Ret Ret
sarki ve tiirkiileri
Partilerin segim
dénemi dagittign | ) H11: ) H12:
byt Gam e 0,082 | 0,054 |-0,094 | 0,128 Ret 0 0,052 |-0,001 {0,993 Ret
yardimlart
Partilerin sahip H13: H14:
oldugu kurumsal | -0,065 | 0,055 |-0,077 |0,24 Ret- 0,024 0,053 | 0,031 |0,65 Ret.
web siteleri
R? 0,991 0,957
F, p<001 5,876 3,651
AR? 0,173 0,115
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Her ne kadar hipotezler arasinda yer almasa da siyasi parti ve lidere kars1 giiven
tizerinde etki doguran 6nemli tutundurma g¢aligsmalarina iliskin analiz sonuglar1 Tablo
21°de gosterilmistir:

Tablo 21. Siyasal Partiye ve Parti Liderine Duyulan Giiven Skoru Bagimli Degiskeninin

Tutundurma Calismalar1 Bagimsiz Degiskenleri ile Coklu Lineer Regresyon Analizi
Sonuglart

Model 1 (Bagimh Degisken Model 2 (Bagimh Degisken Lidere

Partiye Giiven) Giiven)
Siyasal Pazarlama Kanallar B SE Beta pP* B SE Beta pP*
Constant 2,716 0,15 2,666 0,144

Billboardlar (A¢ik Hava Reklamlar1) | 0,033 |0,053 |0,042 |0,534 0,012 0,051 |0,016 |0,817

Televizyonda parti liderlerinin

< -0,066 |0,047 |-0,081 |0,164 -0,04 0,046 |-0,053 |0,384
katildig: tartigsma programlari

Partilerin yolladig1 e-postalar -0,107 |0,063 |-0,119 |0,092 -0,043 |0,061 |-0,051 |0,483

Adaylarin gergeklestirdigi ev ve is

yeri ziyaretleri -0,014 0,057 |-0,018 |0,811 -0,066 |0,055 |-0,091 |0,23

Goniillii ¢alisanlarm kapi1 kap1

0,107 0,054 |0,137 |0,048* |0,091 0,052 (0,126 |0,08
dolagmast

Partilerin afis, bayrak ve resimlerle

. 0,098 |0,068 |0,11 0,148 -0,008 0,065 |-0,01 {0,898
caddeleri siislemesi

Adaylarm se¢im bolgelerindeki

. -0,074 0,067 |-0,086 |0,275 -0,017 0,065 |-0,021 {0,798
segmenlere telefon etmesi

Partilerin segmenlerin cep

telefonlarina kisa mesaj (SMS) 0,181 (0,068 |0,209 |0,008* |0,2 0,066 |0,247 |0,003*
gondermesi

Gergeklestirilen ev ve kahvehane | 438 10056 |-0048 |05  |-0042 |0,054 |-0,056 |0,441
toplantilari

Olusturulan se¢im biirolari 0,071 |0,059 |0,081 0,229 0,011 0,057 |0,013 {0,851

Parti liderinin veya adaymin imzasint
tastyan mektuplar

Olusturulan se¢im biirolari 0,071 |0,059 |0,081 0,229 0,011 0,057 |0,013 {0,851

0,043 0,062 |0,05 0,49 0,07 0,059 [0,089 |0,238

Parti liderinin veya adaymin imzasini
tastyan mektuplar

R? 0,991 0,957
F, p<001 5,876 3,651
AR? 0,173 0,115

0,043 0,062 |0,05 0,49 0,07 0,059 [0,089 |0,238
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Herhangi bir siyasi partinin veya liderinin se¢menlerden destek gormesi igin
oncelikle segcmenler nezdinde gilivenin olugmasi beklenmektedir. Calismamizda siyasal
parti ve liderine karsi duyulan giliven skorlar1 hesaplanmis ve diger degiskenler ile
analizleri gerceklestirilmistir. Calismamizin hipotezlerinin gegerlilik durumlarinin
incelenmesi i¢in yukaridaki tablo lineer regresyon analizi ile olusturulmustur. Buna gore
siyasi partilere karst duyulan hesaplanmis giiven skoruna iliskin sonuglar su sekildedir:
Parti veya liderler ile ilgili televizyonda yayimlanan haberler ile partilere kars1 duyulan
giiven skoru arasinda belirtilen ifadenin hesaplanan P degerinin 0,05°ten kiiciik olmasi
sebebi ile anlaml1 bir iligki vardir. Aradaki iliski pozitif yonliidiir. Parti veya liderler ile
ilgili televizyonda yayinlanan haberler ifadesine 6zgii hesaplanan degerdeki 1 birimlik
degisim giiven skorunu aym1 yonde 0,211 birim etkileyecektir. Siyasal partilerce
diizenlenen mitinglerin de hesaplanan giiven skoru ile arasinda P degerinin 0,05’ten
kiigiik ve B degerinin 0’dan biiyiik olmas1 sebebi ile pozitif yonde anlaml1 bir iligki vardir.
Diizenlenen mitingler i¢in hesaplanan degerdeki 1 birim degisim giiven skorunu ayni
yonde 0,253 birim etkileyecektir. Goniillii ¢alisanlarin siyasi partiler yararina kapi kapi
dolagmasi ile hesaplanan giiven skoru arasinda P degerinin 0,05’ten kiiciik ve B degerinin
0’dan biiyiik olmas1 sebebi ile pozitif yonde anlamli bir iliski vardir olmasi sebebi ile
anlaml bir iligki vardir. Goniilliilerin kap1 kap1 dolagsmasindaki 1 birimlik degisim giiven
skorunu ayn1 yonde 0,107 birim etkileyecektir. Son olarak partilerin se¢menlere
gonderdikleri kisa mesajlar ile hesaplanan giiven skoru arasinda s6z konusu ifade icin
hesaplanan P degerinin 0,05’ten kiigiik ve B degerinin 0’dan biiyiik olmas1 sebebi ile
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. ifade i¢in hesaplanan degerdeki 1 birimlik
degisim giiven skorunu iizerinde 0,181 birimlik etki dogurur. Siyasi liderlere iliskin analiz
sonuglarina bakildiginda ise su degerlendirmeler yapilabilir: Parti veya liderler ile ilgili
televizyonda yayinlanan haberler ile partilere karst duyulan giiven skoru arasinda
belirtilen ifadenin hesaplanan P degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi sebebi ile anlamli bir
iliski vardir. Aradaki iliski pozitif yonliidiir. Parti veya liderler ile ilgili televizyonda
yayinlanan haberler ifadesine 6zgii hesaplanan degerdeki 1 birimlik degisim giiven
skorunu ayni yonde 0,248 birim etkileyecektir. Parti veya liderler ile ilgili radyoda
yayinlanan haberler ile partilere kars1 duyulan giiven skoru arasinda belirtilen ifadenin
hesaplanan P degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi sebebi ile anlamli bir iliski vardir. Ancak

aradaki iligki negatif yonliidiir. Parti veya liderler ile ilgili televizyonda yayinlanan
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haberler ifadesine 6zgii hesaplanan degerdeki 1 birimlik degisim gliven skorunu tersi
yonde 0,223 birim etkileyecektir. Siyasal partilerce diizenlenen mitinglerin de hesaplanan
giiven skoru ile arasinda P degerinin 0,05ten kii¢iik ve B degerinin 0’dan biiyiik olmasi
sebebi ile pozitif yonde anlamli bir iligski vardir. Diizenlenen mitingler i¢in hesaplanan
degerdeki 1 birim degisim giiven skorunu ayni yonde 0,125 birim etkileyecektir. Son
olarak partilerin se¢gmenlere gonderdikleri kisa mesajlar ile hesaplanan giliven skoru
arasinda s0z konusu ifade i¢in hesaplanan P degerinin 0,05’ten kiigiik ve B degerinin
0’dan biiyiik olmasi sebebi ile pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir. Ifade igin
hesaplanan degerdeki 1 birimlik degisim giiven skorunu iizerinde 0,2 birimlik etki

dogurur.

Goriildugii gibi katilimeilarin siyasal partilere ve liderlere kars1 duyduklari gliven

skorlarini etkileyen faktorler bir anlamda segmen kararlari tizerinde de etkilidir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmelerde pazarlama, iiretim anlayisindan giiniimiize gelene kadar birgok evre
atlamis, giinlimiize gelindiginde ise baslangicindan epeyce uzaklagmistir. Pazarlama bir
donem yalnizca iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilerce begenilmesini, tercih edilmesini
saglamak tizere ¢alisirken artik herhangi bir kazang emeli tasimayan yapilar ile birlikte
belirli fikirlerin ve kimselerin de bulunduklar1 alanlarda taraf olan bireylerin begenisini

kazanmak ugruna da unsurlarini bir araya getirmektedir.

Pazarlama kavrami uzun yillar mal ve hizmetlerin tiiketiciler ile bulusturulmasina
gayret sarf etmistir. Ancak seneler sonra fikirlerin ve kisilerin de pazarlanabilecegi
diistincesi kabul gormiistiir. Philip Kotler ve Sidney J. Levy 1969 yilinda
gerceklestirdikleri calismada pazarlamanin faydalandigi unsurlarin ticari isletmeler
haricinde de kullanilmasi gerekliligini ortaya koymuslardir. 1973 yilinda Benson P.
Shapiro ise kendine has 6zellikleri olan ve kar1 amaglamayan yapilarin da ticari pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegini ileri siirmiistiir. Hazirladigi ¢alismada Benson
pazarlama karmasi elemanlarinin kazang hedeflemeyen kurumlar icin nasil
uygulanabilecegini paylagmis ve yine bu kurumlar i¢in de {irlin taniminin ortaya

konulmasinin son derece dnemli oldugunu vurgulamstir.

Katilimcilara siyasal pazarlama unsurlarin dagitim ve tutundurmaya iliskin
sorular yoneltmis ve siyasi parti ile siyasal liderlere karsi duymus olduklar1 giiven

skorlarini etkileyen faktorler 6l¢limlenmeye caligilmistir.

1983 yilinda Glenn S. Omura ve W. Wayne Tasarzyk tarafindan gerceklestirilen
ve toplumu ilgilendiren siyasi bir mevzunun toplum tarafindan hangi kaynaklar tarafindan
Ogrenildiginin tespit edilmesi amaglanan ¢alismada bireylerin daha ¢ok toplumun ileri
gelenleri, televizyon, gazete ve radyo araciligi ile konu hakkinda bilgi oldugu tespit
edilmistir. Caligmamiz da gostermektedir ki glinlimiiz de se¢men kararlar: siyasal parti
veya lider hakkinda televizyonda ¢ikan haberlerden etkilenmektedir. Benzer sekilde
radyoda cikan haberler siyasal lider ile ilgili verilecek kararlar etkilerden siyasi parti géz
Online alindiginda radyo yaymlart etkili olmamaktadir. Siyasi parti ve liderle ilgili
verilecek kararlarin yazili basinda yer alan haberlerden etkilenmedigi de ¢aligmamizda

ortaya konmustur. 2002 yilinda O’Cass tarafindan yiiriitiillen bir ¢alismada da kitle
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iletisim araglarina iligskin su sonuglara erisilmistir: Se¢gmenler geleneksel yollardan elde
ettikleri bilgilere daha fazla gliven duymaktalar. Televizyon, gazete ve radyodan edinmis
olduklar1 bilgilere internet ve diger bireysel kaynakli bilgilerden daha fazla itibar
etmektedirler. Internet ve giiniimiizde kendisinin varlig1 sebebi ile ortaya ¢ikmis sosyal

medya se¢cmenlerin kararlari lizerinde etki dogurmamaktadir.

Diger taraftan calismamiz gostermektedir ki gergeklestirilen mitingler siyasal

parti ve parti liderine kars1 duyulan giiven skoru {izerinde etki dogurmaktadir.

Akbiyik ve Eroglu tarafindan 2014 yilinda yiiriitiilen bir ¢alismada se¢menlerin
parti miiziklerinden, se¢im otobiislerinden ve bayraklarindan daha ¢ok adaylarin
gecmisleri ve partilerin kendisi ile ilgilenmektedir. Bu sebeple sayilan uygulama
araglarinin se¢men davranisi iizerinde etki dogurmadigi kabul edilir. Calismamizda da
parti otobiislerinin, se¢im sarki ve tiirkiilerinin segmenlerin hem siyasal partiye hem de

parti liderine kars1 duyulan giiven skoru iizerinde etki dogurmadig: ortaya konmustur.

Ote yandan segmenlere dagitilan hediyelik esyalarin da siyasal parti ve lidere kars

duyulan giiven skoru iizerinde etki yaratmadigi sonucuna ulasilmaistir.

Secmen gruplart degerlendirildiginde oy verme kararinin alindigi zamana gore
degisiklik gosteren gruplar ile oy verme davranisi arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu
calismamizda gosterilmistir. Buna gore se¢cimlerden bir yil dnce hangi parti veya lidere
oy verecegine karar veren se¢menlerin hem siyasi parti hem de lidere kars1 daha fazla
giiven skoruna sahip oldugu sonucuna ulasildi. Kropf vd. (2008( ile yiiriitiilen ¢alismada
ise oy verme kararmin alindigi donem ile kampanya araglarinin etkisi arasinda bir iligki
bulunamamistir. Yani oy verme kararlarin1 erken veya ge¢ verenler arasinda

kampanyalarin etkililigi baglaminda anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Gerber ve Green tarafindan 2000 yilinda gergeklestirilen ¢alismada yiiz yiize
iletisimin telefon ve posta yolu ile yiiriitiilen iletisime kiyasla segmenler iizerinde daha
fazla etki dogurdugu ortaya konmustur. Caligmamizda ise adaylarin ev ve igyerlerine
gerceklestirilen ziyaretler ile Olgiilen giiven skoru arasinda bir iliski bulunamamustir.
Ancak buna karsin partilerin segmenlere kisa mesaj gondermesi ile hesaplanan giiven

skorlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Siyasal pazarlama gilinlimiiz kosullarinda partilerin, parti liderlerinin ve
adaylariin se¢im donemlerinden basari ile ¢gikmalar agisindan son derece dnemlidir. Bir
taraftan kitle iletisim araclarinin teknolojik gelismelere bagli olarak yayginlagsmasi ve
daha ulagilabilir hale gelmesi diger taraftan da toplumun biling ve egitim diizeyindeki
yilkselme se¢menlerde siyasal organlarin kendilerine ulagmalart noktasindaki
beklentilerini artirmistir. Ote yandan siyasal arenada miicadele veren orgiitlerin sayis1 da
son derece artmis ve her gegen se¢im donemlerinde artis gostermektedir. Hele bir de
Ozellikle yerel secimlerde herhangi bir siyasi partiye bagli olmaksizin bagimsiz olarak

secimlere katilan adaylar bu yaris1 iyice ¢etin hale getirmektedir.

Rakiplerinden daha iyi oldugunu en etkili ve dogru yollarla segmenlere anlatacak
siyasi lider ve partilerin secimlerden zaferle ¢ikacagi on goriisii ile glinlimiizde siyasal
parti uygulamalarin1 dikkate almayan partilerin hitap ettikleri segmen gruplarindan bile

destek alamayacaklarini diisiinmek ¢ok da yanlis olmayacaktir.

Siyasal parti uygulamalarini yalnizca se¢im donemlerinde sandiktan ¢ikan bir
emanet olarak gormek de dogru olmayacaktir. Her ne kadar ¢alismamiz siyasal dagitim
ve siyasal tutundurma odakli bir ¢alisma olsa da siyasal pazarlamanin geri kalan
bilesenlerini g6z ardi edilmemesi gerekir. Her seyden once siyasal organlar se¢gmenlerin
ithtiyac ve beklentilerini ¢ok iyi ¢ézlimleyerek ihtiya¢ ve beklentileri karsilayacak vaat,
s0z ve ¢oziim Onerileri ile segmenlerin karsisina ¢ikmalidir. Bu baglamda siyasal
pazarlamanin daha iirliniin tasarlanmasi1 asamasinda etkin bir sekilde kullanilmasi
gerekliligini kabul etmek gerekir. Ancak bir biitiin olarak ele alinan siyasal pazarlama

caligmalari siyasal parti ve liderlere basar1 saglayacaktir.

Benzer konuda c¢alisma yapacak arastirmacilara su konulara dikkat etmeleri

Onerilir:

Secmen davranislariin farkli demografik ve sosyoekonomik o6zelliklere bagli
olarak bireylerden bireylere degisiklik gosterdigini ifade eden ¢aligmalar literatiirde yer
almaktadir. Gergeklestirdigimiz calismanin daha fazla demografik ve sosyoekonomik
ozellikleri de simiflandiran c¢aligma ile tekrarlanmasi siyasal pazarlama unsurlarinin

etkililiginin 6l¢iilmesi bakimindan daha anlamli sonuclar verecektir.
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Incelediginiz ¢aligmada yararlamlan veriler Burdur ilinde toplanan bilgilerden
saglanmistir. Calismanin daha genellenebilir olmasi i¢in farkli illerde yasayan ve daha

genis kapsamda orneklem iizerinde gergeklestirilmesi saglanabilir.

Calisma icerisinde anilan ancak hepsinin ya da bir kisminin taginmadigi siyasal
pazarlama unsurlarinin bulundugu bdlgelerde gergeklestirilecek benzer caligsmalar ile
birlikte segmenlerin ne/nelere dayali olarak oy verme davranisinda bulunduklarinin
Olclilmesi ile birlikte bir bakima ortaya koydugumuz sonuglarin degerlendirilmesi

gercgeklestirilebilir.
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Ek — 1 Anket Formu

Degerli Katilimet,

Incelemekte oldugunuz anket formu siyasal pazarlama unsurlarinin segmen davranisi iizerine etkilerini 6lgmek amaci
ile hazirlanmgtir.

Anket formunda paylasilan kisisel bilgiler yalnizca akademik amagl caligmalarda kullanilacak olup herhangi kimse,
kurum veya kurulusla paylasilmayacaktir. Bu sebeple liitfen vereceginiz yanitlarin gergegi yansitir olmasina 6zen
gosteriniz.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir: Birinci boliimde demografik &zellikleri tanimlamaya yénelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise arastirma alanimiza konu olan siyasal pazarlama araclarina kargt yaklagiminizi

degerlendirme amagli sorular bulunmaktadir.

Calismanin durumu ve sonuglar1 hakkinda ayrintili bilgi edinmek isterseniz sirinberkay@gmail.com iizerinden iletisim
kurabilirsiniz.

Caligmama olan katkiniz ve ayirmis oldugunuz kiymetli vaktiniz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla Berkay SIRIN — Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

BIRINCI BOLUM

1.  Yasmzi belirtiniz.: ............

2. Cinsiyetinizi belirtiniz. [_] Kadmn

|:| Erkek

3. Ogrenin Durumunuzu belirtiniz.

I:l On Lisans I:l Lisans

4.  Aylik gelir durumunuzu belirtiniz: .............

[] ik ve Orta Ogretim [] Lisans Ustii

5. Mesleginizi belirtiniz: ...............

6. Kendinizi ideolojik olarak nasil tanimlarsiniz? (Liitfen tek bir yanit isaretleyiniz.)

I:l Milliyetgi I:l fslamet [] Liberal [] Demokrat [[]Muhafazakar Demokrat
] kematist [] Muhafazakar [_] Sosyal Demokrat [] Ulusaler [ Kapitalist
[] Komunist [] Herhangi Bir ideoloji Sahibi Degilim [] Diger (Belirtiniz: ..........

7. Bir siyasi partiye o vermek i¢in kesin kararimizi ne zaman verirsiniz? (Liitfen tek bir yanit isaretleyniz.)

Segimlerden bir yil dnce karar veririm

Secimlerden {i¢ ay dnce karar veririm

O oo

Segimlerden bir hafta dnce karar veririm

I:l lyesiyim

8. Herhangi bir siyasi parti;

I:l Secimlerden alt1 ay dnce karar veririm
I:l Segimlerden bir ay dnce karar veririm

I:l Se¢im giinii sandik basinda karar veririm

I:l iiyesi degilim

9. Oy verme kararinda etkili olan gevreyi tanimlayiniz. (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

|:| Ailem

|:| Akademisyenler

I:l Yakin Arkadaslarim
[] Gazeteciler

[] piger (Belittiniz): .........

|:| STK Temsilcileri

I:l Arkadas Cevrem |:| Akrabalarim

[ Siyasi Liderler [_] Adaylar



IKINCI BOLUM

10. Asagida yazili olan ifadeleri, sorunun iizerinde yazan dlgege uygun olarak cevaplayiniz.

Nadiren
Bazen

Sik Sik
Her Zaman

Hig

Sec¢im donemlerinde destekledigim partinin mitinglerine katilirim.

Destekledigim siyasi partinin toplantilarina katilirim.

Destekledigim partinin adaylarinin ev ve is yeri ziyaretlerine katilirim.

Destekledigim parti adina segim dénemlerinde gonilli olarak

calisinm.

Destekledigim partinin se¢im birolarini ziyaret ederim.

11. Asagida yazili olan ifadelerle ilgili diislincelerinizi, verilen 6l¢ege uygun numaralari isaretleyiniz.
1 — Kesinlikle Katilmiyorum 2 — Katilmiyorum 3 — Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum

4 — Katiltyorum 5 — Kesinlikle Katiltyorum

Her segimde ayni siyasi partiye oy veririm.

Oy verdigim siyasi partiye giiven duyarim.

Oy verdigim siyasi partinin liderine giiven duyarim.

Giivendigim lider hangi partiden olursa olsun O’na oy veririm.

Ulkenin siyasi giindemini olusturan giincel konular1 takip ederim.

Siyasi giindemi TV haberleri ile takip ederim.

Siyasi glindemi radyo haberleri ile takip ederim.

Siyasi glindemi gazeteler ile takip ederim.

Siyasi glindemi internet iizerinden takip ederim.

Parti yayinlarini takip ederim.

Siyasi icerikli dergileri okurum.

Partilerin el ilan1 ve afislerini okurum.

Destekledigim siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibiyim.

Mecliste halk tam olarak temsil edilmektedir.
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12. Siyasi partilerin se¢im dénemlerinde yaptiklart kampanya ¢aligmalari, bir segmen olarak sizin tercihinizi
nasil etkilemektedir? Siyasi partinin hangi ¢alismaya agirlik verdiginde basarili olacagini 1’den 5’e kadar
puanlayarak siralayiniz.(5 puan en fazla 6nem, 1 puan ise en az 6nem tasiyan ifade anlamu tasiryacaktir)

Kesinlikle
Onem Sirasi

Etkiler

de Etkilemez
Etkilet

Kesinlikle
Etkilemez
Etkilemez
Ne Etkiler Ne

Parti veya liderle ilgili radyoda yaymlanan
haberler

Parti veya liderle ilgili yazili basinda yayinlanan
haberler

Billboardlar (A¢itk Hava Reklamlarr)

Televizyonda parti liderlerinin katildig1 tartigma
programlart

Diizenlenen Mitingler

Partilerin se¢im otobiisleri, se¢im sarki ve
tiirkiileri

Partilerin yolladig1 e-postalar

Adayllarm gergeklestirdigi ev ve is yeri
ziyaretleri

Goniillii ¢alisanlarin kap1 kap1 dolasmast

Partilerin afis, bayrak ve resimlerle caddeleri
siislemesi

Adaylar1 se¢im bdlgelerindeki segmenlere telefon
etmesi

Partilerin segmenlerin cep telefonlarina kisa mesaj
(SMS) gondermesi

Gergeklestirilen ev ve kahvehane toplantilari

Partilerin se¢cim donemi dagittig1 hediyelik
esya ve yardimlari

Olusturulan se¢im biirolari

Partilerin sahip oldugu kurumsal web siteleri

Parti liderinin veya adayinin imzasin1 tagtyan
mektuplar

Parti veya liderler ilgili televizyonda yaymlanan
haberler
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Kisisel Bilgiler

Adi — Soy Adi: Berkay SIRIN

Egitim Bilgiler

Yiiksek Lisans: Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana
Bilim Dali
2016 — 2019

Lisans: Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi isletme Bolimii
2010 - 2015

is Deneyimleri

Tirk Hava Yollari Aydin Ugus Akademisi ve Havalimani isletme A.S. — Dokiimantasyon
Uzmani
Halen

Turk Hava Yollari A.O. Kargo Genel Mudir Yardimciligi — Uzman
14 Ay

Mehmet Akif Ersoy Universitesi — Yari Zamanli Ogretim Elemani
1 Yil (2 Egitim Donemi)





