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Sayfa Adedi . 104

Biitiin partilerin amaci iktidar olmaktir. iktidara gelebilmek icin se¢menlerin
ihtiyag ve Onceliklerinin neler oldugu, bunlari karsilayacak nasil politikalara ve
sOylemlere sahip olmak gerektigi, se¢menlere ne sekilde ulasilarak ikna edilip
desteklerinin nasil elde edilecegi, s6z konusu basariy1 elde etmek igin en elverisli
yontemin ne oldugu, bunun nasil uygulanacagi, nelerin dikkate alinmas1 gerektigi, hangi
stratejilerin daha etkili oldugu, hangi hususlarin segmenin dikkatini daha ¢ok cektigi gibi

konularla ““ Siyasal Pazarlama “ ilgilenmektedir.

Bu calismada Zonguldak ilinde segmen davraniglarini belirlemek icin 400 kisi ile
sahada yiiz yiize anket gergeklestirilmigtir. Bu g¢aligmanin amaci, Zonguldak ilinde
se¢cmenlerin siyasal tercihlerinde hangi faktorlerden yogunlukla etkilendiklerini
belirlemektir. Arastrmanin evrenini kirsal kesim dahil tiim Zonguldak ilindeki
secmenler olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise farkli yaslardaki 400 se¢me
yeterliligini elde eden seg¢menlerdir. Arastirmada frekans analizleri ve Ki-Kare
Bagimsizhk Testi uygulanarak SPSS programinda elde edilen veriler analiz edilip
sonuglariyla birlikte yorumlanmustir. Sinanan toplam 42 hipotezden, cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri ile karsilastirilan 7(yedi) hipotezin reddedilmis digerleri ise kabul

edilmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢gmen Davranisi, Zonguldak
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The aim of all political parties is to come to power. In order to come to power it is
“Political Marketing” that deals with the subjects such as the needs and priorities of the
voters, what policies and discourses should be taken in order to meet them, how to reach
the voters and how to obtain their support, what is the most appropriate method to achive
success, how to implement it, what should be taken into consideration, which strategies
are more effective and which issues attract the attention of the voter

In this study, in order to determine voter behaviours in Zonguldak province, a
face to face survey was conducted with 400 people. The aim of this study is to determine
which factors heavily influence the political preferences of voters in Zonguldak. The
population of the study is composed of all voters in Zonguldak province including rural
area The sample group consists of 400 people of different ages who have the right to vote.
In the study, frequency analyses and Chi - Square Independence Test were applied and
the data obtained in the SPSS program were analysed and interpreted together with the
result From the 42 hypotheses tested, 7 (seven) hypotheses compared with the sex and

marital status variables were rejected and others were accepted.

Keywords: Political Marketing, Voter Behaviour, Zonguldak



ONSOZ

Siyaset, ekonomi, ticaret, sosyal yasam, egitim, saglik, is hayati, dis
politika vb. toplum hayatini ilgilendiren hemen hemen biitiin konularda toplumun
tamamin1 ilgilendiren bir olaydir. Politikacilar, toplumu yonetmeye talip
insanlardir. Segmenlerin yeterli bir kisminda aldiklar yetki ve giigle biitiin toplum
adina karar alirlar ve bunu uygularlar. Bu nedenle siyasete ilgi vatandaslar
acisindan bir tercih degil aslinda bir¢ok nedenden dolayi bir zorunluluktur. Cilinkii
vatandaslar kendi hayatlar ile ilgili kararlar1 alacak ve uygulayacak yani son

derece genis yetkiler verecekleri kisileri segerler.

Biitiin partilerin amaci iktidar olmak ve biitiin adaylarin amaci da iktidara
gelebilecek bir partiden secilmektir. Secimlerde biiyiik bir cogunlugun destegini
alarak secilmek ve iktidar olmak her parti ve aday i¢in son karar ve anlasilabilir
bir amactir. Ancak, se¢gmenlerin ihtiya¢ ve Onceliklerinin neler oldugu, bunlari
karsilayacak nasil ve ne tiir parti, adaylar, politikalar ve sdylemlere sahip olmak
gerektigi, bunlarin se¢menlere nasil anlatilacagi, se¢gmenlere nasil ulasilacagi,
secmenlerin nasil ikna edilecegi ve desteklerinin nasil saglanacagi gibi birgok
husus, agikliga kavusmay1 beklemektedir. Ayrica, sz konusu basariyr saglayacak
uygun ve etkin bir yontemin bulunup bulunmadig var ise bunun ne oldugu, bunun
nasil uygulanacagi, nelerin dikkate alinmasi gerektigi, hangi stratejilerin daha
etkili oldugu, hangi hususlarin segcmenlerin dikkatini daha fazla ¢ektigi ve hangi
araglarla se¢menlere daha kolay ulasilabilecegi gibi onlarca soru, partiler ve
adaylar icin son derece ilgi ¢ekicidir ve bir o kadar da cevaplamay1 beklemektedir.
Is te son yillarda Tiirkiye’de de oldukca dikkat ceken bir disiplin olan “ Siyasal

Pazarlama “bu konularla ilgilenmektedir.

Zonguldak ilinde 400 kisi ile yapilan anket sonucu se¢gmen davraniglari
tespit edilmeye calisilmistir. Burada amag siyaset kurumuna, ilgili diger kurum ve
kuruluglara bilgilendirmede bulunmaktir. Boyle bir bilimsel c¢alismay1
Zonguldak’ta ilk defa sahsimin yapmis olmasi bana verilebilecek en biiyiik bir
onurdur. Bu onuru tez konusu olarak bizzat incelememi isteyen, her agamasinda
desteklerini esirgemeyen danisman hocam Dog. Dr. Ramazan AKSOY” a, Yiiksek
Lisans1 tamamlayarak bugiinlere gelmemde emegi ¢ok biiyiik olan Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dekan1 Prof. Dr. Yasemin KOSE ve Isletme Anabilim



Dali Bagkan1 Prof. Dr. Ahmet Ferdi CAKMAK olmak {izere saygideger tim
hocalarima, yeri geldiginde bu yastan sonra okuyup da ne yapacaksin diye
elestiride bulunan ve bu elestiriler sonucu beni daha da kamgcilamis olan ¢ok

degerli aile fertlerime minnet ve siikran duygularimi ifade ediyorum.
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GIRIS

Demokratik topluluklarda politik yasama istirak etmenin iki ana unsuru
mevcuttur. Bunlar politik partiler ve se¢imlerdir. Miisterek diisiinceyi benimseyen
bireylerin orgiitlii olarak halki namina iktidar1 kullanmasi politik partilere; oy
kullanma tutum ve hareketleri, politik adaylarin tespit edilmesi ve demokratik
ortamin nesvinema bulmasi da segimlere ehemmiyet kazandirmaktadir

(Kerestecioglu, 2006: 1).

Siyaset, toplumun hayati, onu nasil yasayacagi, giinlik ekmegi, yasam
kalitesi, gelecegi, limitleri vb. bir¢ok yasamsal mevzu ile dogrudan alakalidir. Her
seyden oOnce iilkemizde cay ocaklar1 ve kahvehanelerden ev sohbetlerine,
okullardan fabrikalara, cadde ve sokaklardan ofislere, ilkokul Ogrencisinden
tiniversite 6grencisine, is¢isinden esnafina, memurundan amirine, serbest meslek
erbabindan biirokratina, fakirinden zenginine kadar toplumun hemen hemen her
kesiminin politika ile bir sekilde ilgilendigi goriilmektedir. Siyaset toplumun
yonetimini konu edinir. Toplumun ydnetilmesi; onun kimler tarafindan ve nasil
yonetileceginden, bireylerin o toplumda nasil bir yere ve degere sahip olduguna,
toplumsal iligkilerin nasil diizenleneceginden, bireyler arasindaki uyusmazliklarin
ve anlagsmazliklarin nasil ¢6ziime kavusturulacagina, bireylerin ne kadar ozgiir
olacagindan toplumsal refahin nasil bolisiilecegine, bireylerin  gilinliik
kazanclarindan nasil bir yasam standardi siirdiireceklerine, cocuklarinin gelecekte
nasil bir iilkede yasayacaklarina, is bulup bulamayacaklarina, nasil bir yasam

kalitesine kadar birgok mevzu politika ile ilgilidir (Polat, 2015: 3).

Diger yandan pazarlama da politika gibi insan unsuru ile alakali bir
kavramdir. Pazarlama da insan ihtiyaglarmin en 1yi karsilanmasi ile ilgilenir.
Politika gibi uzun bir siireci ifade eder. Pazarlama, insan ihtiyaglarinin
belirlenmesinden baslayarak onlar1 en etkin sekilde karsilayan ve son asamada
tiikketici tatminini esas alarak belli hedeflere ulasmay1r amaclayan bir siiregler

biitiinidiir (Polat, 2015: 3).

Tez ¢aligmasinin temel amaci siyasal pazarlama ve Zonguldak ilinde segmen
davraniginin 6lg¢lilmesidir. Dort boliimden olusan bu calismanin ilk {i¢ boliimii

literatiir ¢alismasi olusturmaktadir; doérdiincii boliim ise Zonguldak ilinde 400



kisiyle anket diizenlenerek se¢cmen davranigi ol¢iimii gerceklestirilmistir. Birinci
boliimde siyaset, pazarlama, siyasal pazarlama kavrami ve siyasal pazarlama
karmas1 (iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim) detayli bir sekilde incelenmistir.
Ikinci boliimde secim kampanyasi ve yeni iletisim teknolojileri kapsamli bir
sekilde incelenmistir. Ugilincii boliimde se¢men davranisi ve segmen davranisini
etkileyen faktorler ayrintili bir sekilde incelenmistir. Son boliim yani dordiincii
bolimde ise Zonguldak ilinde 400 kisi ile yiiz yiize anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Arastirmada frekans analizi  5° 1i likert 6l¢egi kullanilarak
elde edilen veriler sonuglariyla birlikte yorumlanmistir. Ayrica istatiksel olarak
Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanarak SPSS programinda olusturulan hipotezler
analiz edilerek 5 (bes) hipotezin reddedilerek (iliski vardir), diger hipotezler
istatiksel olarak 0,05 anlamlilikta degiskenler arasinda iliski olmadigina karar

verilmigtir.



1. SIYASAL PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA
KARMASI

1.1. Siyaset Kavram

Politika kelimesi Yunanca menseli bir kelimedir. Devlet otoritesine iliskin
isler manasii tagimaktadir. Miiradif kullanilan siyaset kelimesi ise Arapga
menselidir. At egitimi ya da at bakicist manasini tasimaktadir (Berberoglu, 1997:
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2). Tirk Dil Kurumu’na gore de “ devletin islerini diizene koymasi ve tatbiki

becerisiyle alakali spesiyal fikir yahut mantalite demektir.
Politikaya ait bir hayli tanim yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari;

“Siyaset, toplumsal yasamda bireyler arasinda bir ¢atigma, bir savasim ve
herhangi bir amaca erismek i¢in harcanan ¢abadir.”. Insanlar yaratilislar1, sosyo-
iktisadi konumlar1 agisindan farkli fikirlere degisik menfaatlere sahiptirler.
Aralarindaki fikir, menfaat ve psikolojik temaytil farkliliklarindan meydana gelen
catigma politikanin temel yap1 taglarin1 meydana getirir. Bir bakima, ¢atigmanin
asil mevzusu degerlerin boliisiilmesidir denilebilir. Catismanin amaci ise, iktidara
gelebilmektir. Topluluktaki tirla gruplar, politik iktidart ele gegirip ve onu
kullanarak kendi diisiincelerini ve menfaatlerini gelismesine yol agmak hedefini
tagirlar. Su halde kisaca, iktidara gelinerek ve onun elde ettigi faydalarin
bolisiilmesidir (Kapani, 1999:17).

Insanlar, yaratiliglar1, sosyo-iktisadi pozisyonlar1 gibi sebeplerle farkli
fikirlere ve degisik menfaatlere maliktirler. Iste insanlarin ve insanlarm kurduklari
teskilatlarin ve topluluklarin aralarindaki bu ve buna benzer ayrismalarindan
ortaya ¢ikan menfaat catismalarinin mevzusu, topluluklarin ortaya ¢ikmasina yol
act1ig1 maddi ve manevi kiymetlerin bolisiilmesi olup, hedefi ise politik iktidarin
elde edilmesidir (Oztekin, 2002:2).

Politika; insanlarin yasami, bunu nasil yasayacagi ve devam ettirecegi,
giinlik ekmegi, yasam niteligi, beklentileri, gelecegi, ilimitleri vb. bir hayli
yasamsal mevzu ile dogrudan alakalidir. Politika, topluluklarin yonetimini mevzu
edinir. Topluluklarin yonetilmesi; onun hangi kisi, kurum ve kurulus tarafindan

nasil yonetileceginden, Insanlarin o toplumda nasil bir yere ve degere var



olabilecegine, sosyal iligkilerin nasil diizenleneceginden fertler arasindaki
anlagsmazliklarin ve uyusmazliklarin nasil ¢oziimlenecegine, insanlarin ne kadar
Ozgiir olacagindan, sosyal refah paymin nasil boliisiilecegine kadar bir hayli
mevzu ile yakindan alakalidir. Bu agidan politika en basit anlamiyla “ degisik
sosyal topluluklar arasinda ortak uzlasi noktalari bulma ve problemleri ¢6zme
sanat1 “ olarak tarif edilebilir (Polat, 2015: 1- 3).

1.2. Pazarlama kavram

Pazarlama, sahsi ve orgiitsel hedeflere varmay1 saglayacak degisimleri
yapmak {izere, diislincelerin, firiinlerin (mal ve hizmet) biyiitiilerek
yayginlastirilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma ait
tilkketicilerin istek, ihtiyag ve talepleri dikkate alinarak en miikemmel teklifin

hazirlanip uygun yer ve zamanda tiiketicilere ulastirilmasidir (Mucuk, 2004: 4).

Pazarlamanin siyasette ylritimi hem pazarlama ve siyaset ilminde yakin
zamana kadar iizerinde durulmamistir. Se¢imlerin amaglarina varmasi goriis agist
yoniinden sec¢im faaliyetleri ¢ok biiylik ehemmiyet arz etmekte iken, politik alanda
calismalarini siirdiiren politika ilimcileri bu mevzudan ¢ok uzak olmustur. Buna
ragmen pazarlamacilarin mevzu hakkinda daha yakin bir alaka goriilmesini
sagladiklar1 dikkat cekmekte ve gergeklestirdikleri arastirmalar neticesinde siyasal
kampanyacilarin biiyiik benzer olma durumu hissettigini dikkat ¢eken bir bigimde

ortaya koyduklari kabul edilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 19).
1.3. Siyasal Pazarlama Kavram

Politik pazarlama Dbir diisincenin  pazarlanmasidir.  Diislincenin
pazarlanmasi, politik partilerin memleket problemlerini tespit etmelerini, bu
problemlerin nedenlerini belirlemelerini ve bu problemlerin analizine miiteveccih
teklif ettikleri sistemleri, se¢men topluluklarina kabul ettirmeleri faaliyetlerini
igerir. Ayt politik partiler, benzer problemlere farkli bakis agis1 sergiler ve farkli

coztimler teklif edebilirler (Tan, 2002: 18).

Ford vd. (2010: 182)‘ ye gore, siyasal pazarlama, partinin ya da adayn,
halkoyu anketleri ve ¢evre analizlerini kullanarak, teskilat hedeflerinin
yapilmasina ve se¢cmen zlimrelerinin oylarini tatmin olacak bicimde degisim

yapilmasina yardimei olacak kompetitif bir teklifin yaratilmasi ve takdimidir.



Akay (2012:152)¢ a gore siyasal pazarlama, demokrasinin gelismesi,
politikanin yaris ortaminda bolisiilmesi, se¢imlerin se¢cmeni tesir etme
mevzusunda rekabet haline gelmesi ve neticede bilgi toplumuna intikaliyle
beraber gereksinim duyulan ehemmiyetli bir politik komiinikasyon sistemidir.
Siyasal pazarlama, seg¢menlere “miisteri  odakli bir yaklagim giiden

komiinikasyon idaresidir.

Polat (2015: 6-7)’ a gore politik pazarlama tanimini i¢erik yaklagimi, siireg
yaklasimi, pazarlama yonelimli yaklagim ve stratejik yaklasim seklinde dort baglik

altinda ifade etmektedir.

Birincisi, igerik yaklagimidir. Bu yaklasima bakarak politik pazarlama,
sosyal veya politik mevzular, partiler veya adaylarla alakali hususiyetlerin,
hizmetlerin, ¢calismalarin, fikirlerin, prensiplerin ve politikalarin pazarlanmasidir.
Gaye, se¢menin oy tercihini tesir etmektir. Politik pazarlama da reklam
caligmalari, postalama ve halkla iligkiler gibi pazarlama sistemlerini kullanirlar.
Bu yaklasimda politik pazarlamanin ne yapmaya calistigindan daha c¢ok neleri

kapsadigi iistiinde durulur.

Ikincisi, siire¢ yaklasimidir. Bu yaklasim geregince politik pazarlama,
(politik) pazarlamacilarin hedeflerini ortaya koymak icin parti/aday se¢menler
arasindaki degisim miinasebetlerinin tekvin edilmesi ve devam ettirilmesi i¢in
tasarlanmis politik programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinii
iceren bir stiregtir. Bu yaklagimdaki bir diger tanima gore ise (politik pazarlama)
se¢cmenlerin politik gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in politik partilerin, adaylarin
ve diisiincelerin segmenlere takdim edildigi ve karsiliginda se¢menlerin oylarinin
istenildigi bir siiregtir. Bu siireg, (parti, parti lideri, adaylar, parti politikalari,
projeler, vaadler, uygulamalar vb. igeren) politik {irin paketinin se¢gmenler
tarafindan kabul edilebilirliginin sartlarinin hazirlanmasi ve yine segcmene kabul
edilebilir diisiinceler, planlar, projeler ve programlar takdim etmeyi icap ettirir.
Politik partiler veya adaylar, se¢cmenlere takdim ettikleri {irlinlerle onlarin
begenisini, kabuliinii ve destegini elde etmek mecburiyetindedir. Bu ise uzun bir
siire¢ olup dogru hedefleri, dogru stratejileri ve bunlarin uygulanmasi i¢in liizumlu

plan, program ve gayretleri icap ettirir.



Uciinciisii, pazarlama yénelimli yaklasimdir. Secimlerde tatbik edilen ve
politik iirlin gelistirmeden baslayip en yakisir iletisim ve se¢imine kadar genis bir
yelpazeyi kapsayan pazarlama yonelimli yaklagim, politik reklamcilik da dahil
olmak tizere bir hayli alanda miihim gelismeler elde edilmistir. Bu ¢er¢evede ilmi
halkoyu arastirmalar1 (pazarlama arastirmalari), segmen (tiiketici) davranislari, oy
oranlar analizi (pazar ve satis analizleri) ve profesyonel kampanya yonetimi ile
alakali calismalar1 yapan (politik alandaki) sektorel firmalar, piyasalarda daha gok
onemli hale gelmistir. Pazarlama yaklagiminin katkisiyla, harcama seviyeleri
cogalmis dogru bilgi ve planlama siireglerinin politika alaninda da kullanimi elde

edilmistir.

Dordiinciisii ise stratejik yaklagimdir. Buna gore politik pazarlama stratejik
bir muhteva ve etkisi biiyilk olma ihtiva etmektedir. Bir politik iriiniin (parti,
aday, parti politikas1 v) segmen boliimiine olan yarasirliligini anlatmak, politik
tirtinii muhtemel olan en fazla sayidaki segmen boliimiine tanitmak, onun rakip
tirtinlerle ayrimini elde etmek (ayrimlagtirmak) ve (finansal kaynak, arag, gereg,
caba ve faaliyet gibi) en az maliyetle bir se¢cimi kazanabilmek i¢in liizumlu oy

oranini sahip olmak i¢in kullanilan prosediirlerin hepsidir.
1.4. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama bilesenleri yahut pazarlama karmasi; bir isletmenin hedef
pazarinda, arzu ettigi reaksiyonu elde edebilmek i¢in bir araya getirmis oldugu,
kontrolii miimkiin olan pazarlama parametreleridir (Ahmedova, 2003:9). Pazarlama
bileseni elemanlari, pazarlama c¢aligmalarinin muhtevasini ve esasimi tesekkiil
etmektedir. Pazarlama hareketlerinin  boliimlendirilmesi, se¢menlerin ~ ve
organizasyonun hedeflerini kargilamay: belirtmektedir. Cagdas siyasal pazarlama,
tanitim ve reklam yontemlerinden ¢ok daha biiyiigiinii, biitiin muhtelit elemanlarini
kullanmaktadir. Bu pozisyon, pazarlama bileseni elemanlarinin her birisinin tam
olarak elde edilmesini gerekli kilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 58-59).

Se¢menlerin oy kararlarini etkileyen etmenlerden (karar vericilerin-dig
etkenlere gore-iizerinde daha fazla kontrol imkani oldugu) igsel etmenlere (politik
pazarlama karmasi elemanlarna) nasil yaklasilmasi icap ettigi, politik karar

vericiler i¢in asli bir noktadir. Politik alanda uzun donemli basar1 yalnizca ve



yalnizca se¢gmen memnuniyetinin saglanmasi ile olasidir. Sistematik modern
pazarlama yaklasimi ile segmenlerin tek seferli politik satin alma (tek sefer oy
verme) tercihinden baglayarak, partizan (marka sadakati yliksek taraftarlar)
olmasima kadar ¢ok biiyiik bir alan1 kapsayan ve bunu igeren silirecin olmazsa

olmazi, segmen memnuniyetidir (Polat, 2015: 418-419).
1.4.1. Uriin

Bir siyasal pazarlama parametresi olan tirtinden bahsedilince politik partinin
lideri, programi, yapisi, ideolojik diisiincesi ile memleket problemlerine iliskin
¢oziim teklifleri gibi konular anlasilir. Uriin, politik parti ile segmen kimligini
elde etmis bireyler arasinda koprii fonksiyonunu goriir. Zira, se¢gmen politik
partiyi takdim ettigi politik iiriine gore degerlendirmektedir. Se¢gmen ehliyetine
sahip bireyde yaratilacak iiriin imaji1 ise, onun ilk defa oy kullandigi muayyen bir
politik partiye bir kez daha oy kullanip kullanmayacagini, devamli o politik
partiye oy kullanip kullanmayacagini etkiler. Politik partiler amme efkarinin
degisik boliimlerine degisik lirlinler takdim ederek se¢menlerin gereksinimlerini
ve arzularm karsilamaya calisirlar. Bir iirlin amme efkarinin arzu ve
gereksinimlerine yarasir degil ise segmen tarafindan dikkate alinmaz. Bir politik
partinin bagarist her seyden Once amme efkarina yarasir diisiinceleri {iretip
pazarlamasina baglidir. Lider, parti programi ve adaylar amme efkar1 arzu ve
gereksinimlerine yarasir degil ise politik partinin ¢aligmalar1 bosa gitmis olur
(Tan, 2002:35-36).

Uriin, politik pazarlamada yalnizca se¢im zamanlarinda degil tiim
zamanlarda takdim edilen ve siireklilik arz eden bir hayli hususiyeti i¢ine alir.
Politik iiriin, genellikle i¢inde ¢ok sayida unsurun bulundugu bir paket halinde
gelir. Paket; partinin fiziksel ve kurumsal yapisi, lideri, adaylari, tiyeleri, goniilli
(yahut ticretli) ¢alisan personeli, sembolleri, parti politikalar1, projeler, ¢6ziim
Onerileri, partinin hizmetleri, segmenlere takdim edilen disiinceler, séylemler,
hatta parti gorevlilerinin tutum ve davraniglari gibi bir hayli hususu igerir. Bir
iriin  yalmizca segmenlerin  gereksinimlerine cevap  verebilecek  yani
karsilayabilecek nitelikteyse basarili olabilir. Bu nedenle, segmenlerin arzu ve

gereksinimlerinin dogru olarak belirlenmesi ve tarif edilmesi, basarili bir irtiniin



ana unsuru olup bu sekilde segmen kitlesine sunulmasi gerekmektedir (Polat,
2015:423).

Siyasal {iriin kutusunda liderin ehemmiyetine 6zel dikkat ¢ekmek icap
eder. Bu amagla literatiirde degisik sekiller gelistirilmistir. Ornegin se¢men
davranigi modeli (1981) “liderlik” konusunu-vaatler, sosyal yakinlik, kisilik,
denenmemislik ve aniden gelisen pozisyonlardan faydalanabilme-bigiminde bes
farkli boyutta ele alir. Politik vaatler, liderlerin segildikleri (yahut iktidara
geldikleri) zaman gerceklestirecekleri mevzusunda segmenlerine sdylediklerini ve
gerceklestirmeyi taahhiit ettikleri seyleri ifade eder. Sosyal yakinlik, parti lideri
yahut aday ile segmen arasinda meydana gelen sosyal ve duygusal bir beraberligi
ifade eder. Se¢men fikirlerini liderin yahut adayin bagli bulundugu politik yahut
sosyal gruba gore gbézden gegcirebilir ve destegini siirdiirebilir. Bu tiirden bir
destek, siiphesiz ki ¢ok kuvvetli bir destektir. 12’inci ve 13’linci
Cumhurbaskanimiz Recep Tayyip ERDOGAN’ m 2002 genel segimlerindeki
durumu buna uygun bir 6rnektir. Medya tarafindan yogun bir sekilde Milli Gortis
cizgisinin devami olarak nitelendirildigi halde, normal sartlarda bu politik goriise
oy kullanmayacak c¢ok sayidaki segcmen-Erdogan ile kurduklar1 sosyal yakinlikla
oylarm: AK Parti’ye tercihte bulunabilmislerdir. Hatta 2002 ve sonraki yerel
secimler dahil bircok se¢gimde AK Parti’ye atilan oylarin gergekte Erdogan’a
atildigi, partiden birgok insan tarafindan da ifade edilmistir. Liderin kisiligi;
liderin, 6z kisilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak se¢menlerin zihninde yeni bir
imaj yaratma pozisyonunu ifade eder. Eski Demokrat Parti (DP) denilince, her
seyden Once belli bir yasin stiindeki se¢menlerin aklina Menderes’in, Adalet
Partisi (AP) denilince, Demirel’in; DSP denilince Ecevit’in, ANAP denilince
Ozal’m ve AK Parti denilince de FErdogan’in gelmesi buna ornektir.
Denenmemislik, se¢menlerin bir lidere oy verirken merak ve yenilik hisleri
dogrultusunda hareket etmeleri pozisyonudur. Aniden olusan gelismelerden
faydalanma ise beklenmeyen sosyal, politik, iktisadi, hukuki yahut uluslararasi
gelismelerin, se¢gmen tercihini belli bir lider (aday) lehine yahut aleyhine
degistirmesi i¢in bunlardan yararlanabilme pozisyonu ve kapasitesidir (Polar,
2015: 436-437).



Fotograf 1.3: Biilent Ecevit



Fotograf 1.5: Siileyman Demirel

1.4.2. Fiyat

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma parasal olmayan bir miibadele bahis
mevzusudur. Baska bir deyisle siyaset¢iler, segmene takdim ettikleri triinler
aracilifiyla se¢gmenin oyunu talep etmektedir. Se¢menler de en biiylik fayday1
alabileceklerini diistindiikleri adaya / lidere oy vererek, adayin sahsiyetinde

somutlasan fayda ya da politik {irin{i satin almaktadir (Limanlilar, 1991: 32).

Politik partiler halkin ortak gereksinimlerini devletin olanaklariyla yerine
getireceklerini belirtirler. Iktidar olundugunda kamuya ait hizmetlerin hangi
pozisyonda bulunduklarini ve bunlar1 halkin yasamini kolaylastirict yoniinde nasil
hizmet verilmesi gerektigini, se¢im programi istikametinde devletin mali ve
iktisadi durumunu géz Oniine alarak kararlastirmaktadir. Iktidar olamayip
muhalefette kalan politik partiler ise kendilerini desteklemis bulunan se¢menler
adina iktidarda yer alan parti yahut partilerin kurduklar1 hiikiimet icraatlarini

denetim altinda tutarlar. Politik iktidar sahipleri kamu hizmetlerini kamu yararina
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ve rantabilite prensiplerine gore icra etmek, halk i¢in en iyi ve en yararl olanini
yapmak mecburiyetindedirler. Hizmetlerin tespit edilmesinin yaninda bunlarin
yapilabilmesine  dair takip edilecek seceneklerin  ¢Ozlimlenmesi  ve
degerlendirilmesi, en yarasir olanin sec¢imi, zaruri olanaklarin elde edilmesi,
denetimi, finansal kaynaklarin en iyi bigimde kullanilmasi da kamu hizmetlerinin
etkin bir sekilde yerine getirilmesi yoniinden zorunludur. Politik partiler bugtinkii
kosullarda devletin olanaklariyla gilivenlikli, asayisin her yonden saglanacagi,
kaliteli egitimin verilecegi, saglik hizmetlerinin insana yarasir bir sekilde yerine
getirilecegi vaadi yaninda iktisadi ve toplumsal sorumluluklarindan olusan

hizmetleri de vaat ederler (Tan, 2002: 44-45).

Fiyat karmasi devlet yardimi, iiye Odentisi, yapilan bagis, gelir artirici
etkinlikler ve de politik partiye katki saglayacak miitenevvi hizmetlerin bir deger
olusturmasi gibi en ehemmiyetli fiyat da secim donemi adaya yahut partiye
kullanilan oy, katki olarak uygun goriilmektedir (Limanlilar, 1991: 37). Bundan
baska secmenin adayin hususiyetlerini benimsemesi yahut adayin se¢meni
memnun kilabilmek i¢in degerlerinde degisiklige gitmesi de bu alis verigin bir
diger ciheti addedilebilir. Oy kullanma, psikolojik bir satin almayr meydana
getirdiginden, satin alma ve oy kullanma arasinda bir benzerlik bulunmaktadir.
Tiirkiye’de de partilerin ve adaylarin etnik mensei, dini goriiniisii, kiiltiirel
hiiviyeti ve geldigi cografi yer ehemmiyetli psikolojik fiyat 6geleri olarak kabul
edilebilir. Ornegin 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde, AKP lideri Recep Tayyip
Erdogan takim arkadaslarinin ekseriyeti yeni partiyi olusturmadan once Milli
Gorlis yoniindeki partilerde bulunmus olmalari, 6nlerindeki en yiiksek maliyeti
meydana getirmekteydi. AKP yonetim kademesi ve lideri bu diislincenin devami
keyfiyetinde bir parti olmadiklarimi belirterek partinin imajin1 da yeniden
olusturarak Muhafazakar Demokrat gorliste bir parti olduklarint belirtmeye
calismistir/calismaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 64-65).

Fiyat bir tiriiniin (mal yahut hizmetin) bir birimini elde etmek i¢in 6denen
(genellikle) parasal bir degeri ifade eder. Ama, politik pazarlamada fiyat,
secmenin oyu talep edilerek politik satin alma karsilig1 parasal olmayan degeri
ifade eder. Politik satin alma biiyiik oranda ileriye doniiktiir ve se¢gmenlere yapilan

vaatlerle parti, lider ve adaylara duyulan giivenle beraber dogrudan alakalidir.
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Bunun yaninda tyelik aidatlari, bagislar, verilen goniilli hizmetler, harcanan
zaman vb. de se¢menlerin politik triin karsiligi 6dedigi fiyat kapsaminda
degerlendirilebilir. Bunlarin disinda fiyat kavrami, iginde bir de maliyeti igerir ve
bu maliyetlere politik pazar kosullarina bagli olarak partiler ve adaylar katlanirlar.
Partilerin/adaylarin segmenden oy almak icin katlandiklar1 ¢abalar, harcamalar,
zaman, cektikleri sikintilar, ara sira miicadele verdikleri fikirlerden tavizler
vermeleri ya da onlar1 tamamen terk etmeleri segmen memnuniyeti i¢in onlarin
degerlerini kabul etmeleri gibi bir¢ok unsur maliyet kavrami igerisinde

degerlendirilebilir (Polat, 2015:440-441).
1.4.3. Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma (Promosyon), sahislarla, topluluklarla ya da organizasyonlarla
vasitali yahut vasitasiz iletisimin kurularak isletmenin satisini gerceklestirecegi
rtinii, hizmeti, fikri tizerine bilgilendirmede bulunarak ve inandirict tavirlar
sergileyerek kabullenmelerini elde ederek, satin alinabilmesini gergeklestiren

koordinasyonlu gayretler olarak tarif edilmektedir (Cemalcilar, 1998: 245).

Tutundurma tanimi siyasal tutundurmaya intibak ettirildiginde ise su
sekilde tanim dile getirilmektedir; “ Tutundurma, amagladig1 oy kullanma hakkina
sahip bireylere vasitali yahut vasitasiz iletisimin kurularak, parti, aday ya da
program1 iizerine bilgilendirmede bulunarak, takdimi yapilip inandirma
yontemiyle kabullenmelerini saglayarak, se¢menin oy kararin1 arzulanan
istikamette tesir etmeyi saglayan koordinasyonlu gayretlerdir (Habitoglu,
1993:128).

Tutundurma calismalarmin ana hedefi olan bilgi vermek, inandirma ve
animsatmak aktiviteleri ile Ozellikli olarak gergeklestirilmek istenen alicilarin
begenisini dikkat ¢ekmek, alakadar olmalarmi saglamak, istek uyandirmak, onlari
aksiyona gecirmektir. Bu da AIDAS (Anlention, Interest, Desire, Action, Satis
faction) modeli olarak ge¢mektedir. Bu model biraz daha agikliga kavusturulursa,
tiim pazarlama iletisimlerinin hedefleri, {irline talep yaratmak, satin alinmasini
olanakli kilmak, satin alma igin kolaylastirici tutum sergilemektir (Ahmedova,
2003: 41).
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Tutundurma, sahsi satim, satim gelismesine yol agmak, reklam ve halkla
iligkiler tatbikleri ve haber niteligi tastyan programlar gibi degisik alt karma
elemanlarmi igeren bir islevdir. Bir parti/aday tutundurma faaliyetlerini siirdiiriirken
genel olarak birden ¢ok tutundurma (alt) elemani kullanir. Politik pazarlamaci
,politik iiriin paketine dikkat ¢ekme, bilgilendirme tanitma, sempati yaratma ve
yonlendirme ve teklif edilen politik {riin paketini satma (oy verdirme)
bulunmaktadir. Bu baglamda adaylar, parti orgiitleri ve politik gruplarca tatbik
edilen promosyon kampanyalari, esas olarak seg¢menlerin karar siireglerini
etkileyerek, yeglemelerini teklif edilen politik iiriin paketinden yana kullanmaya
caligir ve bu bigimde se¢im neticelerini etkilemeyi hedefler (Polat, 2015:446-447).

1.4.4. Dagitim

Politik partilerin soz ve vaatleriyle alakali mesajlar cok degisik kanallardan
se¢menlere ulagtirilmaktadir. S6z konusu mesajlar segmenlere elverisli olabilecek
yer ve zamanda yetkin kisilerce yapilirsa anlam kazanir. Dagitim, s6z ve vaatlerle
alakali mesajlarin birey ya da kuruluslarin araciligiyla secmenlere ulastirilmasiyla
alakali biitlin gayretleri icerir, parti i¢in dagitimla alakali kararlar iki temel
noktada ele alinabilir. Bunlar dagitim kanalinin se¢imi ve fiziksel dagitimdir.
Dagitim kanalinin se¢imi; nasil bir dagitim kanalinin uygulanacagini, mesajlarin
secmenlere iletilmesinde ne tiir yontemle ve ne kadar araci kullanilacagi
problemidir. Fiziksel dagitim ise mesajlarin politik partiden se¢gmenlere akiginin
saglanmas1 ve soz konusu mesajin ulagsmasi hedeflenen yere zamaninda ve en az

maliyetle gerceklestirilmesidir (Tan, 2002:51).

Pazarlamada “dagitim” {riinlerinin treticilerden tiiketicilere ulagmasi
yoniinde akigini siirdiiren ve tiiketiciler araciligiyla istekte bulunulan yerde ve
zamanda onlara ulasabilmelerine olanak veren islevdir. Politik pazarlamada da
politik {iriinlin politik pazardaki segcmenlere ulagsmasi yoniinde akisini saglayan

mekanizmalari ve kanallar1 ifade eder (Polat, 2015:488).
Dagitim Kanallar

Dagitim kanali, politik partinin {irlinlerini yani adaylarini, diisiincelerini,
ideolojilerini, politikalarini, memleket problemlerine ait ¢oziim teklifleri ve tiim

s0z ve vaatlerle alakali politik partiden hedeflenen amme efkarina ulagsmasinda
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izledigi yontemdir. Politik partiler miitenevvi hareketler gergeklestirerek
mesajlarin iletilmesini saglar ya da politik parti ile hedeflenen amme efkari
arasina miitenevvi kisilerle teskilatlar girer ve miitenevvi hareketler
gergeklestirerek mesajlarin ulagtirilmasini saglarlar. Béylece hedef kamuoyuna bir

fikrin, disiincenin, goriintiiniin, mesajin iletilmesi saglanir (Tan, 2002:51-52).

Siyasal pazarlamada dagitim kanallari, partinin Sehir ve Kaza’ ya ait
teskilatlar1 ve oteki birimlerdir. Sehir ve Kaza’ ya ait teskilatlar, en kiiglik
yerlesim birimlerine diizenlemeyi diisiindiikleri toplant1 ve sosyal aktivitelerle
degisik toplum kesimlerine ulasabilirler. Bu kontekste, politik partilerin genglik
ve kadin kollar1, siyasal pazarlamada partilerin dagitim kanallar1 birimidir. Politik
partilerin subeleri ve kollari, dagitim kanalimi tesekkiil ettirmektedir (Giirbiiz ve

Inal, 2004: 65).

Dagitim, politik pazarlamada en gozde islevsel elemanlardan biridir. Aktif
bir nitelige sahiptir. Politik dagitim kanallar1 partilerin politik pazarin 6zellikle de
hedef pazarin en u¢ noktalarma kadar uzanan kilcal kan damarlar1 gibidir.
Dagitim, partide son derece ehemmiyetli fonksiyonlar1 yerine getirir. Bir yandan
dagitim mekanizmasi i¢inde yer alan birimlerce tertip edilen ¢alismalarla politik
iiriin paketinin tepeden asagiya dogru bir akisla hedef pazara ulagimini ve
erigsimini saglarken; obiir yandan da pazardan topladig: verileri ve bilgileri alttan
iiste dogru bir akisla en tepedeki karar mekanizmalarma ulastirir. Dagitim
fonksiyonu c¢ift tarafli isleyen bir mekanizmadir. Politik pazarlarda dagitimin
ehemmiyetli bir kismi, partinin merkez teskilati1 olmak iizere, Sehir, kaza ve belde
teskilatlariin aktif katilimiyla yerine getirilir. Partinin kadin ve genclik kollar
gibi her tiirlii tegkilati ile parti sempatizanlar1 da dagitim mekanizmasi igerisinde
yer alir. Partiler, teskilatlar1 tarafindan tertip edilen mitingler, toplantilar,
konferanslar, tanisma ve eglence aktiviteleri ziyaret gibi aktivitelerle hedef
pazarin en ug noktasindaki birimlere(6rnegin, kdylere) kdylere kadar politik iirtinii

ulastirirlar (Polat, 2015:483-484).
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2. SECIM KAMPANYASI VE YENI ILETISIM TEKNOLOJILERI

2.1. Secim Kampanyasi

Se¢cim kampanyasi, politik partinin ideolojilerini, programlarini yahut
adaylarin1 se¢cmenlerin onayina takdim etmek i¢in gergeklestirmis bulundugu
calismalar olarak tarif edilebilir. Iyi bir se¢im kampanyasi yiiriitmek icin belli
bash hazirliklarin gerceklestirilmesi icap etmektedir. Bu hazirliklarin belli bagh
olanlar1 kampanyada calisacak elemanlar, kampanyanin biit¢esi, kampanyanin
merkezi, parti genel merkezinin diger teskilatlarla muayyen bir organizasyon
icinde olmalarin1 saglamaktir. Secim kampanyasmin yiirlitilmesi sirasinda
calistirilan elemanlar, gorev yapacaklarin yerin 6zelliklerine gore titizlikle se¢ilir.
secim kampanyasinda calistirilan gorevliler, halkla iliskiler, kamuoyu olusturma,
iletisim ve propaganda gibi esas mevzularda kesinlikle egitime tabi tutulmasi
gerekir. Bu egitim, kampanya baslamadan 6nce ilgili elemanlara verilmelidir
(Tan, 2002:101).

Gilinlimiizde se¢men idraki gereksinimler i¢in olabildigince ayrimlasmakta,
gereksinimler degisiklik gostermekte ve yeni beklentiler bahis mevzusu
olmaktadir. Diizenlenen se¢im kampanyalar siirecinde vatandaslarin isteklerinin
arastirilmasi, obiir taraftan yonetilenlerin aldiklar1 hizmetin niteliginin ne denli
farkina vardiklari, iktidar sahiplerinden ne umduklari, oyunu vermede olacak
bireylerin hangi gerek¢eyle kime oyunu kullanacaklar1 problemi yani
bilgilendirme gereksinimi belli olmaktadir. Bu anda kitle iletisim vasitalart
devreye girmektedir. Kitle iletisim araglari/medya tarafindan gergeklestirilen
politik iletisim, sunduklar1 haber 6ncelik olmak {izere yorum, goriisme, tartisma,

inceleme-arastirma olarak bulunmaktadir (Yiicel, 2007:33).

Politik pazarlama calismalarinin en gozde taraflarindan birisi kuskusuz
politik kampanyalardir. Politik kampanyalarin esas amaci se¢im kazandirmaktir.
Politik pazarlama, insanlar1 diger kurum ve kuruluslan etkileyerek, adayin yahut
partinin basarili olmasin1 hedefler ve bu dogrultuda ¢alismalarda bulunur. Politik
kampanyalar politik giiciin elde edilmesi i¢in segmenlerin, tutum ve davraniglarini
etkilemek ve desteklerini almak i¢in her seyden dnce se¢cim zamanlarinda yogun

olarak yapilmaktadir (Polat, 2015:11-16).



2.2. Secim Kampanyasi Siiresince izlenecek Yollar

Se¢im kampanyasi siiresince takip edilecek yollar, bir politik partinin
kampanya ile varmak istedigi amaglara nasil varilacagin tespit eder. Bu yollar bir
cok degisik noktalarin bilesimiyle ortaya ¢ikar. Politik parti idarecileri bu degisik
noktalart kabullendikleri genel bir yaklasim igerisinde bir araya getirerek
kampanya amag¢ ve hedeflerini yapmaya caligirlar. Tespit edilen bu yollarda ne
zaman, nerede, nasil hareket edilmesi gerektigi gibi bir takim bilgiler yer alir. Bir
politik parti tek basina iktidar ve bir 6nceki se¢imde se¢menlerine vaat ettigi bir
cok seyleri gergeklestirmis ise pek sorun yasanmaz. Ama iktidart bir diger politik
parti yahut partilerle paylagsmak pozisyonunda kaldiysa bir dnceki se¢imde vaat
ettigi seyleri gerceklestirme sansi belki de yakalamamistir. Bu pozisyonda kendi
aleyhlerindeki negatif havay:r gidermek ve oy oranlarii muhafaza etmek igin
kampanyada savunma pozisyonuna gegebilirler. Ancak kimi iktidar partilerinin
beklenenin tersine strateji olarak miitecaviz bir yapiy1 kabullenerek hatta bazen
zorlayarak muhalefeti savunma pozisyonuna gegmeye zorunlu kilarak pozisyonu
muhalefetin aleyhine ¢evirebilirler. Muhalefet partileri ise sik sik olan kampanya
eylem programlarinda miitecaviz bir yapi igerisinde iktidarin yapmadiklarimi
elestirerek iktidar1 destekleyenlerde endise uyandirmaya calisirlar. Bununla
alakali bagka bir nokta politik partinin kampanya sirasinda olumlu mu yoksa
olumsuz mu bir islev kabullenecegidir. Genel olarak muhalefet iktidarin
noksanliklarina miitecaviz ederek ve ulusal iktisat sorunlarmma dokunarak
kampanyasina baglayabilir. Daha sonra ikinci evrede politik parti olumlu safhaya
gecer ve iktidara geldikten sonra parlak bir gelecek ve biiyiik kazanglar
saglayacagini vaat edebilir (Tan, 2002: 109-110).

2.3. Secim Kampanyasinin Hedefleri

Secim kampanyasinin amaclar1 ¢ok degisik olmakla beraber 6zet olarak su

alt basliklar altinda incelenebilir (Ciftlik¢i, 1996:214).

a-Yandas Olan Se¢cmeni Rahatlatmak: Politik partiyi sempati duyarak
destek vermesi kesin gibi goriinen se¢men topluluklari vardir. Bunlar politik
partinin olagan amagclaridir. Ornegin sol partiler is¢i topluluklarmm ve

sendikalarin kendilerine oy saglayacaklarini aklindan gecirirler. Dinsel bir

16



programa agirlik veren bir parti muhafazakar topluluklarin kendisine oy
vereceklerine inanir. Bu topluluklara kazanilmis bir gozle bakar. Bunlara
bilinilmedikleri yahut o6nem verilmeme hissi uyandirilmamalidir. Strateji
belirlenirken ¢ogu kez bu topluluklarin disindaki kesimlerin oylarini almak igin
neler yapilmasi gerektigi tistiinde durulur, zaman zaman da garanti gibi goriinen
topluluklar ihmal edilir. Fakat bu ¢esit ihmallerin ¢ok siirprizli sonuglar verdigi
goriilmiistiir. Politik partinin yalnizca oy alabilecegini sandig1 topluluklara karsi
bir kampanya gerceklestirmesi de kisir bir siyasettir. Politik parti yalniz kendi
topluluklarmin  oyunu almakla se¢imi kazanamayacagini biliyorsa diger
topluluklarin ya da segmenlerin gilivenini kazanabilmek ic¢in farkli formiiller

aramak mecburiyetindedir.

b - Kamuoyu Olusturanlarn Kazanmak: Politik parti yahut adaylar
amme efkar1 tekvin eden lider sahislarin glivenini kazanmak icin nasil bir strateji
belirlemesi icap ettigini incelemeye yonelirler. Amme efkarina istikamet
verebilmek pozisyonunda olan bu sahislar ya toplumdaki iktisadi pozisyonlarinin
agirhigr ile ya da mesleki aktiviteleriyle etrafinda itibar kazanmis giivenilir
sahislardir. Eski bakanlar, onemli gorevlerde bulunmus eski devlet memurlari,
inlii yazarlar, profesorler, sanatgilar, baz1 biiyiik is adamlari, emekli generaller,
kirsal kesimlerde biiyiik toprak sahipleri, dinsel topluluklarda itibar1 olan bazi
mezhep ve tarikat onderleri, Seyhler, imamlar cogu zaman amme efkarini tesir
edebilecek pozisyonda olurlar. Politik parti yahut adaylar se¢im kampanyasina

girisirlerken bu gibi sahislarla iyi temaslar kurmayi diistinmelidirler.

¢ - Kararsiz Se¢meni Cekmek: Strateji belirlenmesinde iistiinde
durulacak en ehemmiyetli mevzulardan biri de muayyen bir temayiili olmayan
sahislarin oylarin1 kazanabilmek i¢in takip edilecek yollarin belirlenmesidir.
Bunlar kendilerini dalgalara birakmis se¢gmenlerdir. Bu oylara bazi yazarlar yiizen
oylar yahut dalgalan oylar bu se¢gmen kesimine de bataklik demektedirler.
Kendilerinin politik pozisyonlarin1 temayiillerini tespit etmeyen neticesi belli
olmayan ve bir secim gerceklestirmeden oOnce tesir edilmeyi degil
bilgilendirilmeyi bekleyen bu se¢gmenlerin oran1 zaman zaman % 20’lere varan
oranlar1 bulmaktadir. Onlara ulasan bilgiler doyurucu nitelikte ve diistinmelerini

sagliyorsa diisiinceler farklilagabilir. Ylzer-gezer oylar sec¢im neticelerini
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ehemmiyetli olgiide tesir edecek ¢ogunluga sahip olduklarindan vaziyet
degistirmeye iten gayretler kampanya stratejisinin aslini tesekkiil ettirir. Se¢im
kampanyalar1 bu se¢menlerin vaziyetlerinde farklilik yaratabileceginden politik
partiler se¢im stratejileri belirlerken kesinlikle bu kesimlerin oylarmi alabilecek
yollar1 aragtirmak mecburiyetindedirler. Kendilerini ananevi bir sekilde bir
ideolojiye, bir partiye adamis olan sahislar1 diger bir istikamete ¢ekmek c¢ogu
zaman olanak disidir lakin dalgalanan oylar daha kolay kazanilabilirler ve
segimlerin neticeleri bu kesimlerin oylarina bagl olabilir. Politik partinin kaderi
bu segmen topluluklarinin elindedir. Iste bu bakimdan da strateji belirlenmesinde
bu topluluklara tesir edebilecek mesajlarin hazirlanmasi ¢ok biiyiik ehemmiyet

tasir.

d - Partisini Elestiren Se¢menlerin Siiphelerini Gidermek: Bu ¢esit
secmenler olaylar1 takip eden seg¢menlerdir lakin temayiilleri kesin degildir,
istikamet degistirebilir. Bu segmenlerin politik partiyle alakali kimi endiseleri,
duraksamalar1 tam anlamiyla temaytillerini ortaya koymalarin1 engellemektedir.
Secim kampanyasi sirasinda bu kesimlere endiselerini gidermeye doniik mesajlar
gondererek temaytilleri tesirli hale gelebilir. Kesin kararli olmayan esnek
pozisyonda olan kararsiz se¢menlerin bir iletisim stratejisi mevzusu olur. Kesin
kararli segmenleri kazanmak icin gosterilecek gayret bosunadir zaman zaman
onlar yaptiklar1 tercihlerinden dolayr endiseye disiiriilebilirler. Kampanya
kararsiz ve esnek olanlara karsi yapimalidir. Ordekleri bulunduklari yerde
avlamak icap eder. Yani esnek tavirda olan se¢menler yoksa hi¢ bos yere

ugrasmamak icap eder.

e - Alt Gruplar Etkilemeye Yonelik Stratejiler: Kampanya stratejilerini
tespit ederken politik partiler segmen kitlelerinin hangi meslekteki insanlardan
tesekkiil ettigini gdz Onilinde tutmak mecburiyetindedirler. Ortalama bir 06lgi
belirleyerek tek diize bir program hazirlamak yanlis olur. Adamina ve ufak
topluluklara doniik detayli programlar hazirlamakta isleri giic duruma getirir.
Yapilacak is se¢men kitlesini muayyen alt topluluklara ayirmak ve onlara
seslenmektir. Bu alt topluluklar c¢iftgiler, yash insanlar, kadmlar, isciler,
memurlar, esnaf ve serbest meslek sahipleri olabilir. Alt topluluklarin

gereksinimlerini belirlemek ve her bir alt topluluga gore dergi hazirlamak,
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konusma yapmak c¢ok daha kolay olur. Se¢cmen kitlesi bir biitiin olarak ele
almacak olursa program g¢ok genis olur, bir alt toplulugun ilgisini ¢eken bir
program bagska alt topluluklarin hig ilgisini ¢gekmez, program tiimiiyle sikict olur,
dinlenmez. Bu yilizden de alt topluluklara gére alt programlar hazirlanmasinda

fayda vardir.
2.4. Secim Kampanyalarinda Yeni iletisim Teknolojileri ve Internet

Yeni komiinikasyon teknolojik yapilar, 1970°li yillardan itibaren
komiinikasyon vasitalariyla bilgisayarlarin beraber distlniiliip, nesviinema
bulmasit ve miizaheret etmesiyle, gegmise kiyasla daha fazla gelisme gosteren
vasitalar olarak meydana gelmistir. Giinimiizde yeni komiinikasyon teknolojik
yapilari, her zamanki radyo ve televizyon yaymlarimin kuvvetlerini gecen
kapsamlara varmis pozisyondadir. Bilgi komiinikasyon teknolojik yapilardan
(BIT) oncelikle goriilenler; videotext, teletext, kablolu televizyon, data
komiinikasyon, elektronik mektup, komiinikasyon uydulari, multimedya
diizenleri, internet diizenleri vb. addedilebilir (http: // www msxlabs

org/forum/iletisim-bilimleri/ 79046 - bilgi-ve-iletisim-teknolojileri . html).

Yeni teknolojik yapilarin evvelce bulunmayan toplumsal ve iktisadi
teskilatlanmalara yol actigi bilinen bir hakikat dir (Castells, 1999: 151-157).
Dijital teknoloji her seyden once internet, kiiresel pazarda iiriin, fiyat, dagitima ait
bilgilere erisimi miisavi duruma gelmesini saglamaktadir. Internet miisterinin
irtinii ya da hizmeti daha rahat gérmesini ona erismesini, erismesi neticesinde
mukayese etmesini, edindigi diisiinceler yoniinde algilarii tebdil etmesini
kolaylastirmaktadir (Pires ve digerleri, 2006: 936-949).

Biiyiik rekabet ortamimnin yasandigi secim kampanya boyunca biitiin
adaylar diger adaylar icerisinden siyrilmak i¢in se¢gmeni inandirabilmek ve lehine
oy verilmesine gayret etmektedir. Bu pozisyonda adaylar ya da partiler se¢gmenin
oyunu kazanabilmek icin herkese farkinda olma durumu yaratmalari icap
etmektedir. Rekabetin dogas1 geregi miibadelenin gézden uzak tutulmamasi icap
eden zaruretler Deshpande araciligiyla asagida belirtilen egilime dayandirilmigtir
(Pires ve digerleri, 2006: 936-949). Bunlar;
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e Teknolojik demokrasi, (BIT’in biitiin insanlar igin erisilebilir oldugu manasina

gelir.)

e Toplumsal ve teknik mevzularda belli araliklarla ilerleme, (Birden meydana
gelen pazarlarda daha evvelki jenerasyon fiirlinlerin kabullenilmesi igin

goniilsiizliik)

e Bilgi seffafligi, (Degisik sektorlerde fiyat tanimlamasinin biitiin olmaya
bilirligi)

e Kiiresel dogma, (Kiiresel bir pazarda ise baglama)

e Miisteriyi yetkili kilmak, (Ulasilabilirligi, anlasilmayr ve bilgilendirmede

bulunarak miisteri artirmak)

Deshpande’m iistte acikladigi rekabetin dogasi geregi miibadelenin gozden
uzak tutulmamasi igin uygun olan zaruretler, se¢im kampanyalariyla da direkt
iligkilidir. Yeni komiinikasyon teknolojik yapilariyla beraber segmen teknolojik bir
demokrasiyle bulugsmus, hem bilgi edinme hem de se¢men iizerine arzu ettigi gibi
bilinglenme sansmm elde etmistir. Ote yandan evvelki yillara ait secim
gerceklesmeden dnce segmenden gizlenen bilgiler bundan sonra yeni komiinikasyon
teknolojileri yardimiyla ¢ok kisa zamanda virtislerle ilgili tesir de olusturarak intisar
etmektedir. Bu pozisyonu partiler firsata tahvil ettirebildikleri dlgiide segmen elde
edebilmektedir. Diger taraftan her secim kampanyasi daha ¢ok kiiresel bir hakikate
maliktir. Her ne kadar segmen iilke iginde de olsa lilke disina iletilen mesajlar yine
tilke segmenini tesir edebilecek bir takim neticelere varilabilmektedir. Diger taraftan
se¢im kampanyalari, yurttasin ilgisini ¢eken politikalara dogru yoneltmekte, bu
esnada sapan yeglemeleri siyasi kusatmasiyla yakisir duruma getirmektedir. Bundan
baska kampanyalar, bir toplumsal komiinikasyon siirecini aksiyona gegirmede politik
uyaricilar olarak gorev gerceklestirmekte ve neticede segmenin i¢inde bulunabilecegi
karigiklik istiinde tesirli olmaktadir (Kalender, 2000: 91).

Bilgi teknolojilerinin politik hayata tesirleri istiinde yapilan incelemeler,
teknoloji ve demokrasinin baglantilar iistiindeki calisma yapilarak baglamis, bilgi
teknolojik yapilariyla beraber var olan bir tiir yeni denebilecek politik hayat bigimini

anlamaya ve tarif etmeye miiteveccih arayislara tahavviil etmistir. Internetin bilgi

20



teknolojik yapilar i¢inde gelinen son asama oldugu, baska ehemmiyetli yere malik
bulundugu, Amerika ve Avrupa’da teknolojideki son nesviinemalar ve bu
nesviinemalarin politik tesirleri iistiine gergeklestirilen faaliyetlerde internete 6zel bir
ehemmiyet verilmesinden anlasiimaktadir. Gergeklestirilen faaliyetlerde internetin
yalnizca toplumsal bir dongiiyii degil, benzer sekilde toplumsal bir teknolojiyi,
gelisme gosteren bir komiinikasyon agini tanimladigi 6ne siiriilmiistiir (Aktas, 2004:
138-139). Internet tarafindan yeni komiinikasyon teknolojik yapilari sagladig
toplumsal paylasim olanagi ile secim kampanyalarinda ideolojik fikrin hizli bir
bigimde genislemesini miizaheret etmekte ve toplumsal paylasim sitelerinde
insanlarin birbirini tesir etmelerine olanak vermektedir. Bu pozisyon her seyden dnce
“ yiizen oy “ lar Ustiinde biiyiik tesire sahiptir. Ger¢ekten bazi segimlerde kararsiz
segmenin oyu olarak goriilen yiizen oylar neticesi tespit edilebilecek oranlara maliktir.
Bu pozisyonda komiinikasyon teknolojik yapilarla kararsiz segmeni lehte oy

kullanmasi i¢in inandirabilmek, hem daha kolay, hem de daha hizli olabilmektedir.
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3. SECMEN DAVRANISI

3.1. Secmen Davramis1 Kavram

Politika ilimi kaynaginda sinirlar1 ¢ok genislemis bir tesir alanina sahip
bulunmakta olan “ politik davranis “ methumu, ferdin genellikle diinyaya, 6zel
olarak da kendi hayatin1 alakadar eden vakalara, kurumlara, aktorlere, toplumsal
ve politik ¢alismaya yonelmekte kullandigi bir alan olarak onaylanmaktadir. Diger
bir sOyleyisle “ davranis “ ferdin kendi hayatina istikamet belirlerken ya da i¢timai
ve politik hayati adlandirirken sahip oldugu inang, tavir, fikir ve izlenimin
tamamidir. Davranis degerlerinin bir ayagi ferdin i¢ diinyasindaki gelisen kaniklik
ve fikirden hareketle yoneldigi eylemler dizisinden meydana gelmektedir. Bu
sebeple politik davranislar ¢oziimlenirken ferdin yoneldigi yahut yaptigi pratikleri
de gbozden rak tutmamak icap ettirmektedir (Caha, 2008: 2).

Se¢men davranisi mefhumu, camia iiyelerinin idarecileri segme ve resen
yahut dolayli olarak amme siyasetinin tespit edilmesini tesir etme maksadiyla
istirak ettikleri misterek bir ¢alismay1 mevzu edinmektedir. “ Se¢gmen (miintehip)
“ ait oldugu {iilkenin vatandasi olarak elde ettigi bir hak ve vazife gorerek 0
devlette idareci konumundaki biirokrasi mekanizmanin tespit etmesiyle alakali
secimlere istirak edebilecek sahistir. Sahsin bu maksatla istirak ettigi eylem,
yalmzca secmen davramisi boyutuna girebilir (Ozer ve Meder, 2008: 30). Obiir
taraftan, bir devlette se¢me hakkina sahip planlarin umumi egitim, kiiltiir ve gelir
seviyesi ile 0 ulusta da gergeklestirilen politikanin kaliteli olma arasinda benzerlik
bulunur. Se¢gme hakkina sahip bulunanlarin davranislarinin iyi ¢éziimlenmesi, 0
ulusun gerek sosyo-iktisadi ve de sosyo-kiiltiirel gostergeleri ile alakali ciddi bir
sekilde ele alinmasi icap eden doneler ortaya ¢ikarir (Aktan ve Dileyici, 2001: 12-
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Se¢men karar verme siirecinin karmasik temaslar neticesinde meydana
geldigi soylenebilir. Meyilleri tesir eden etkenlere tek tarafli faktorlere gore
degerlendirmek se¢im davraniglarinin  ¢6ziimlenmesinde hatali hiikiimlere
varilmasina sebep olabilir. Asagidaki sekil 3.1‘de kabul edildigi gibi Lau ve
Redlawsk (2006), karar verme siirecinin birtakim dahili ve harici etkenlerin

birlesmesi oldugunu ileri siirmektedirler. Karar 6zellikle iginde bulunulan politik



kiiltiiriin tesiri altindadir. Bundan baska sahsi tecriibe ve karakteristikler ferdin
hem politik kiiltiiriiniin nesviinema olmasina tesir etmekte hem de kararimi tesir
etmektedir. Ferdin oy yeglemesinin asikar bulunmasinda harici faktér olarak
kampanya etkenleri ve sz konusu bilgi siirecleri de tesirli olmaktadir. Obiir
taraftan, kararin vasfinin tesekkiiliinde bilgi siire¢lerinin bi¢imlendirdigi hafizada-
bellek-enemmiyetli bir faktor alant meydana getirmektedir. Bu siirecler umumi
olarak degerlendirildiginde oy yeglemesinin pek ¢ok faktoriin birlesmesi oldugu

ileri siiriilebilir.

Sekil 3.1: Se¢men Karar Verme Siirecleri

Siyasal Kaltar \‘

\ Bellek
Karar
Deneyimler ve /

Karakteristikler /

Kampanya
Faktdrleri

1. Degerlendirme
2. Oy Tercihi
3. Karann Miteligi

NI/

/ Bilgi Stregleri

Kaynak: Lau, Richard R. ve David P. Redlawsk (2006). How Voters Decide: Information
Processing During Election Campaign Cambridge: Cambridge Universty Pres 22.

Oy yeglemesini bigimlendiren ve istte anlatilan faktorlerin haricinde
iktisadi etkenler, ideoloji, medya ve ¢ikar/baski topluluklarinin bahis mevzusu
oldugu diger bir smiflamada gerceklestirilebilir. Bu boliimlendirmeye gore,
se¢cmen davranislarini tesir eden iktisadi etkenler issizlik, biiylime ve enflasyon
gibi makro iktisadi parametrelerdir. Se¢menlere gére bu makro iktisadi
biiytiklikklerin ehemmiyeti tahavviil etmektedir. Kimileri diisiik enflasyon
taahhiidiinde bulunan siyaset¢ilere, Kimileri ise diisiik issizligi taahhiitte bulunan
siyasetcilere oy kullanma giidiilemesi igindedirler. Ideolojik etkenlerde

se¢menlerin ideolojileri yoniinde siyasetcilere oy kullanmalarina sebep olmaktadir
(Erdogan, 2004: 6).
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Se¢menin oy verme karar1 pek ¢ok etkenlerden tesir edilir. Bunlar arasinda
en ehemmiyetlileri olarak, politik {irtin (siyasi partinin lideri, adaylari, ideolojileri
vb.), psikolojik faktorler (ait olma, yakinlik duyma vb.) ve referans topluluklarinin
tesiri addedilebilir. Referans topluluklari, sahsin tavirlarini, diisiincelerini, deger
yargilarin1 ve hareketlerini aracisiz olarak yahut vasitali olarak tesir eden insan
topluluklaridir. Bu topluluk, aile ve baska yiiz yiize temaslarin oldugu yakin ¢evre
(arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile sahsin iiyesi
olmadigi1 topluluklar ve aracisiz olarak temasi olmayan sahislardan (artistler,
sarkicilar, sporcular vb.) tesekkiil eder. Bu durumda, referans topluluklari segmen
karar siirecine tesiri olan en ehemmiyetli faktorlerden biridir. Aile kurumu ise en
tesirli referans topluluklarindan biri olarak ferdi tesir etmektedir (Aydin ve Ozbek,
2004: 140-155).

Se¢men davranisini izah eden bir diger tanim ise, fertlerin hareketlerinin
yaninda onlarm tavir ve yonelmelerini de politik istirak igerisinde

(3

degerlendirmektedir. Bu tarif edilmeye gore, “ segmen davranisi, topluluk tiyesi
sahislarin (vatandaslarin) politik diizen karsisinda pozisyonlarini tavirlarini ve
durumlarin tespit eden bir kavramdir. Bunu yalnizca se¢imlerde oy kullanmaktan
meydana geldigini zannetmek noksan ve hatali bir telakki olur. Davranis ve buna
tabi olarak politik istirak, basit bir hevesten yogun bir eyleme kadar uzanan genis

bir tavir ve ¢alisma gevresini kapsar “ (Kapani, 2005: 130).

Politik davranis kavraminin yalnizca istirak ile sinirlandirilamayacagi ve
politik alaka, politik aktivite gibi tiirlii tavirlar ile yakindan alakali oldugudur. Zira
bir obje, kavram, sembol yahut pozisyona karsi, gegmisten gelen 6grenilmis Kimi
bilgiler ve deneyimlere dayanan zihni Kkarakteristikler neticesi ferdin
sergileyebilecegi fiziksel tepkinin bellekteki hazirlik yani plan agsamasi olarak da
tarif edilebilecek tavirlar, hareketlerle yakindan alakali yapilardir (Kalender,
2005: 28). Dolayli olarak politik tavirlar ve hareketler arasindaki yakin iliski
dikkate alindiginda, politik davranis mefhumu; fertlerin politik diizen dahilinde,
diizene bagl olarak sahip olduklar tavir takinma hareketlerini, yonelmelerini ve
yine diizenin isleyisine ait otorite makamlarini tesir etmek, alinan kararlart yon
vermek maksadiyla girisilen tiim ¢alisma ve hareketlerini, bir arada anlatan bir

pozisyon olarak tarif edilebilir.
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Sekil 3.2°de kabul edildigi gibi, segmen davranislari ¢ok kapsamli bir
stirecin neticesi olarak bigcimlenmektedir. Ussal dlgiitler segmenlerin bir politik
partinin segilip iktidar1 elde etmesi pozisyonunda ondan saglanacak olan iktisadi,

toplumsal, dis politika tatbikleri gibi ussal fayda ve beklentileri anlatmaktadir.

Sekil 3.2: Secmen Davranmislarimi Etkileyen Faktorler

'

BILISSEL SECMEN
DEGERLER DAVRAMISLAR

RASYONEL
OLCOTLER

SOSYAL
GRUPLAR

BEKLEMMEYEM
DURUMLAR

ADAYLARIN
KISILIKLER

Kaynak: Islamoglu, A. Hamdi (2002). Siyaset Pazarlamasi. istanbul: Beta Yaymeilik. 82'den
uyarlanmistir

Daha 6ncede goris bildirildigi gibi, segmenler partilerle olan temaslarini
psikolojik, igtimai ve siyasi sembollerle yaparlar ve se¢im zamaninda se¢gmen
davraniglarin1 tesir eden en biiylik kuvvetin psikolojik iliskiler oldugu da
serdetmektedir. Bu iliskinin politik temalarla miizahereti icap eder. Bu sebeple bir
politik partinin toplumsal imajin1 sosyal, psikolojik ve politik temalar beraber
tesekkiil ettirir. Segcmen yeglemelerinde ideolojisiyle beraber bazi pozisyonlarda
partinin imaj1 da dinamiklese bilmektedir. Gegerli duruma goére se¢menler kimi

pozisyonlarda bir parti yahut bir liderini onun imaj1 ile degerlendirebilmektedirler.

Benzer bi¢cimde de parti yahut adayin tercih edilmesinde tesirli olan
etkenlerden bir baskast da biligsel kiymetlerdir. Bilissel kiymetler ne
gerceklestirileceginden daha cok ne gerceklestirildigi ile alakalidir. Segmen var
olan idareden hosnut olmamigsa, tercihlerinde biligsel istikametin yiikii
cogalacaktir. Adayin sahsiligi de se¢gmen tercihlerini tesir eden ehemmiyetli bir
parametrelerden biridir. Aday sahsiligi ayr1 parametrelerin bir araya gelmesiyle
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tesekkiil eder. Bunlar; dogruluk, hos ve tesirli konusma, algak goniilliiliik, etkin
olma, zeyrek iginde bulunabilme, etkili sz sdyleme kabiliyeti, bilgi ve kiiltiir

diizeyi, yenilige agik yaraticilik gibi sahsi hususiyetleridir.

Anlasildig1 gibi, segmenler topluluk iginde tiirlii alt topluluklarla devamli
birbirini karsilikli olarak etkileme icerisindedir. Dolayli olarak bir toplulugu
referans alan bir sahis o toplulugun politik tercihlerini de kabul edebilir. Her
seyden once topluluk tyeligi ferdin tirlii ihtiyaglarini muayyen bir seviyede
karsiliyorsa referans toplulugun politik tercihlerini kabul etme seviyesi de benzer
oranda ¢ogalacaktir. Se¢men davraniglarinda tesir edici olabilecek diger parametre
iIse, umulmayan pozisyonlardir. Umulmayan pozisyonlar bazilar1 igin firsat
yaratirken kimilerini zor pozisyonda birakabilir. Gegerli duruma bagl olarak
ansizin gelisen vakalar, politikalar ya da sdylemler segmen davraniglarini derinden
tesir edip bir istikamete yonlendirebilir. Bununla beraber benzer tesir se¢gmen
yeglemelerinde ansizin bir degiskenlik tesiri de olusturabilir. Giinliik hayatta
karsilasilan yerel yahut ulusal temelli tesir edici vakalar, dinsel, politik, iktisadi
istlenme calismalari, miusterek kazang beklentileri, bir taraftan igtimai
hassasiyetleri bi¢imlendirirken Obiir taraftan da fert olarak oy verme
yeglemelerine tesirde bulunmaktadirlar (Isik ve Pmarcioglu, 2006: 75-87).
Gilinlimiiz sartlarinda, kiiresel bir hayli olaydan dolay1 yerel olarak umulmayan,
ansizin gelisen pozisyonlar meydana gelmektedir. Kontrolii imkansiz bu

pozisyonlar politik yeglemeleri miitenevvi bir bigimde tesir etmektedir.
3.2. Se¢men Davramisinda Kuramsal Yaklasimlar

Umumi olarak segmen davranislarini kuramsal olarak; Rasyonel Tercih
Model, Sosyolojik Model ve Sosyo Psikolojik Model olarak incelemek

miimkiindiir.
3.2.1. Rasyonel Tercih Model

Rasyonel tercih  modeli, umumi olarak igtimai topluluklarin
hareketlerinden ve sosyallesmeden daha c¢ok ferde dikkat ¢ekerler. Bu yonden
bakildiginda, oylama, kendi 6z menfaatlerine gore parti secimi gerceklestirdigi,
olgilii bir eylem olarak kabul edilmektedir. Oylama her zamanki merbutiyet ve

icten bagliligin kapsami biiyiikk siimul anlatimindan daha ¢ok bir amaca varmak
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icin kullanilan esas bir vasitadir. Dolayli olarak bu model oy kullanmayi,
iktidardaki partinin ge¢misine yoOnelik icraatlarini ve onun gostermis oldugu
performansin yurttaglarin yeglemelerini nasil tesir ettiginin bir kaniti bunun
yaninda var olan alternatifleri arasindan birer birer yegleme gerceklestiren tiiketici

olarak anlamaktadir (Heywood, 2007: 352).

Ussal segmen degerler dizisi bir dereceye kadar normatif teorilerin
Oongordiigli segmen hareketlerinden yola ¢ikmakta ve bazi zaman bu modellerden
yararlanmaktadirlar. Yalnizca bu miitekabil temasin dogal olarak c¢ok fazla
ideallestirmek icap etmektedir. Zira rasyonel modelin esasinda yatan fikir;
sahislarin Ol¢iilii bir aktor olarak tavir takindiklari, sahsi refahlar1 ve sahsi
menfaatlerinin olabilecek maksimum seviyeye ulasmak icin gosterdikleri
cabalardir. Bununla beraber, bu model sahislarin oy vermeyi diisiindiikleri adaylar
lizerine bitiin bilgileri elde etmek istediklerini ve tiim sorunlara bilen olduklarini
da farz etmektedir. Esas olarak, se¢cmenler politik kararlarin1 dikkatli
hesaplamalarina gore olusturmaktalar ve adaylar onlarin yeglemelerini aksettiren,
bununla birlikte segmenleri alakadar eden sorunlari gerekli platformlarda dile
getiren maddi bir 6gedir. Yani adaylar ya da secilen temsilciler bu sorunlarla
kendi inanglari ve ideolojileri yoniinde ¢ok fazla araya girmede bulunmazlar
(Kasdin, 2009: 12).

Downs, bu karar verme siireglerini “ viisatsal oy kullanma “ sistemlerini
kullanarak belirtmistir (Downs, 1957a: 22). Se¢menler bekledikleri/umduklar
yararlart elde edecek ve bununla birlikte kendi dislincelerini en iyi
aksettireceklerini diisiindiikleri partilere/adaylara oy kullanirlar. Bu pozisyonda
adaylar/partiler segmenler araciligiyla yalnizca iki kapsamda degerlendirilirler.
Liberal-Muhafazakar ya da sag-sol gibi. Se¢gmenler, adaylarin yahut partilerin
politik sorunlar karsisindaki duruslari {izerine biitiin bilgiye maliktirler. Adaylarin
tim politik sorunlar1 bildigi ve se¢gmenlerin yeglemelerini, bununla birlikte bu

yeglemelerin dagilimlarini diiriist olarak aksettirdikleri farz edilir.

Iki adayli ya da iki partili secimlerde iistte belirtilen nedenlerden otiiri,
adaylarin/partilerin diisiinceleri birbirine yakinlagsacak ve bunlar daha ¢ok ortada
yer alan ve se¢menlerin biiyiikk ekseriyetini tesekkiil ettiren medyan/ortanca

se¢cmene sdylemde bulunmaya gayret edeceklerdir. Netice olarak adaylar yalnizca
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secimleri alip basarili olmaya kilitlenecekler, bundan &tiirii ideolojik durumlarini
en genis bolimlere varmasini saglayacak yahut ekseriyetle yaklasacak bigimde
ahenkli hale gelmesini saglayacaklardir. Bu yiizden, oy olabilecek maksimum
seviyesi icin adaylar/partiler ideolojik duruslarimi ortanca se¢mene varacak
bicimde liberal-muhafazakar ya da sag-sol seklinde boyutlandiracaklardir
(Downs, 1957a; Black, 1958).

Bununla birlikte bu modelin 6nde geleni de sayilan Downs ‘ a gore olgtlii
bir segmen, iicretsiz ve noksansiz sekilde bilgilendirilmede bulunuldugunda oy

verme ile alakali kararlarini su bi¢imde almaktadir (Downs, 1957a: 49).

e Var olan hiikkiimet idaresinde devlet ¢alismalarindan sahip oldugu goérev
akisiyla, baska muhalefet partilerinin hiikiimette olmasi pozisyonunda sahip
olabilecegi gorev akisin1 mukayese ederek aradaki ayrimi bulacaktir. Bu ayrim da

onun rakip partiler arasindaki yegleme kararini tekvin edecektir.

e  Iki partili diizende secmen, yegleme de bulundugu parti igin oy verecek, cok
partili diizende ise segmen, Obiir segmenlerin yeglemeleri mevzusunda kestirimde

bulunacak ve bu bi¢gimde tutum takinacaktir;
e  Miizaheret ettigi partinin se¢imi alma durumu varsa o partiye oy verecektir.

e  Miizaheret ettigi parti hi¢ kazanamama durumu s6z konusuysa, bu sefer
hoslanmadig1 partinin kazanmasini1 engelleme sansini elde etmek icin diger bir

partiye tevecciih edecektir.

e Seg¢men, yegleme siralamasinda iktidar partisiyle bir muhalefet partisinin

benzer pozisyonda olmasi nedeniyle karar veremiyorsa su bigimde tavir alacaktir;

e Degisik platformlar ve siyasetler olmasina karsin partiler kilitlenmis

pozisyondaysa, birbirlerini gecemiyorlarsa kararsiz kalacaktir.

e  Partiler, platformlar: ve siyasetleri benzer bulunmasina Karsin kilitlenmislerse
se¢men, iktidar partisinin gergeklestirmis oldugu ¢alisma oranini Oncekileriyle
mukayese edecektir. Sayet mevcut hiikiimet giizel isler ortaya koymussa bunlar
igin, aksi takdir de muhalefet i¢in oy verme davranisinda bulunacaktir. Bunu da

esdeger buluyorsa, yine kararsiz olacaktir.
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Anlagildig1 gibi, Downs® a gore segmen oyunu kullanirken, parti adina
yapilan isleri ve liderleri Oncelikli degerlendirmektedir. Se¢men, parti adina
yapilan igleri ve liderler ile kendi hedefleri benzerlik gosterdiginde o partiye
tevecciih etmekte; boyle bir pozisyon bahis mevzusu degilse oy kullanmaktan

vazge¢mektedir.
3.2.2. Sosyolojik Model

Sosyolojik model, Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1940 yilinda
Ohi ve Erie County ‘de uyguladiklar tetkik neticesinde ortaya gikarilmistir. Bu
aragtirmacilarin ulastiklart netice, sahislarin fert olarak degil, topluluklar halinde
oy kullanma davranis1 gosterdikleridir (Lazarsfeld vd., 1948 137, Berelson vd.,
1954: 97). Beraber yasamimi devam ettiren ve ¢alisma igerisinde bulunan
sahislarin benzer partilere oy kullanmaya temayiillii oldugunu ileri siirmiisler ve
tesekkiil ettirilen topluluklarin bagdasik bir politik durus gosterdigini
savunmuslardir (Lazarsfeld, 1948: 138).

Se¢men yeglemelerine sosyolojik yonden yaklasan bu yazarlar, iktisadi ve
psikolojik yaklagimin her seyden oOnce vurguladigi bireysel olmayi kabul
etmemekte ve topluluk esaslari mevzusuna egilmektedirler. Sahislarin tavir ve
deger yontemleri oy verme davranisinda ehemmiyet anlami tasimamakta ve bu
modelde daha ¢ok din, sosyo-iktisadi statii, yasam siirdiiriilen cografya bolgesi,
iliskili olunan topluluk vb. etkenler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yiizden, segmenin
sosyo-iktisadi statiisii (egitim, gelir, din ve smif) ve yerlesim yeri (kent ya da kir)
pozisyonu onun nasil oy kullanma tutumunda olacagimi tespit etmektedir. Bu
bilgilerin  hepsi se¢gmenin  politik temayiillerinin  gostergeleri  olarak
degerlendirilebilir ve miisterek davranis bigimlerinin istikametlerini de
aksettirmektedirler (Berelson vd., 1954: 107).

Asagidaki sekil 3.3‘te de goriildigii gibi, sahsin iginde bulunacagi
topluluklarin canliliklari, sahsin sosyo-iktisadi statiisii, dinsel tutum ve sadakat
duruslar1, aile tecriibeleri ve yerlesmis oldugu cografi ¢evre onun politik
temayiillerinin bigimlenmesini ortaya koymaktadir. Bu politik temayiillere gore ya
da politik beklentilerini karsilayan parti se¢gme isini gerceklestirmekte ve bunu da

yeglemesine aksettirmektedir. Dolayli olarak bu modelde, sorunlar se¢gmen
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yeglemelerinde dogrudan tesirli degildir. Benzer bicimde, ideolojiler ya da
adaylarin vasiflar1 da politik yeglemelerin tespit edilmesinde direkt tesirli
degildirler. Politik temayiillerin kaynagini1 sosyal topluluklara olan {iyelikler ve
sadakat da oluslar1 tesekkiil etmektedir. Bununla beraber, bu model sosyal
topluluklarin nicin degisik goriiniir goziiktiiklerini de aciklamaya calismaz.
Yalnizca aileden ya da sosyal topluluk iyeliklerinden kaynaklanan bu
yeglemelerin, {iyelerin inanglarimi bildirmeksizin bir istikamete yo6nlenmesi

biitiinsellik bir pozisyonu ortaya koymaktadir.

Sekil 3.3: Rasyonel Tercih Modeli’nin Temel Varsayimlar

BILGI ARAMA
VARSAYIMI

KARAR ALMA YONTEMI

_KARAR
MOTIVASYONLARI

TERCIH FAKTORLERI

- Oylama davranig!
sadece se¢im glni
sandifa gidip oy kullanma
davranigi ile sinirh
degildir.

- Secmenler mamkin
olabilecek en fazla bilgiye
ulasmaya cahisirlar.

- Secmenler, hangi
alternatiflerin -beklenen-
faydasini maksimize
edeceklerine iliskin bilgiye
ihtiyag duyarlar ve bu

- Her bir alternatifin, acik,
bilingli, hafiza temelli
olarak pozitif ve negatif
yonlerinin
degerlendiriimesi.

- Segmenin kendi
cikarlanni iyi bilmesi, bu
cikarlara en iyi sekilde
hizmet edecek aday veya
partiye yonelmesi.

- Politik amaglan Gzerinde
odaklanilmasi, cevrenin
fazlaca dikkate

- Secmenin kendi kisisel
cikarlar.

- Bilgi edinme ve oylama
maliyetlerinin diigtkligo
- Gelecek cikarlann géz
oniinde bulundurularak
oylamanin yatinm olarak
disintlmesi.

- Secmenlerin kendi
oylanyla ilgili siyasal
bilgilere aracsal olarak
yaklagmasi.

- Adaylann ve partilerin
gecmisteki icraatlan
degerlendirilerek kisisel
cikarlarla ortiisme.

- Ekonominin gidigatina
gore iktidar ya da
muhalefet partilerine
yonelme.

- Adaylann beyanlarinin
secmen nezdinde ki
gavenirligi ve secmenlerin
bu beyanlann yasalasma

bilginin elde edilmesi derecesi yonelik algisi.

maliyetli bir igtir.

Kaynak: Lau, Richard R. ve David P . Redlawsk (2006). How Voters Decide: Information
Processing During Election Campaign Cambridge: Cambridge Universty Pres 8'den uyarlanmustir.

alinmamasi.

Daha dncede anlatimda bulunuldugu gibi, sosyolojik modelin asil mevzusu
se¢gmenler degil, topluluklar ve partiler, asil sorunu da “ nig¢in oy veriyorlar
sorusuna yanit bulmaktir (Kalender, 2005: 40). Se¢gmen davraniginin aslinda
topluluktaki sosyal par¢alanmislik araciligiyla tespit edildigini iddia eder (Akgiin,
2000: 77). Yaklasimda, segmenlerin parti yeglemeleri giiya dini bir iliskin olma ve
feragat edilemez aliskanliklar olarak tarif edilir ve se¢menlerin her bir se¢imde
vermis oldugu oy da, bu degismez hiiviyetin gergceklemesinden degisik bir sey
degildir (Gokge vd., 2007: 7). Bu yonden sosyolojik model, oy kullanma tutumu
ile topluluk iyeligini, se¢menlerin i¢inde oldugu toplumsal ve iktisadi
pozisyonunu aksettiren bir oy verme sekli gelistirme temayiiliinde bulunduklarini
ileri slirerek birbirine baglar. Ailenin gergeklestirdigi tesire dayanarak bir partiye
psikolojik sadakat gelistirmek yerine, bu model, topluluk i¢indeki tiirli
parcalanmalar1 ve gerginlikleri belirterek ictimai sadakat da bulunmanin
ehemmiyetini vurgular. Bu pargalanmalarin en ehemmiyetli bulunanlari sinif,

cinsiyet, etnik, inan¢ ve bolge temellidir. Toplumsallagsmanin tesirleri bu model
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i¢in hiikiimsiiz bulunmamasina karsin, topluluktaki siirekli agiklamalar, topluluk
menfaatlerinin partiye gosterilen sadakat duygularinin bigimlenmesine destek

olundugu takdirde ussalliga izin verir (Heywood, 2007: 351).

Sosyolojik model, topluluklarin belli basli hususiyetlerinden diizgiilerinin
olmast ve bunlara uyulma da bulunulmadigi zaman {iyelerinin tiirlii bi¢cimlerde
cezalandirilabilmesi tamiminden hareket edilerek, oy verme tutumlarindaki ana

sebepleri ortaya koymaya calismaktadir. Bu yaklasim ¢ergevesinde su tamimler
ileri siiriilebilir (Lazarsfeld, 1968: 139):

e Fert toplumsal olarak siyasilesebilmektedir ve toplumsal hususiyetler onun

parti yeglemesini tespit eder.

e Oy verme esas olarak bir topluluk tecriibesidir. Beraber calisma iginde

bulunan ve yagamini siirdiiren bireylerin benzer adaya oy kullanmalar1 olanaklidir.

e Siyasi temayiiller sosyo-iktisadi statii derecesi, dinsel sadakat ve ikamet
istlinde temellenmistir. Bu {i¢ etken fertlerin karara varmalarinda biiytik rol

oynamaktadir.

e Oy vermede ailenin ehemmiyetli bir rolii bulunmaktadir. Esler her seyden
once birbirlerinin  yeglemelerine benzer oy vermektedir. Cocuklarin

yeglemeleriyle ebeveynlerinin biiyiik 6l¢iide miisabih olmaktadir.

e Secimlerde verilen alaka karar verme zamani tesir etmektedir. Yiiksek alakali

fertler kisa siire i¢inde kararini kesinlestirmektedir.

e Fertler iliskili olduklar1 topluluklar yoniinde oy kullanmaya temayiilli

bulunmakta ve bu siirecte ¢capraz baskilar ehemmiyetli rol oynamaktadir.
3.2.3. Sosyo - Psikolojik Model

Se¢men karar verme modellerinden bir tanesi de psikolojik bakis agisindan
gelmektedir. 1950° 1i yillara dogru saha arastirmalarinin ¢ogalmasi ve buna tabi
olarak fert de uygun seviyelerde saglanan verilerin ¢ogalmasiyla beraber sosyo-
psikolojik yaklasim ©nem arz etmeye baslamistir (Akgiin, 2002: 26). Politik

partiye yakinligin oylar1 tesir ettigi ilkesine dayandigi i¢in kolay anlasilabilir
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model olarak benimsenmektedir (Levine, 2005: 53-71). Model, Campbell ve
arkadaglar1 araciligiyla 1960 yilinda yaymladiklar1 Amerikan Segmeni (The
American Voter) (Campbell vd., 1960) adli kitaplarinda ele alinmistir. Bu
aragtirmacilar faaliyetlerinde, Amerikalilarin politik hiiviyetlerinin esasinda
particiligin oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu particilik dogal olarak partiyle ayni
olma durumunu da ortaya koymaktadir. Partiyle ayn1 olma modelinde sahis
rastgele bir partiye mukabil psikolojik sadakat hissetmektedir. Se¢gmen bir partiye
yandastir. Bu yandaslik bir futbol takimi tutma gibi de degerlendirilebilir. Partiyle
ayni olmanin meydana gelmesi igin, segmenin muayyen bir partiyle rastgele bir
hukuksal sadakatin bulunmasi mecburi degildir (Ozer ve Meder, 2008: 32).
Partiyle ayn1 olma modelinde temel olan, sahsin rastgele bir partiye mukabil
psikolojik sadakat isteginde bulunmasidir (Kalender, 2005: 46). Obiir yandan, bu
model; adaylar, mevzular, topluluk tesirleri gibi konular istiinde tekasiif etmis;
psikolojik kuvvetleri modeline esas olarak almistir. Psikolojik kuvvetler igerisinde
tavirlar merkezi bir rol oynamaktadir. Her seyden Once tavirlarin yogunlugu kimi
bireylerin nigin oyunu kullandigini, baskalarmin kullanmadigini agiklamaya da
yardimci olmaktadir. Oyunu kullananin tavir ahengi, nigin bir bireyin kendisine
yarasir bir partiye oyunu kullandigini belirli kilmaktadir. Tavirlarin partici yonii
ve siddeti, her bir secmenin rakip adaylar arasinda gerceklestirecegi yeglemenin

nedenini belirtmeye ¢alismaktadir (Dalton ve Weldon, 2007: 175-193).

Modeli ortaya ¢ikaran Campbell ve arkadaslarmin ana varsayimlari,
segmenin partici yeglemelerinin, bir psikolojik Kkuvvetler alanini g¢evreleyen
Ogelerin istikameti ve kuvvetine sadik bulundugudur. Tavirlarin istikameti ve
yogunlugunun  Ol¢iilmesi, ¢ogu se¢gmen davramisini  hesap  etmede
kullanilabilmektedir (Campbell vd., 1960: 9). Asagidaki sekil 3.4‘te de
goriilebilecegi gibi, bu psikolojik kuvvetler alaninin tesekkiilii tiirlii etkenlerin
tesiriyle meydana gelmektedir. Bilvasita sahsin topluluk {iiyelikleri ve iginde
biiylimiis oldugu aile etmenleri parti hiiviyetinin/sadakatin tesekkiiliinii
sekillendirebilmektedir. Bu parti hiiviyeti/sadakati ferdin politik tavirlarinin,
menfaat baglarinin ve adaylarin tavirlarmin degerlendirilmesini ortaya koymakta

ve bu degerlendirme oy’ un istikametini tespit etmektedir.
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Sekil 3.4: Sosyolojik Oy Verme Modeli

Grup Dinamikleri [ e——

Sosyo-Ekonomik
Stati >

. POLITIK i -
aomar [ gaiLiuLER [] PARTISECls! [ TERCH

Aile Deneyimier e

ikamet e

Kaynak: Berelson, Bernard, Paul Lazarsfeld ve William McPhee (1954). Voting. Chicago:
Universty Chicago Press'den uyarlanmustir.

Sosyo-psikolojik modele gore sahsi vasiflarla degerler yontemi segmen
davraniginin en belirli kilic1 etkenidir. Ferdin dis diinyadaki uyaricilara mukabil
gosterecegi onun dis diinyay: idrak etmesi ve yorumlayisina, psikolojik yapisina
tabidir. Fert suuralti ve insiyaki baskilar altinda yeglemesini gergeklestirir. Bu
psikolojik diirtiiler ise oy kullanmada ussallilk umdesinin islemesini engeller
(Glilmen, 1979: 41). Baskaca sahis oy verme yasina gelmeden evvel politik islere
dogru yonlenmekte ve onun bu yonlenmesi kendi toplumsal etrafin1 kuvvetli bir
bi¢imde aksettirmektedir. Partiyle ayn1 olma ¢ocuk ¢aginda ve ¢ogu zaman aile
igerisinde meydana gelmekte ve politikada yogun olarak alakalanan ebeveynlerin
evlatlarinda, var olan bir partiye mukabil daha kuvvetli psikolojik sadakat ortaya
koymaktadir (Kalender, 2005:47). Binaenaleyh, mevzu ve adaylarda yeglemelerin

tespit edilmesinde enemmiyetlidirler.

Seg¢menlerin parti hiiviyeti ve politik partiye gosterilen sempatiye dayali
olarak oy verdikleri varsayildiklar1 i¢in, ideolojik olarak oy verme ve ideolojik
hiiviyet aksettirme pozisyonu da bu bi¢im etrafinda degerlendirilebilir. Kendilerini
koktenci sol ve koktenci sagda yer alan ve partici segmen davranigi gosteren

sahislar i¢in ideolojinin kritik bir rol oynadig1 anlagilmaktadir.

Sosyo-psikolojik modelin savunuculari, bir sahsin var olan bir partiyle
ayni olma ¢ogu kez de bu yon de oy verdilerini ileri siirmelerinin yani sira, mevzu

ve adaylarin ehemmiyetini de anlamiglardir. Her ne kadar tesiri diisiik gibi goriilse
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de, kampanyanin adaylar ve mevzulara iliskin olarak segmen yeglemesi lstiinde
kisa vade de tesirli olabilecegini anlatmaktadirlar. Bu yazarlarin bi¢im igin

gelismesine yol actiklar1 6ngoriiler su bigimde siralanabilir (Kalender, 2005: 49).

e Segmenlerin biiyiik boliimii oy verme niyetinden baska olan bir partiye
onceden bulunan bir sadakat duymaktadirlar.

e Daha oOnceden var olan bu sadakat ailedeki sosyallesmeyle meydana
gelmektedir.

e Sadakatini degistiren bir azinlik; ebeveyn sadakatinin yoklugu yahut ¢ok
zay1fligi, ailesinin ve kendisinin ilk sadakatinin referans topluluklarindan ayri
bulunmasi gibi nedenlerle yon degistirmektedir.

e Bir partiye daha ¢ok sadik olan bir se¢menin, segmenlerde bagimsiz olarak
oyunu o partiye kullanmas1 kuvvetle olasidir.

e Bir partiye daha ¢ok sadik bir segmenin, se¢imlere istirak etmesi kuvvetle
olasidir.

e Partiyle ayn1 ve oy kullanma arasindaki gegici belirsizlik, aday ve mevzularin
cekiciligiyle tesekkiil edebilmektedir, ancak bu pozisyon bir yahut iki se¢im
stirmekte, takip eden donemlerde sahis umumiyetle kendi parti sadakatine yakisir
bir bicimde oy kullanmaktadir.

e Bir partiye daha ¢ok sadakat duyan bir segmenin, kendi particiligi sadakatine

yaragir olabilen bagka partileri idraki ve degerlendirmesi kuvvetle olasidir.
3.3. Se¢men Davramisini Etkileyen Faktorler

Kuramsal yaklasimlar istikametinde bugiine kadar gergeklestirilen
incelemeler se¢gmen davramisini tesir eden etkenlerin 12 ana baslik altinda
incelenebildigini gdstermektedir (Kalender, 2005; Ozkan, 2004; Uysal, 1984;
Ozcan, 1998; Koktas, 1997; Caha, 2002a; Akgiin, 2007). Bunlar; siyasal parti,
aday, se¢gmen, giindem, propaganda, kitle iletisim araglari, Kamuoyu arastirmalari,
din, aile, ¢ikar gruplari, kamuoyu liderleri, ekonomik politikalaridir. Bunlarla
birlikte se¢men davraniglarini etkileyen faktorlere, giiniimiiz politik siyaseti goz

(13

onlinde bulundurara egitim ve reklam konularmi “ da ilave etmek yerinde
olacagindan se¢gmen davranislarinin 14 ana bashk altinda incelenmesi

mumkindiir.
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3.3.1. Siyasal Parti Faktorii

Politik partiler, demokratik politik yasamin vazgegilmez teskilatlaridir.
Politik partiler, bugiiniin diinyasinda nerede ise her mekanda 6niimiize gelmekle
kalmayip, bununla birlikte igtimai, politik ve iktisadi kalkinmanin tiirli
asamalarinda bulunan baska politik diizenlerde birbirine yakin gorevler deruhte
etmektedirler. Bu anlamda, politik diizenleri ne olursa olsun, politik partiler,
halkin toplumu ilgilendiren problemleri karsisinda bilinglenmesine, amme
efkarinin tesekkiil etmesine, toplumdan gelen arzu, murat ve beklentilerin politik
kararlarin alindigi merkezlere gonderilmesinde ehemmiyetli aracilik gorevi

deruhte etmektedir (Oztekin, 2001: 75).

Politik partiyle alakali etkenler arasinda; parti lideri, parti tipi, parti
programi, yapilan isler, partinin vaat ve sdylemleri, politikalari, imaj1 ideolojisi,
dine bakis agisi, Orgilit yapisi, Segmenle miinasebetleri gibi etkenler
bulunmaktadir. Burada politik parti iyeleri ile politik partiye iiye durumunda
bulunmayanlarin davraniglarinin bigimlenmesinde baska faktorler bulundugu
dikkat ¢ekmektedir. Gergeklestirilen kimi kamuoyu arastirmalarinda parti
tercihinde lider enemmiyetli hatta birinci faktér oldugunu meydana koymustur
(Devran, 2003: 197). Caha‘nin gergeklestirdigi bir incelemede se¢menlerin
davranigini tesir eden en ehemmiyetli etken arasinda lider, kadro, siyasi goris ilk
ti¢ sirada bulunmaktadir (Caha, 2002a: 77).

Politik partiler amme efkarinin miitenevvi kesimlerine triinler takdim
ederek se¢gmenlerin gereksinimlerini ve arzularini karsilamaya c¢alisirlar. Bir {iriin
amme efkarmin arzu ve gereksinimlerine yarasir degil ise se¢men aracilifiyla
onaylanmaz. Olabilir ki iiriin amme efkarina takdim edildigi ilk segimlerde bir
bakima se¢gmen araciligiyla kabul gorebilir. Yalnizca takip eden diger segimlerde
hiisrana ugrayan se¢gmen bir daha bu politik partiye oyunu kullanmayabilir. Bir
politik partinin basariy1 yakalamasi1 6zellikle amme efkarina yarasir diistinceleri
tiretip pazarlamasina tabidir. Lider, parti programi ve adaylar amme efkar1 arzu ve
gereksinimlerine yarasir degil ise politik partinin c¢aligmalari bosa gitmis olur

(Tan, 2002: 36).
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3.3.1.1. Lider

Lider, diger kimseleri muayyen hedef istikametinde harekete gegirmeye
iten sahistir (Uygur ve Giirol, 2005: 125). Liderlik ise, muayyen kosullar altinda
tespit edilen hedefleri (sahsi veya topluluk gayelerini) yapmak, herhangi bir
kisinin diger kimselerin ¢alismalarina tesir etmesi ve izleyecegi yolu géstermesi
stirecidir (Giinay, 2001:). Buna gore liderlik siirecinin 6ziinii, bir sahsin diger
insanlar1 tesir edebilmesi meydana getirmektedir. Lider insanlari motivasyon
kapsaminda, iiyelerin gerceklestirdigi ise bir mana yiikleyerek, onlarin daha
dinamik duruma gelmelerini saglamaktir ve bundan bagka iiyeleri kendilerini
nesviinema bulacak, mecbur edecek hedefleri ve saggoriiyti kabullenmeleri ve bu
amaglarin pesinde kosmalari i¢in yonlendirmeyi becerir. Bundan bagka bireyleri
diisinmeye sevk etme kapsaminda lider, hipotezleri sorgulamalarin1 ve vakalara
degisik yonlerden gormelerini, giiclikkleri ¢6ziime kavusturabilecek sorunlar
olarak bakmalarini1 saglayarak, parti tyelerini kreatif ve yenilikten yana tavir

almalar1 i¢in davranisa siiriikler (Borii ve Giineser, 2005: 137).

Lider, problemlerin iistesinden gelen kuvvetli ve giicii yeten sahis olarak
degerlendirilmektedir (Islamoglu, 2002: 116-117). Bu yoniiyle * lider “
secmenlerin “ oy “ kararlarinda tesirli olan ¢cogunlugu olusturan &gelerden biri

yahut cogunlugu olusturan gesi pozisyonundadir.
3.3.1.2. Parti Program

Toplumlarin politik suurlari ve egitim seviyeleri arttikga, partinin
programlarini tetkik etme ve ona gore karar verme olasiliginin yiikselecegi
beklenebilir. Bu sebeple, parti programi ehemmiyetli bir referans kaynagi olarak
kabul edilmelidir. Diger taraftan rakipler bir politik partinin pozisyonunu bozguna
ugratmak i¢in, onun programmnin giicsiiz taraflarina hiicum ederler. Parti programi
hazirlamak ciddiyet gerektiren ve ilmi arastirmalar1 icap ettirir. Zira parti
programi ¢oziime kavusturan problemlerin teshisini, bunlarin ehemmiyetini ve
oncelik sirasini, problemlerin nasil ve hangi kaynaklardan kullanarak ortadan

kalkacagini belirten bir talimattir (Islamoglu, 2002: 123).
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Parti Programinda yer verilen ¢oziim teklifleri hakikatlere dayanmalidir.
Yani program realist olmalidir. Gergek dis1 titopik ¢oztiim teklifleri siralamak, hem
partiyi hem de adaylar1 giivenilmez durumlara diisiirecektir. Zira realist tekliflerle
yola ¢ikmayan parti ya da aday, secildigi yahut iktidar1 elde ettiginde bunlari
yapamayacaktir. Hangi problemlerin, hangi kaynaklar kullanilarak ¢oziime
kavusturulacagl ortaya cikarilmali, bu ¢oziim prosediirleri, lilke hakikatleri ile
tutarli olmalidir. Miibadele eden toplum talepleri ile ahenkli olarak programin bu
miibadeleye uyum saglamamasi, politik toplum dayanagmin yok olmasina ve
partinin se¢imlerde oylarmin agir agir yok olmasina neden olur. Miibadeleye
alakasiz kalan birey, isletme, devlet, parti vb. tim Ogeleri negatif siireglere
gotiirmektedir. Bu sebeple partiler miibadeleden kendilerine diisen payr almali,
program ve amaglarini bu istikamette gerceklestirmeleri icap etmektedir (Ciftlikgi,
1996: 154). Basarili bir program hazirligi yapilirken, iilkenin gecerli durumuna
elverisli olmali, diinyadaki uygulamalar takip edilmeli ve bunlardan en verimli
bulunanlarin iilke igin nasil tatbik edilecekleri incelenmelidir. Parti programi
devletin var olusu, devamliligi ve ilkeleri ile benzer bigimde uluslar arasi

pozisyonla da ahenkli ve tutarli olmalidir.
3.3.2. Adaylar

Politik partinin gosterdigi adaylar, parti kurumsal kimligi, imaj1, ideolojisi
ve vitrini lizerine bilgi sahibi olmamizi saglar (Tunca ve Koldas, 2013: 59). Bir
parti i¢in adaylarin tespit edilmesi biiylik ehemmiyet tagir. Bu nedenden, partinin
adaylarin1 tespit edilmesinde baz aldig1 6gelerle, segcmenlerin baz aldiklar1 6geler
her zaman tam olarak Ortiigmeyebilir. Boyle pozisyonda partinin kuvvetli olarak
gordiigii aday, se¢menler tarafindan kabullenmemis olabilir. Adaylarin tespit
edilmesinde kamuoyu arastirmalari parti igin ehemmiyetli bir kriter olabilir.
Kamuoyu anketleri, hangi adayin hangi bolgede daha kuvvetli oldugunu tespit
etmede yol gosterici olabilir (Carpanali, 2010: 32).

Politik kampanyalar1 prosediirleri ne kadar nesviinema bulursa bulsun,
partiler ve se¢menler i¢in aday 6gesi higbir zaman ehemmiyetini yitirmemektedir.
Zira se¢menleri tesir etmenin en tesirli prosediirii yiiz yiize gergeklestirilen
faaliyetlerdir. Benzer bigimde aday tespitlerinde, sahsin kendisi 6n plandadir, yani

secim cevresinde dogrudan secim bahis mevzusu oldugunda, sahsin roli
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ehemmiyetlidir. Sahsi hususiyetler se¢im siirecinde tespit edici rol oynamaktadir.
Bir politik partinin hiiviyeti, ideolojisi, imaj ve vitrini {izerine bir diisiince veren
iriin karmasindan biride belirledigi adaylardir. Parti yeglemesinde adaylarin
oynadig1 rol ¢ok etkili bulunmasina karsin, bu pozisyondan pozisyona degisir
(Islamoglu, 2002: 129).

Imaj

Amme efkar1 6niine siiriikleyici ve karizmatik bir hiiviyetle ¢ikmak isteyen
tiim insanlarin daha &nce olarak ileri goriis sahibi olmasi icap eder. Ileri goriis
sahibi olmanin ilk adimi da aydin bir goriiniim elde etmektir. Bununla beraber
giyiminden kusamina, konusmasindan hal ve hareketlerine kadar birbirini
biitiinlestiren giizel bir imaj, muhataplar {istiinde tesir uyandirma baglaminda son
derece ehemmiyetlidir. Imaj, bireylere kendinizi ger¢ekte olmadiginiz gibi
gosterip yaniltmak degildir. Kim oldugumuzu ve baska insanlara neler takdim
edebilecegimizi dogru ve i¢ten bir bigimde anlatim bulmamiza yardimei olan bir
vasitadir. Burada hile degil, imajinizin sizin faydasina islemesini saglayacak etkili

teknikler bahis mevzusudur (Tan, 2002: 112-113).
3.3.3. Secmen

Se¢men, politik pazarlama uygulamalarinda tiiketici olarak tarif edilebilir.
O takdim edilen hizmetlerin en son kullanicisidir. Beklenen hizmet diizeyi,
secmenlerin almayr umut ettikleri hizmet diizeyini aksettirmektedir. Miitenasip
hizmet diizeyi alicilarca “ kabul edilebilir “ bulunan hizmet siiridir. Hosgori
smirt ise alicidan aliciya yahut isten ise gore baskalik gosterir. Siyasal hizmetler
yoniinden tanimlanacak olursa, miitenasip hizmet diizeyi, kisi onurunu
incitmeyecek iktisadi, sosyal ve politik istirakleri elde edecek hizmettir. Hizmet
takdim eden politik iktidar sahiplerinin, bu sinirin altina inmesi icap eder. Aksi bir
durumda, se¢menler bu asgari diizeyi elde etmeye giicii yetecek yahut elde

edecegini vaat eden partilere tevecciih ederler (Tan, 2002: 136).

Se¢menin  karar verme silirecinde se¢menin  sosyo—demografik
parametreleri olarak degerlendirilen, cinsiyet, yas, meslek, egitim diizeyi, inang,
ailevi bag, iktisadi faydalanma beklentisi, ideoloji ile parti ve lidere sadakat

seviyesi ehemmiyetli etkenlerden birtakimidir. Yani segmenler, benzer ¢ati altinda

38



yasamini siirdiirdiikleri eslerini, beraber ¢aligtiklari, oynadiklar1 tapindiklari vb.
sahislar1 ardinca gitme izleme temayiiliindedirler. Bu sebeple bir sahsin
demografik hususiyetleri, gerceklestirecegi segimin kestirim yapilmasinda

giivenilir veri kaynagi tesekkiil etmektedir (Damlapinar ve Balci, 2005: 59).
3.3.4. Giindem

Gilindem yahut mevzu etkeni ise, se¢im devrelerinde segmenler igin
ehemmiyet arz eden politik, iktisadi ve toplumsal vakalar1 kapsamaktadir.
Se¢menlerin giindeminde bulunan ve ¢éziime kavusmasi beklentisi rastgele bir
sorun yahut sorunlara parti ve adaylarin goriisleri, ¢6ziim teklifleri, oylarin
istikametini tespit etmede tesirli olmaktadir (Kalender, 2005: 77).

Bir hayli iilkede partiye olan baglhihigin giigsiizlesmesi ve sinif temelinde
oy kullanmanin azalisiyla, ¢ogalan oranda se¢menlerin oy yeglemelerinde giinliik
mevzulara ve kisa devreli etkenlerin tesirine agik oldugu daha seyyal bir segmen
hareketine yol agmaktadir (Béliikbasi, 2005: 203).

3.3.5. Propaganda

Latince “ propagare “ kelimesinden gelen, bir filizin topraga dikilerek yeni
bitkiler elde edilmesi manasina gelmektedir (Ahmedova, 2003: 46). En basit
tanmimuiyla ise; bir fikri, inanci, davranisi miitenevvi yollarla kisi yahut sahislara

kabul ettirme sanatidir (Tan, 2002: 73).

Ikna edici komiinikasyon cesitlerinden biri olan daha ¢ok politik iletisim
anlatmada kullanilan propaganda dikkat dagilimini engelleyerek, dikkatlerin belli
mevzulara ¢ekilmesine miiteveccih bir tesir etme vasitasi olarak ifade edilir. ilke
olarak, bu komiinikasyon ¢esidinde bilgilendirmede bulunarak fikir ve tutum
miibadelesi talep edilmektedir. Propagandanin somut hedefi ise, miitekabil telakki
yapmak vyerine, teklif edilen fikir yahut tutumu kesin kabulii saglanmasina
miiteveccihtir. Aktif bir politik propagandanin dort esas kosulu bulunmaktadir
(Altintas, 2001: 42).

. Kiitlenin dikkati elde edilmis olmalidir.

. Kiitlenin giiveni elde edilmis olmalidir.
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. Temayiiller (tutum, davranig) dikkate alinarak, propaganda ile yapilmak
talep edilen miibadeleler, kiitlelerin ortaminda bulundugu esnada besledigi timit
ve bekleyisler, hos goriinen segenekler olarak takdim edilmis olmalidir.

. Kiitleler i¢inde bulundugu ortamda, miibadelenin gerekli kilacagi hareket

istikametinde aksiyona gegmeye uygun olmalidir.

Propagandanin muvaffakiyetli bulunmasmin ana sarti, mesaj kaynaginin
bilinmemesi ve mesaj tasiyicilarinin inandiran olmasidir. Ferdin miidafaaya
gecmeden mesaji idrak etmesi ve tarafsiz olarak bu mesaji yorumlamasi
saglanmalidir. Bu sebeple mantik siiregleri iyi ¢dziimleme yapilmali ve mesaj
delillerle miizaheret edilmelidir. Bununla birlikte propaganda itinali bir ¢alisma ve
planlamaya dayanmalidir (Islamoglu, 2002: 142). Bunlardan baska propaganda,
kars1 propagandanin gergeklestirilebilecegini dikkate alarak hazirlanmalidir. Bu
bicimde propagandanin kolayca ciiriitiilebilir, yalanlanabilir ve carpitilabilir

nitelik tagimasi engellenebilir.

Propagandanin muvaffakiyetli bulunabilmesi igin, ortaya konulan mevzu,
sav dagitmamali ve derisim biiyiik tutulmalidir. Propaganda bir fikir, bir sembol
yahut bir birey dstiinde ve etrafinda toplanmalidir. Propaganda detaylara
girmemeli, mevzu bir biitiinliikk icerisinde etkili bir sekilde yapilarak takdim

edilmelidir.

Bir propaganda kampanya esnasinda muhalefet meydana getirebilir ve bir
karsi-propaganda (Counter-prepaganda) eylemi sergileyebilir (Bektas, 2000: 164).
Her seyden 6nce politikada, her propagandanin bir karsi-propagandasi bulunur.
Kendi diistincelerini yaymaya istekli olanlar, bir yandan da karsilarindakinin
diigiincelerini ¢liriitmeye gayret ederler. Karsi tarafin propagandasini tesekkiil
eden unsurlar birbirinden ayrilarak birer birer ele alinip giigsiizlestirilir. Ustelik bu
unsurlar kimi pozisyonlarda birbirine karsi kullanilir. Rakip propagandanin
giicsiiz yanlar1 6n plana alinarak, daha dnce olarak 0 noktalar
clritiiliir. Karsi-propaganda hamlelerinden birisi de, karsi diisiinceden ¢ok, 0
diisiinceyi miidafaa eden sahis ya da sahislar1 yipratmaya miiteveccihtir. Ornegin
bir politik partinin ya da iktidarin 6nde gelen iiyelerinin 6zel hayatlarindaki hos
olmayan taraflar, gegmiste baska fikirleri miidafaada bulunmus olmalari, ya da

karanlik temaslar ortamindaymis gibi goriinmeleri, karst propagandaya malzeme
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saglar. Miidafaada olan sahis yipratilarak, miidafaada bulundugu fikrin
ehemmiyeti kii¢iiltiilmis olur. Kars1 propagandanin bulunmasi pozisyonunda, en
iyi hazirlanmis propagandalar bile basarisizliga itilmis olabilir (Kislali, 2003:
209).

3.3.6. Kitle Tletisim Araglar

Kitle iletisim araglari, yayinladiklar1 haber ve programlar ile takdim
ettikleri  bilgiler se¢menin politik hareketlerinin  bigimlenmesi siirecinde
ehemmiyetli bir etkendir. 1970‘lere kadar politik igtimainin faktorii olarak
goriilmeyen kitle iletisim araglarmin, daha sonra gergeklestirilen incelemeler
neticesinde, politik igtimai siirecinde ¢ok tesirli bir rol oynadigi, tstelik politik
bilginin yerlesmesinde en tesirli vasita oldugu kabullenilmis ve bu tesirin tim

yasam siiresi boyunca devam ettigi belli olmustur (Tokgoz, 1978: 83).

Politik secim siirecinde kitle iletisim vasitalarindan tesir edilme oram
cogalmakta zira segmen, yeglemesini muayyen kilan politik mevzular, se¢ime ait
kampanyalar, adaylar, partiler ve programlar {izerine bilgilendirilme gereksinimi
hissetmektedir (Dumlupinar, 2000: 90). Gergeklestirilen incelemeler segmenlerin
Kitle iletisim vasitalarin1 her seyden Once televizyon unsurunu kisa zamanda
yeglemelerde tesirinin zayif oldugu goriilse de uzun zamanda farkina varilmadan,
Kararlart tebdil edilebilecegini belirtmektedir. Kitle iletisim vasitalart giindem
belirleme ve amme efkarin1 manipiilasyonda tesirli olmakta (Bal, 2004: 155), yeni
diisiincelerin meydana gelmesine yardim sagladigi ve politik manada tereddiitli
sahislarin bir karar almasina katkida bulunmakta (Klapper, 1957: 453). En

sonunda segmen yeglemelerini bilvasita olarak tesir etmektedir.

Yayin yasamina girdiginden beri sik sik propaganda vasitasi olarak
kullanilan televizyon, toplumun politik diisiincelere varilmasinda en ¢ok
kullanilan komiinikasyon vasitalar1 arasinda (zihin yonlendiren bir arag olarak)
yer alir. Sahislarin politik tavirlarini, ulastirdiklari mesajlar araciligiyla
yonlendirebilen ve degistirebilen, ulastirilan mesajlar1 birden ¢ok kanalda ayni
zamanda tekrarlayarak sahislart inandirict kilacak sekilde secen propagandacilarin
ekseriyetle kullandiklar1 komiinikasyon vasitasidir (Vural, 1994: 62). Bir diger

yaklasimda, Kitle iletisim araglarinin sahislarin temayiillerini tebdil etmekten
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yahut yeni temayiiller ortaya ¢ikmasina yol agmaktan ¢ok, var olan temaytilleri
kuvvetlendirecek istikamette tesirli (Alkan, 1989: 145; Kislali, 1994: 105). oldugu

anlatilmaktadir.

Politik se¢im kampanyalar1 rastgele bir aday, parti yahut giindem
mevzusuyla alakali farkli haberlesmeyi se¢gmenlere gondererek se¢menlerin karar
alma siireclerini tesir etmekte, parti yahut adaylara oy verme istikametindeki

giidiilemeyi kuvvetlendirmektedir (Kalender, 2005: 85).
3.3.7. Kamuoyu Arastirmalari

Halkoyu anketlerinin de se¢men davranisi istiinde ehemmiyetli olgiide
tesirli oldugu diisiiniilmektedir. Sec¢imler Oncesinde yayimlanan partilerin oy
oranlartyla alakali halkoyu anketlerinin segmenleri tesir ettigi istikametinde,
demokrasilerde ve Tiirkiye’de olabildigince kuvvetli diistinceler vardir (Atar,
2006: 219). Se¢im devrelerinde gerceklestirilen halkoyu anketlerinin hedefi bir
yandan se¢gmen temaylillerini 6grenmek diger yandan segmeni yonlendirmektir.
Bektas, halkoyu yoklamalarinin segimde farkli adaylari ve partileri destekleyen
baski gruplari, seckinler ve medya iizerinde de aymi tesirler yaptiginm
aciklamaktadir (2000, 239). Kaban, halkoyu anketlerinin se¢men davranigi
istiinde muhtemel iki gesit tesirinin olabilecegini dile getirmistir. Bunlardan ilki,
politik halkoyu anketlerinin dogrudan tesiridir. Se¢men ara sira ekseriyetin
yegleme de bulundugu parti hakkinda ilgi hisseder. Bu, hem kuvvetli olan
topluluga ait olma hissiyatiyla hem de somut ger¢eklesmesi beklenen seyler
olabilir. Bu hisler igerisinde olan se¢gmen arastirma neticelerinden tesir altinda
kalabilir. Ara swra da segmen, duygudasi oldugu toplulugun oylarin
par¢alamamak i¢in toplulugun ileride bulunan partisini 6grenmek maksadiyla
halkoyu anketlerini izler ve tesir altinda kalir (1995: 70). Sahin ise bu pozisyonu,
Elisabeth Noella-Neumann’in Suskun Sarmali Modeli’nden hareketle agiklar.
Suskunluk Sarmali Kimi bireylerin hakikat diisiinceleri gizlemeleri neticesini
olusturabiliyor, dogru. Yalnizca, dile getirilmeyen diisiinceler ve uzayip giden
suskunluk, bir slire sonra bireylerin diisiinceler tebdil etmeleri neticesini de
dogurabiliyor. Bazilar1 kaybedecekler arasinda bulunmaktansa, son dakika da olsa

kazanacaklarin yanina gecmeyi secebiliyorlar. Kazananin yaninda olma
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(13

i¢giidiisiine Ingilizce, “ Bandwagen * etkisi deniliyor. Tiirkgeye “ mizikanin

pesine takilma etkisi “ gevirebiliriz (Sahin, 1999).
3.3.8. Din

Din kavrami Arapga bir sozciik olan “ din ““ s6zii “ ceza ve yargi, usiil, adet
“ ve “ tutulan yol “ manalarina gelmektedir. Latince’ de dinin karsilig1 olarak
kullanilan “ Religio “ kelimesi ise, Allah © a saygi ve korku ile sadakat, kendini
ibadete verme, toren ve ayinlere istirak etme demektir (Peker, 2011: 30). Yine din
olgusu, sozciikte ““ orf, adet, boyun egme, itaat, tutulan ve gidilen yol, ceza ve
miikafat, millet “ anlamlarinda kullanilmaktadir (el-Isfehani, 2010: 565). Islami
terminolojide din/Islam, her mevzuda, bireylerin, aklini, isteng ve arzularini
kullanarak, hayir olan seylere gotiiren, bu bi¢imde diinya ve ahret mutluluguna

varmalarimi elde eden, peygamberler vasitasiyla Allah © 1n ilettigi ilahi esaslarin

hepsidir (Akseki, 1957: 5).

Din fert ve i¢timai yonden ¢ok genis bir alanda islev goren, insanlarin ig¢
diinyalarindaki uyum ve hareketlerinin bigimini ve istikametini tespit etmedeki
muvazene elde edici rolii itibariyle, bir varolus analiz etme ve yasami anlam
vermek misyonuna sahip kuvvetli bir olgudur (Karacoskun, 2004: 23) ve bu
yoniiyle din hem bireyi hem de toplumu tesir eden sosyo-kiiltiirel bir vakiadir

(Armaner, 1980: 75).

Insanlarin yasamlarim bigimlendiren ilkeler diizeni olan din 6znel bir
hakikat iken, dindarlik dini ilkelerin gerek fert gerekse igtimai hayata aktarilmisg
halidir. Dolayli olarak dindarlikta dini inanglarin miitenevvi tavir ve hareketlerle
ferdin giindelik yasamina tesir etmesi bahis mevzusudur. Zira dindarlik, bilimsel,
hissi ve davranigsal yonleri kusatan ¢ok kapsamli bir yap1 arz eder (Kose ve

Ayten, 2012: 108-109).

Dindarlik bir sahsin baglh oldugu dine iliskin inang, ibadet ve sembollere
ait samimiyet, yogunlagsma ve mesgul olma derecesi olarak tarif edilebilir. Dindar,
dinin inang, ilke, pratik ve sembollerini kabullenerek bunlar1 hal ve hareketlerine
aksettiren bireydir (Kurt, 2008: 22; Kurt, 2009: 2).
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Din etkeninin politikaya ve se¢gmen yeglemelerine istikamet veren bir
etken olarak idrak edilmesi diinyada ¢ogu gelismis yahut az gelismis tilkede bahis
mevzusudur. Bati’da din ya da dini temsil pozisyonunda olan Kiliseler i¢timai ve
politik hayatin igerisindedirler. Din ve politikanin kurumsal agirligi, Kiliselerin
olguya iliskin olarak ayrilmasimi beraberinde getirmemistir. Ustelik politik kiiltiir
yoniinden din etkeninin her seyden once Katolik iilkelerin yahut Katoliklerin aktif
oldugu Avrupa tilkelerinde, politik parti yeglemelerinde sosyo-ekonomik statii ve
smif aidiyetinden daha ehemmiyetli rol oynadigi ileri siiriilmektedir (Koktas,

1997: 66).

Politik siirece idare eden ve idare edilenler arasindaki miitekabil etkilesim
stireci olarak bakmak gerekirse, dinin ve dini sadakatin aktif oldugu yerde,
sadakat tabii olarak politikaya da aksedecektir. Aksi pozisyonda, dinin tesirini
kaybettigi yerde de politik hayata tesirli olmayacaktir. Bu devletin diizenlemesiyle
alakali bir pozisyon degil, ictimai hayata ait bir vakadir. Zira bireylerin politik
kararlarinda toplumsal iligskin olma baglar1 ehemmiyetli bir tesire sahiptir ve karar
verme siirecinde fertler bagli olduklar1 yapilar igerisindeki bireylerin yarattigi

politik diisiinceleri miizaheret etmektedirler.

Dinin idrak edilis sekli, dinsel iliskin olma durumu, dine sadakati ve dinsel
pratikleri gergeklestirme Seviyesi insanin politik hayata istirak etme istikametine,
yeglemelerini ve politik partilerden beklentilerini tesir etmektedir (Koktas, 1997:
206). Bu sebeple, devletin laik olup olmamasi, dinin politik hayatta tesirli
olmasini etkileyememektedir, yalnizca toplumun laik olmasi bu etkiyi artirmakta
yahut eksiltmektedir. Zira laik olma 6zii itibari ile dinin yok edilmesini degil,
toplumsal pozisyonunun ammeden 6zel hayata aktarilmasini amaglamaktadir
(Oke, 2002: 383).

Din olgusu se¢men davranisi kontekst de degerlendirilecek olunursa;
toplumsal hususiyet olarak segmen yeglemelerinin meydana gelmesinde gézden
uzak tutulmayacak kadar onemli rol oynadigi ¢ok agiklikla sdylenebilir. Dinin
toplumsal hususiyetlerinin ehemmiyetli bir kapsamimi meydana getirmesi
hakikati, segmenlerin kendilerini tarif etme sekliyle alakali olarak degisik politik
partilerin program ve séylemlerine degisik tepki vereceklerine isaret etmektedir.

Bu kontekst de se¢gmenlerin kendilerini tarif etme ve pozisyon alma seklinin
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secmenlerin  goziinde politik parti  segeneklerini  daha isin  basindan
sinirlandirmaktadir.  Degisik  bir  ifadeyle segmenler, kendi toplumsal
hususiyetlerine lideriyle, programlariyla ve sdylemleriyle hitap eden partileri
yegleme edeceklerdir, obiirlerini segenekler arasina bile almayacaklardir (Gokge
vd., 2009: 85-100).

Din, ¢ok giiclii bir motivasyon unsurudur. Insanlik tarihi boyunca diinyanin
hemen hemen her yerinde insanlarin yasam tarzlari, diisiinceleri, tutumlar1 ve
davraniglar1 tizerinde en etkili faktorlerden biri olmustur. Siyasi olarak
degerlendirildiginde hemen hemen biitiin partiler din unsurunu kullanmaktadir.
Se¢menler tarafindan degerlendirilecek olunursa se¢gmenler siyasal pazarin en
onemli unsurlarindandir ve siyasal pazarlamanin odak noktasidir. Eger siyasal
pazarlama, segmen odakli bir yaklasimla hareket edecekse ve se¢menlerin siyasal
ihtiyacglar1 esas hareket noktasi olacaksa, o zaman siyasi karar vericilerin bu
noktadan ise baslamalar1 gerekir; se¢cmen unsurunu bu acidan ele almalar
beklenir. Dinin se¢menlerin siyasi kararlari {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu
bircok arastirmaci tarafindan ifade edilmistir. Dinin se¢menlerin oy karari
lizerindeki etkisi bir noktaya kadar konjonktiir diir. Ornegin; 6zgiirliik ortamlari,
dini cemaatlerin de kendilerini rahat hissettikleri ortamlardir ve siyasi tercihlerini
daha rahat yaparlar. Bu durumlarda farkli siyasi partilere/adaylara ve agiktan
iletisim ve iliski kurma imkanlar1 vardir. Ozgiir olmayan ortamlarda ise kendi
kabuklarina ¢ekilme ve savunma durumu s6z konusudur; bu durumda gizliden ve
sinirlt sayida parti/aday ile iletisim kurma yoluna giderler. Dini yapilarda sosyal
iligkiler ve grup i¢i iletim gii¢lii oldugundan grup olarak hareket etme egilimi
yiiksektir. Bu nedenle siyasi partiler genellikle cemaatlerin 6nde gelenleri ile
anlagma yoluna giderler. Bir diger énemli nokta da bu yapilarin mutlaka dini
motifli partileri desteklemedikleridir. Hatta bazi cemaatler dini partilere karsi
mesafeli durmaktadirlar (Polat, 2015: 1345-141).

Toplumsal yapinin tesekkiiliinde ve ilerlemesinde maddi unsurlarla birlikte
manevi unsurlar da aktif bir rol oynamaktadir. Toplumsal yasamin maddi kismini
tekvin eden bilim, fen ve teknoloji gibi alanlardaki gelismeler, bireylerin yasam ve
refah kalitesine miiteveccihtir. Halbuki toplumsal yasamin manevi boyutu daha

cok ehemmiyet teskil eder. Zira, bireylerin toplum i¢indeki yasantilar1 birbiriyle
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ilgili olarak iligki ve aktif bir sekilde siirer. Bireyin kendisiyle, yasadigi toplulukla
ve bagka topluluklarla olan temaslarin saglikli ve saglam bir temele dayanmasini
hayatin sosyal, kiiltiirel, ahlaki ve dini degerleri olanakli kilmaktadir. Din,
bireylerin hem diinya hem de ahret yasamina yon vermekte ve bireyler iistiinde
aktif bir yaptirnm kuvvetine etki etmektedir. Zira din, yasamin anlamin1 daha 6nce
olarak elde ettigi ilkelere uymada, diiriistliikte ve askinliga ulagmada, yakigir
ahlaki hayat bi¢imine gore yasamakta, tiim varliklarin hayatlarina saygi
gostermede ve nefsini silerek, arzu ve isteklerine gore degil, akla gére yasamakta

bulmaktadir (K1yak, 2015:133-134).
Atatiirk ve din

Atatiirk; din lizumlu bir miiessesedir. Dinsiz milletlerin devamina imkan

yoktur. Diinyadaki iglerine zarar getirmemek sartiyla namazim kil (Giirtag, 2000:

34-35),

Fotograf 1.6: ATATURK

Namaz konusunda Atatiirk’ tin gosterdigi duyarliligi bir 6rnekle agiklamak
gerekirse; 1930 yilinda Atatiirk Genel Kurmay Baskan1 Maresal Fevzi Cakmak ile
trenle yurt gezisine ¢ikmaktadir. Vagonda bas basa vermisler {ilke sorunlarini
konusuyor. Yagcilig: ile bilinen bir mebus Atatiirk’ iin yanina geliyor, Ata’nin
kulagina gizli bir seyler fisildiyor, Atatiirk aniden suratin1 asiyor ve Fevzi Pasa’ya
bakarak ““ Pasam, liitfen benimle geliniz, gelen mebus bir haber getirdi beraber
gozlemleyelim “ diyor. Cumhurbaskanlig: iist diizeyde bulunanlara iliskin vagona
gidiyorlar. Atatlirk vagonun kapisini sessizce agiyor ve Fevzi Paga’ya gosteriyor.
Yiiksek riitbeli bir subay vagonda kanepe iizerinde namazda bulunmaktadir.

Atatlirk vagonun kapisint kapadiktan sonra mebusun vyiiziine tiikliriiyor ve
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Maresal Fevzi Cakmak Pasa’ya diyor ki, “ Pasam, bu mebusun az 6nce kulagima
gizli bir seyler fisildadigina sahit oldunuz. Bu mebus muhafiz kit’ asina ait {ist
diizey bir subayin vagonda namazda bulundugunu sdyledi. Bu mebus, namazi eda
etmeyi kendince sug olarak nitelendiriyor. “ Durumu sizin de gérmenizi saglamak
icin i¢in buraya kadar zahmet ettirdim. “ Atatiirk ilk istasyonda mebusu trenden

indiriyor ve gelen devre de mebus yaptirmiyor (Demirer, 1969: 11).
Atatiirk’ iin din konusunda yaptig1 bazi agiklamalar su sekildedir.

Atatlirk Mart 1922°de gergeklestirdigi bir konusmada sdyle diyor:
Efendiler, camilerin kutsal minberleri halkin ruhani, ahlaki gidalarina en ylice ¢ok
verimli kaynaklardir. Bunun i¢in camilerin mescitlerin minberlerinden aydinlatici
bilgiler ve diiriist yolu gosterecek uyaracak ¢ok degerli hutbelerin iceriklerine
halka yiiceltme olanagimi saglama Ser’ iye Vekalet-i Celile’sinin 6nemli bir

gorevidir.

Minberlerden halkin anlayabilecegi lisanla ruh ve dimaga hitap olunmakla
Islam toplulugu Miisliiman olanlarin viicudu canlanir, zihni temizlenir, imani
giiclenir; kalbi cesaret bulur. Fakat buna nazaran miihim kisilerin haiz olmalari
lazim gelen ilmiye teskilati yani ilim meclisine, liyakatli ve diinyanin gelisen

sartlarma kars1 bilgili yetenekli sahsiyetler olmalaridir (Okte, 1968: 18).

Atatiirk Subat 1923’te gerceklestirdigi konusmada ise soyle demektedir:
Efendiler, camiler birbirimizin yiizline bakmaksizin yatip kalkmak i¢in
yapilmamuistir. Camiler itaat ve ibadet ile beraber din ve diinya i¢in neler yapilmak
lazim geldigini diisiinmek yani mesveret icin yapilmustir. Ulke islerinde her
bireyin zihni bash basina faaliyette bulunmak elzemdir. Iste biz de burada din ve
diinya icin, istikbal ve istiklalimiz i¢in, bilhassa hakimiyetimiz ic¢in neler

diisiindiigiimiizii ortaya ¢ikaralim (Okte, 1968:18).

Atatiirk, bizim dinimiz mantia en uygun, en tabii bir dindir. Bizim
dinimiz i¢in herkesin elinde bir 6l¢ii vardir. Hangi sey ki akla, mantiga, halkin
menfaat ve yararina uygundur; biliniz ki o bizim dinimize de uygundur. Dinimiz,
milletimize degersiz ve kii¢lik goriilmeyi, zavalli ve hor goriilmeyi tavsiye etmez.
Aksine Allah da, Peygamber’de insanlarin ve milletlerin namuslarini korumalarini

emrediyor (Feyzioglu, 1987: 220-221).
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Din lizumlu bir miiessesedir. Dinsiz milletlerin devamina olanak
bulunmamaktadir. Yalniz surasi var ki, Din Allah ile kul arasindaki bagliliktir.
Mutaassip Islamcilarin din simsarligina miisaade edilmemelidir. Dinden maddi
menfaat temin edenler, kotii insanlardir. Iste biz bu vaziyete muhalifiz ve buna

miisaade etmiyoruz.

Bizim dinimiz en makul en tabii ve ancak bundan dolayidir ki son din
olmustur. Bir dinin tabii-olmasi i¢in akla fenne ilme ve mantiga uygun gelmesi

lazimdir. Bizim dinimiz bunlara tamamen mutabiktir (D6nmez, 1998: 164).
3.3.9. Aile

Aile, evlatlarinin bir politik partiye karsi hissi bir iligki gelismesini
saglamanin temelinde yatan bir faktordiir. Baz1 arastirmalara gore, politik i¢timai
stirecinde, politik parti hiiviyetinin asilanmasinda, aile ¢ok giiclii bir etkendir.
Ailede anne-baba-evlat arasinda karsilikli politik bilgilendirmede bulunulmasi,
evlatlarin ¢ocuk yasta bir politik parti segmenlerinin yaninda, segilen partinin
anne-babanin miizaheret ettigi politik parti olma ihtimalini de artmasin
saglamaktadir (Karakog, 2000: 39).

Se¢men davraniglarinin 6grenme siireci ¢ergevesinde kurulmus bulunusu
da onun kiigiik yastaki 6grenme siireci ile iliskilenmesini icap ettirmektedir.
Mevzu ile alakali pek ¢ok model ¢ocukluk tecriibelerinin tesirlerini hayat boyu
stirdligiinii, daha sonraki 6grenmeyi de tespit edildigini farz etmektedir. Aile bu
yonden tatbik ettigi suurlu igtimai siireci ile biiyiikk boliimii i¢timai istlin deger
diizgiileri oldugu kadar, aile i¢i somut temaslarla da belli karar verme kaliplarini
bildirmektedir. Bu sebeple aile hem se¢me islemini, hem de davranisin temelini
veren bir unsur olarak sosyo-politik bir ehemmiyet tasimaktadir (Uysal, 1981:
115-116).

En tanidik politik yegleme mesaji kuskusuz politik parti isimleridir. Anne-
babanin ferdin politikaya alakasinin gelisiminde yaptig1 tesiri inceleyen bir hayli
aragtirmaci, anne-babanin yegleme ettigi parti hiiviyetini evlatlarina bildirdigini
farz etmis ve bu yonde anne-babanin ve evlatlarin oyunu kullanma davranisi
arasinda ¢ok kuvvetli bagintinin oldugu tespit edilmistir (Ventura, 2001: 667).

Buna gore evlatlar umumiyetle anne-babanin yegleme ettigi parti hiiviyetine tabi
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olmaktadir. Tabi olunan bu parti hiiviyeti, sahsin yasam boyu kendisiyle tasidig
seciye hususiyeti gibidir. Yalnizca parti haritas1 sik¢a degisen lilkelerde sahsin ilk
oy verdigi partiye yasam boyu oy vermesi olasi degildir. Bu cesit rejimlerde
pozisyon degisiktir. Cilinkii Batili iilkelerdeki se¢gmen davranis modellerinin
gelismekte olan iilkelere tatbik edilip tatbik edilemeyecegi arastirilmis ve biyiik
Olgiide tatbik edilemeyecegi neticesine varilmistir. Sonug¢ olarak demokrasi
eksikligi, gelir dagilimi adaletsizligi gibi istikrarsizliklarla devamli yiiz yiize olan
tilkemizde de bu tarz modellerin tatbik edilmesi, gereksinimi tam anlamiyla
karsilayamamaktadir (Ozcan, 2000: 506).

3.3.10. Baski Ve Cikar Gruplar

Baski gruplari, kimi miisterek menfaatler etrafinda toplanmis olan ve
isbirligi ortaminda resmi kurumlarla iliski de bulunarak diisiince ve arzularini bu
yolla ulastirdiklar1 takdirde etkili bir netice elde edebileceklerini diisiinen teskilatl
kuruluslardir (Ar1, 1997: 61). Bunlar kendi menfaat istikametinde politik iktidar
iistiinde tesir etmeye c¢alisirlar. Bu isin profesyonelce siki bir bicimde
gerceklesmesine de “ lobi * denir. Lobi, Ingilizce ‘de hol, koridor yahut Kkulis
anlamina gelen “ labyy “ sozciiglinden ortaya ¢ikmistir ve dilimize “ kulisgilik

yahut “ kanun simsarlig1 ““ olarak g¢evrilebilir (Tas ve Sahim, 1996: 162).

Menfaat topluluklari, miisterek maddi ve/yahut manevi menfaatler
cevresinde biitlinlesmis ve bu menfaatler ger¢evesinde uzmanhga dayal olarak
teskilatlanmig, miisterek menfaatleri yoniinde politik idareden talepte bulunan
ictimai topluluklardir (Canaktan, 2007: 203). Baski-Menfaat toplulugu, partileri
ve dolayisiyla siyasal siireci tesir etmek icin miitenevvi usuller kullanabilirler.
Maddi ve ayni yardimlarini muayyen bir aday ya da partinin lehine yahut
aleyhine gecebilirler. Aday ve partileri iiyelerine tanitmaya, liyelerin oyunu
yonlendirmeye, arzu edilmeyen aday yahut partilerden oylarin esirgenmesini elde
edebilirler. Ara sira da kendi adaylarini politik partilerin se¢im listelerine koymay1
deneyebilirler (Turan, 1976: 142).

Cesitli sosyal ve iktisadi aktivitelere katkida bulunmak maksadiyla ortaya
cikan baski gruplarmin toplum icinde yaptiklar1 gorevleri ve tesir alanlar1 soyle

aciklanabilir (Yiicekok, 1987: 71-72).
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1-Arzu edilen bir yasanin ¢ikarilmasi ya da arzu edilmeyen bir yasanin iptali i¢in

yasama organlarinda gosterdikleri ¢alisma,

2-Modern devletin, igtimai yasamin her safhasiyla yakindan ilgilenmesine zaman
ve uzmanlik a¢isindan ehliyetli olmamasi sebebiyle baski topluluklarmin devlet

teskilatina kendi alanlari igin aydinlatma ve bilgilendirme calismalari,

3-Kendi sosyo-iktisadi menfaatleriyle alakali olan politik ve toplumsal yapidaki
kurumlarin kendi lehlerine islemelerini elde etmek, ortaya kendi diisiincelerini

miuzaheret eden kimselerin atanmasini elde etmek,

4-Yonetici yapinin amme siyasetinden maksimum 0l¢lide faydalanabilmek igin
devlet biirokrasisini tesir etmek bunu elde etmek i¢in yonetimin sorusturma ve

arastirma komisyonlarina temsilci gondermek,

5-Yargi organlarina etki ederek yonetici isletmelere 6rnek olabilecek kararlarin

¢ikmasini elde etmek,

6-Amme efkarmi siirekli olarak etkin pozisyonda tutarak ona sosyo-iktisadi siireg

lizerine en yeni, en saglam bilgileri sunmak ve muayyen mevzularda uyarmak,

7-Amme efkarimi ve amme taleplerini politik yapiya tasimak ve aktif olmasini

elde etmek.

Se¢im devrelerinde oy kullanmak ve kazanmasini elde edecek aktivitelerde
bulunmak suretiyle politik partiler menfaat ve baski topluluklari araciligiyla
desteklenirler. Baski grubunun arzulart ile politik partinin miidafaa ettigi
diisinceler arasinda benzerlik var ise, baski grubu ayri varligini korumakla
birlikte, tek politik partiyle devamli iliskiler gelistirebilir. Siyasi parti-baski grubu
arasinda benzerlik yok ise, kurumsal olarak, baski grubu higbir politik partiye
cana yakmlik duymayabilir. Baski grubu politik parti disinda oldugu zaman,
partiyi ve dolayistyla politik siireci tesir etmek igin tiirlii yollara bagvurur yahut
baski gruplar kendi adaylarin1 politik partilerin se¢im listelerine koyma yoluna da
gidebilirler. Benzer bi¢cimde politik partiler de baski grubunu tatmin etmek

amaciyla onlar1 listelerinde kontenjan ayirabilirler (Tan, 2002: 132-134).
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Toplumdaki degisik kesimlerin kendine 6zgii arzulari, gereksinimleri ve
talepleri vardir ve bunlari politik mekanizmalar, segmen topluluklari, kamu kurum
ve kuruluglart ve kamu otoriteleri listiinde baski kurarak ve onlarn etkileyerek
yapmaya c¢alisirlar. Cikar topluluklari, muayyen amacglar yahut miisterek
menfaatler dogrultusunda bir araya gelmis fertlerin meydana getirdigi topluluk ya
da organizasyonlardir. Esas amaglari miisterek menfaatler gilidiisiine sahip
olmalaridir. Bu topluluklar yasama organi, hiikiimeti yahut biirokratik karar
mekanizmalarin1 kendi menfaatleri igin etkilemeye c¢alisirlar. Baski grubu ise
¢ikar grubunun daha ileri agsamasidir. Miisterek menfaatler dogrultusunda birlesen
ve bunlar1 yapmak igin politik otoriteler iistiinde etki saglamaya calisan
teskilatlanmis topluluklardir. Baski gruplart istedikleri neticeye ulagsmak icin
kanun yapicilara, kamu otoritelerine, biirokratik karar mekanizmalarina ve
kamuoyu onderlerine baski yaparlar. Baski gruplariin giidiileri miisterek politik,

iktisadi, dini yahut ahlaki ilgiler yahut menfaatler olabilir (Polat, 2015: 234-235).
3.3.11. Kamuoyu Liderleri

Kitlelerde politik diisiinceleri tesekkiil ettirmek agisindan ekseriyetle
basvurulan yollardan biri amme efkar1 dnderleridir. Etrafindaki politik tavri tesir
etmede ¢ok aktif bir role sahip olan amme efkari 6nderinin, kendisine ulastirilan
mesajlar1 kabullenerek ikna olmasi ve etrafindaki insanlarinda bir bakima
ulastirilan politik diisiinceleri kabullenmeleri anlamina gelmektedir (Erkan ve
Bagli, 2005: 187). Sahislarin hemen her mevzuda basvurduklari ve giiven
duyduklart politik mevzularda aldiklar1 kararlara da giivenmeleri ve bu kararlar
tasdik ettikleri kabul edilmektedir.

3.3.12. Ekonomik Politikalar

Politik davramislarin, fikirlerin, kurumlarin ve teskilatlanmalarin
toplumlardaki iktisadi ve toplumsal nesviinemalardan bagimsiz olmayip sosyo-
iktisadi etkenlere tabi olarak tahavviil ettigi bir hayli politika bilimci araciligiyla
ileri siiriilmektedir. Tarim toplumundan sanayi toplumuna, oradan da bilgi
toplumuna geciste tesekkiill eden iiretim baglarindaki miibadeleler politik
davraniglarda, diisiincelerde ve kurumsal yapilarda esasl farkliliklara yol agmistir

(Dursun, 2004: 237).
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Iktisadi nesviinema, politik hayata istirak etmeyi daha genis alana
yaymakta, uyarilmig bir olay olmaktan ¢ikarilmakta, ¢ok istekli ve 6zerk olarak
fert araciligiyla gerceklestirilen bir davramis sekline tahvil etmekte, katilma
sekillerini artirmaktadir (Kalaycioglu, 1983: 222).

3.3.13. Egitim

Politik davranista egitim parametresi, en kuvvetli sosyal parametredir.
Egitim, fertlerin politik hayatta aktif olmalarin1 kolaylastirir ve politik davranisin
On sartlarin1 hazirlar. Egitim seviyesinin gelismisligi, ferdin politik yeglemelerini
daha suurlu olarak gergeklestirmesinde ehemmiyetli bir rol oynar ve baska
cevresel parametrelerin  tespit edilme kuvvetini azaltir, politik igeriklerin
algilanmasini, yorumlanmasimi ve iletilmesini saglar (Cukurgayir, 2000: 83).
Egitim seviyesinin ¢ogalmasi, politik davranigta bulunmayi uyarici istikamette

tesir etmede bulunur.

Egitimin, segmen davranist istiindeki tesir etkilerinin en ehemmiyetli
kaynag1 politik sosyallesmedir. Egitim, politik degerlerin iletilmesinde bagvurulan
bir vasita oldugundan ve sosyallesme de, bilgi ve degerlerin yeni nesillere
iletilmesini ifade ettiginden egitimin, politik sosyal olmada bir rolii oldugunu

sOyleyebiliriz.

Sosyallesme ferdin biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelmesinden sonra
icinde bulundugu toplumun hususiyetlerini, kiiltiiriinii, yargilarin1 ve davranis
kurallarin1 6grenmeye baslamasiyla ortaya ¢ikan ve tiim yasamu siiresince devam
eden bir siireci anlatmaktadir (Alkan ve Ergil, 1980: 7). Tanmim olarak

13

sosyallesme; “ ictimai-politik c¢evre ile fert arasinda hayat boyu devam eden
dolayli ve dogrudan etkilesim neticesinde, ferdin politik diizenle alakali diisiince,
davranig, tutum ve degerlerinin nesviinema bulmasidir. ” Toplumun inanglarini,
davraniglarin1 kabullenmek sosyallesmeyi, politik inang deger ve davraniglari

kabullenmek de politik sosyallesmeyi anlatmaktadir (Alkan, 1993: 5).

[lk olarak ailede ortaya ¢ikan sosyallesmede ve ferdin bir hiiviyet
kazanmasinda tesirli olan ehemmiyetli bir parametre egitimdir. Bu sebeple de
egitim ile politik davranis temasi oldukga bir¢ok arastirmaci aracilifiyla

incelenerek muayyen kiiltiirlerde genel olarak egitim ve politik davranis arasinda,
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kimi pozisyonlarda da bu davranigin igerikleri arasinda bir temas oldugu ileri
stiriilmistiir (Baykal, 1970: 53). Egitimin ferdin politik davranisi tistiindeki tesiri
iki bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, egitim politik kiiltiiriin hissi ve bilissel
igerigini ferde bildirerek sahip oldugu inan¢ ve tutumlarini kuvvetlendirmekte
ikincisi, egitim seviyesi gelisen fertlerde politik vaka ve mevzularin igeriklerini
biitiin hakikatleriyle anlayabilme, deneyebilme ve politik hayatta daha aktif olma

duygusunun edinilmesinde tesirli olmas1 vuku bulmaktadir (Turan, 1986: 49).

Egitimin politik davranig ile olan temasi, her seyden once egitilmis bir
insanin politik haberlesme kanallarindan daha ¢ok faydalanacagi, politik
bilgilenme seviyesinin geliserek politik diizenden gerceklesmesi beklenen seylerin
cesidi artarak ¢ogalacagi, politik diizeni tesir etme yollarini daha iyi bilecegi ve bu
mevzularda kendisini eskiye kiyasla daha ehliyetli gorecegi miinasebetinden yola
¢ikilarak kurulmaktadir (Oz, 1992: 45).

Egitimin politik davranis istiindeki tesir etme yoniinden oldukca cok
arastirmacinin diislince birligi icerisinde oldugu durum, egitim diizeyinin
gelismesi ile politik mevzulardaki bilgilerin ¢ogalmasi, ¢ok yonlii diislinceler
kazanilmasi, politik olaylar1 disiinme, sorgulama ve ¢oziim teklifleri
getirebilmede, politik maharetlerinin ¢ogalmasinda, akla uygun davranislarda
bulunabilmede ve en sonunda ferde meslek ve statii kazandirmada ehemmiyetli
bir tesire sahip oldugudur (Alkan, 1993: 96).

3.3.14. Politik Reklam

Uriin, hizmet, diisiince, teskilat, bulunulan yer ve sahislarin hiiviyeti
muayyen bir sahis yahut kurulus araciligiyla bir iicret karsiliginda, karsi karsiya
olmayan bir bigimde takdimi ve tutundurulmasi aktiviteleridir (Tek, 1999: 709).
Peltekoglu (2001: 71) ‘na gore ise, muayyen bir sahis, kurum araciligiyla, {iriin,
hizmet yahut distincelerin, {icreti 6denerek ve sahsi olmayan usullerle takdim
edilmesi olarak tamimlanan, tiirlii komiinikasyon prosediirlerini kullanan reklamda,
coziimleme ve kreatif, karar tesir eden iki ehemmiyetli 6gedir. Coziimleme, hangi
medya ile hedef kitleye en aktif sekilde varilacagini tespit ederken; kreatif, {iriin

imajin1 gorsellik ve miizik destegi ile yilikseltmeyi amaglamaktadir.

53



Siyasal reklam genellikle reklamin politikaya intibak ettirilmesi ile elde
edilebilir . Karakaya (2000: 98) ‘ya gore, siyasal reklamcilik; siyasal partinin ortaya
cikardigl, aday/hizmet/vaatlerin, tim se¢men Kkitleye ilan edilmesi, se¢men ile
aday/hizmetin entegrasyonu ve rakip partilerle ayrimmi yaratarak se¢menin oy

kararini tesir edebilmek i¢in kullanilan tekniklerdir.

Siyasal reklam, kisa, basit, géz ve kulaga iyi hitap edebilecek bicimde
hazirlanmig mesajlardan meydana gelmektedir. Bu pozisyonun neticesinde de siyasal
reklamlar, ciddi siyasi mevzulara yer vermekten daha ¢ok, sahsi imajlarini 6n plana
cikarmaktadir. Yiiksek maliyetli olduklar i¢in kisa vadede se¢gmeni ikna edebilecek,
genel olarak biitiin segmene hitap edebilecek keyfiyettedirler (Irkilata, 2004: 28).

Karar verme siirecinde aktif bir hususiyete sahip olan siyasal reklamlarin,
miitemadiyen tekrar edilmesi akilda kalmayi ve o6grenmeyi kolaylastirmaktadir.
Genel olarak segim devrelerine yakin zamanlarda yayinlanan siyasal reklamlarin tek
bir isim yahut tek bir mevzua yer vermenin yaninda jest ve mimiklere de genis yer

ayirdig1 kabul edilmektedir.

Politik partiler ve adaylar, segimler boyunca seg¢meni tesir etmek ve
bilgilendirmek igin biiyiik 6l¢iide televizyon reklamlarina giivenmislerdir. Reklamlara
harcanan {icretler, secim kampanyalarinda ve politik pazar alaninda muayyen kuvvet
meydana getirmede ehemmiyetli bir biitge harcamasidir. Bir ulusun iktisadi ve
toplumsal islevini, secilen parti siyasetleri ile alakali olabilir. Parti ve adaylarin segim
neticeleri, politik reklam igerisinde se¢menin alaka ve ihtiyaglarinin ne Olgiide
anlagildig1 ve komiinikasyon edildigi ile de benzerlik gostermektedir (Akin vd., 2003:
51). Bundan bagka, siyasal reklam ¢alismalari ile segmene takdim edilen gorsel solen,
secimlerin ara sira senlik havasinda gegmesini saglamaktadir. Reklamlarin
segmenlerin bu bigimde alakasinm ¢ekmesi ile segimlerde politik bilgi edinme politik
alaka politik katilmanin seviyesinin ¢ogalmasina katkida bulundugu ehemmiyetli bir
hakikattir (Karakaya, 2000: 116).

Siyasal reklamin kampanya faaliyetlerinde kullanilma hedeflerini su bigimde
anlatmak olasidir (Devran, 2003: 19):

e Siyasal reklamlar genel olarak segimlerin son asamasinda karar veren yahut

secimlere pek alaka géstermeyen kararsiz durumdaki segmenleri inandirmak,
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e  Partici oylar ve taraftar segmenlerin diisiincelerini daha da giiglendirmek,
e Rakip adaya hiicum etmek,

e  Imaj1 yeniden tarif etmek yahut tekvin etmek,

e  Muayyen niifus ve segmen kiimelerine mesaj irsal etmek,

e Muayyen bir mali yiik getirmesine karsin, finansal kaynak tekvin etmek.

Tan (2002: 87)’ise siyasal reklamlarin hedeflerini su bi¢imde anlatim da

bulunmaktadir:

e Yeni politik partiyi, adayr vaatleri amme efkarma takdim etmek yahut yeni
amme efkar1 boliimiine girmek,

e Politik partinin, adaylarin ve vaatlerin hususiyetlerini anlatmak 6teki tutundurma
trlerine ve pazarlama araglarina katkida bulunmak,

e On yargilari, yanls ve menfi intibalari tashih etmek,

e  Se¢menleri bilgilendirerek yetigtirmektir.

Olumsuz siyasal reklam tizerine de agiklama yapilacak olunursa, menfi siyasal
reklam kavrami; Akademisyen ve siyasi danigmanlarin yaptiklart genel tanim “ Rakip
adaya yapilan herhangi bir hiicumun siyasette hasmma c¢amur atma olarak
vasiflandirildigi reklama menfi siyasal reklam denir. ” bicimindedir (Gorgiin, 2002:
22).

Gorgilin (2002: 25), menfi ve miispet reklam kargilagtirmasini su bigimde
yapmaktadir:

1-Menfi siyasal reklam agirlikli bir kampanya, rakip ya da adayin isledigi
mevzulara hiicum igermektedir. Miispet siyasal reklam; siyasi parti ya da liderin
kendi yaptig1 islerini, vaatlerini-programlarmi-iyimser bir gelecek konsepti i¢inde
takdim eden reklamlar olarak tarif edilebilir. Bir diger ifadeyle miispet siyasal
reklam, reklam yapilan adayin faziletlerini 6ne ¢ikaran ve rakiplerine miiteveccih

miispet ya da menfi bir sey sdylemeyen reklamdir.

2-Menfi siyasal reklam, elestiri 06gesini kullanirken miispet reklam iyi
hususiyetlere vurgu yapmaktadir. Menfi siyasal reklam biinyesinde rakiplerin

yonleriyle alakali 6geleri kullanan reklamdir.
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3-Menfi siyasal reklam, rakip siyasal parti liderin kifayetli olmasini, kuvvetini

sorgulayarak onlara ait endise iiretmek maksadini tagiyan reklamlardir.

Politik reklam filmlerinin se¢gmen davraniglarini tesir ettigine dair kuvvetli
deliller bulunmaktadir. Bu gesit tesirler her seyden dnce kararini vermemis segmenler
hakkinda daha agik bir bigimde ortaya koyulmaktadir. Bu sebeple son dakikada karar
veren segmeni tesir etmek maksadiyla se¢imlerden ¢ok kisa bir siire 6nce yaymlanan
reklamlarin her seyden once kararimi vermemis se¢gmene miiteveccih yapilmasina

ihtimam gosterilmektedir (Gorgiin, 2002: 93).

Reklam, bir {irliniin iicreti 6denerek sahsi olmayan bir sekilde tanitimidir.
Politik reklam, politik {iriin paketini yani parti, parti lideri yahut aday gibi alt
elemanlari1  tanmitim, bilgilendirme ve tesvik yoOntemleriyle seg¢menlere
kabullenecekleri bir duruma getirmek, s6z konusu faaliyetleri ulasilabilecek en biiyiik
se¢men Kkitlesine tanitmak, se¢gmenlerce kabullenebilecekleri pozisyonlar: yaratmak
ve rakiplerle fark olusturarak, en az aragla ve maliyetle en biiylik oy sayisii
saglayarak se¢imi kazanmak i¢in kullanilan teknikler ve yontemler biitliniidiir. Politik
reklamlar, partilerin ve adaylarm memleket problemlerine karsi duyarhiliklarini,
onlarin ¢oziimiiyle alakali fikirlerinin, planlarinin ve ¢dziim Onerilerinin, politik
vizyonlarinin, ger¢eklestirdiklerinin ve gerceklestirmeyi planladiklarinin (vaatlerin)
secmenlere ulastirllmasi, tanitilmasi ve benimsetilmesi ve nihayetinde se¢menlerin
desteklerinin elde edilmesi maksadiyla bagka tutundurma yontemleriyle beraber

kullanilarak etkili bir durum elde edilir (Polat, 2015: 453).
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4. ZONGULDAK ILINDE SECMEN DAVRANISI OLCUMU

Se¢men Davramisi  Olgiimii  Arastirmas1  asagida  belirtilen  sekilde

yapilmustir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Zonguldak ilinde se¢menlerin siyasal tercihlerinde hangi faktorlerden
yogunlukla etkilendiklerini belirlemektir. Bu amagla Zonguldak ilinde bulunan
segmenlerin egilimlerinin belirlenerek basta Siyasi Partiler olmak tizere ilgili
Kurum ve Kuruluslara bilgi edinmelerini saglayarak karar alma ve strateji

olusturmalaria yardimci olmaktir.
4.2. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma Zonguldak ilinde kirsal kesimi de kapsayacak sekilde kdy,
belde ve ilge diizeylerinde bulunan segmenlere ulagilarak veriler toplanmistir.
Veriler saha ortaminda anket ¢alismasi sonucu elde edilmistir. Ozellikle erkek ve

kadin oranina da gereken 6zen gosterilmeye calisilmistir.
4.3. Arastirmanin Hipotezleri

“Se¢men davranis1 yargilarina katilma diizeyleri cinsiyet ve medeni durum
degiskeninden bagimsizdir.” Seklinde genel bir hipotez, tabloda goriildiigi sekilde

ayrintili hipotezler haline getirilmistir.



Tablo 4.1: Arastirmanin Hipotezleri

HO: Partinin programi, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsizdir.

H1; Partinin programi, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Milletvekili aday1 imaj1 ve Belediye baskani aday1 imaj1 ( Kisisel 6zellikleri, giyiminden-
kusammna, konusmasindan-tavirlarmma vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsizdir.

H2: Milletvekili aday1 imaj1 ve Belediye baskan aday1 imaji (Kisisel 6zellikleri, giyiminden-
kusamina, konugmasindan - tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Atatiirk¢iiliik degerleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H3: Atatiirk¢iiliik degerleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Internet medyasinda yayinlanan haber ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsizdir

H4: :internet medyasinda yaynlanan haber ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Partilerin se¢im propagandalarinda kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsizdir.

H5: Partilerin se¢im propagandalarinda kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsizdir degildir.

HO: Belediye bagkan adaymnin iktidar partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsizdir.

H6: Belediye baskan adaymim iktidar partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: il Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H7: 11 Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Gazetelerdeki haberler ve kose yazilart siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsizdir.

H8: Gazetelerdeki haberler ve kdse yazilari siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H9: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Parti liderinin karizmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H10: Parti liderinin karizmas: siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Televizyonda yayinlanan haber ve haber programlari ile adaylarin yerel televizyondaki
konusmalari siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H11: Televizyonda yaymlanan haber ve haber programlar ile adaylarin yerel televizyondaki
konusmalari siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.
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Tablo 4.1: (devam)

HO: Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H12: Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H13: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Kamuoyu aragtirmalart ve anket sonuclari siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsizdur.

H14: Kamuoyu arastirmalar1 ve anket sonuglart siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

HO: Secim olmadigi zamanlarda da parti orgiitlerinin olast sorunlar karsisinda gosterecekleri
duyarliliklar siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H15: Se¢im olmadigi zamanlarda da parti orgiitlerinin olasi sorunlar karsisinda —gosterecekleri
duyarhiliklar siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Ag¢ik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H16: Acik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

H17: Parti lideri ve adaymnin brosiir, el ilani, fotograf ve afisleri siyasi tercihimi etkiler yargisi
Cinsiyetten bagimsizdir.

H17: Parti lideri ve adaymn brosiir, el ilani, fotograf ve afigleri siyasi tercihimi etkiler yargisi
cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Partilerin secim Oncesi hediye olarak (Kumanya,esya,komiir,vb.) dagittiklar: siyasi tercihimi
etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H18: Partilerin se¢im Oncesi hediye olarak (Kumanya,esya,komiir,vb.) dagittiklar siyasi tercihimi
etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Partilerin genel de bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket ¢alismasi sonucu olusacak aday
tespitleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H19: Partilerin genel de bagimsiz kuruluglarca yapilacak olan anket ¢aligmasi sonucu olusacak aday
tespitleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Secim oncesi uygulanan reklam kampanyalar1 siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsizdur.

H20: Se¢im oOncesi uygulanan reklam kampanyalar siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsiz degildir.

HO: Partilerin ev ve igyeri ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsizdir.

H21: Partilerin ev ve igyeri ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir.

HO: Partinin programu, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsizdur.

H22: Partinin programi, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Milletvekili aday1 imaji ve Belediye baskan adayr imaji (Kisisel ozellikleri, giyiminden-
kusamma, konusmasindan - tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsizdur.

H23: Milletvekili adayr imaji ve Belediye bagkan adayr imaj1 (Kisisel 6zellikleri, giyiminden-
kusamina, konugmasindan - tavirlarma vb.) siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsiz degildir.
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Tablo 4.1: (devam)

HO: Atatiirkgiiliik degerleri siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsizdir.

H24: Atatiirkgiiliik degerleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan bagimsiz degildir

HO: Internet medyasinda yayinlanan haber ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargist medeni
durumdan bagimsizdir.

H25: internet medyasinda yayimlanan haber ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargis1 medeni
durumdan bagimsiz degildir.

HO: Partilerin se¢cim propagandalarinda kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni
durumdan bagimsizdir.

H26: Partilerin se¢cim propagandalarinda kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni
durumdan bagimsiz degildir.

HO: Belediye bagkan adayinin iktidar partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni
durumdan bagimsizdir.

H27: Belediye bagkan adaymin iktidar partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni
durumdan bagimsiz degildir.

HO: 11 Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsizdir.

H28: 11 Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Gazetelerdeki haberler ve kése yazilari siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsizdir.

H29: Gazetelerdeki haberler ve kdse yazilari siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsizdir.

H30: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Parti liderinin karizmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan bagimsizdir.

H31: Parti liderinin karizmasi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan bagimsiz
degildir.

HO: Televizyonda yayinlanan haber ve haber programlari ile adaylarin yerel televizyondaki
konusmalari siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsizdir.

H32: Televizyonda yayinlanan haber ve haber programlari ile adaylarin yerel televizyondaki
konugmalart siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO: Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsizdir.

H33: Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsizdir.

H34: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO: Kamuoyu aragtirmalar1 ve anket sonuglari siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan
bagimsizdir.

H35: Kamuoyu arastirmalari ve anket sonuglari siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten
bagimsiz degildir.
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Tablo 4.1: (devam)

HO: Se¢im olmadig1 zamanlarda da parti orgiitlerinin olas1 sorunlar karsisinda gosterecekleri
duyarliliklar siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsizdir.

H36: Secim olmadig1 zamanlarda da parti orgiitlerinin olas1 sorunlar karsisinda gosterecekleri
duyarliliklar siyasi tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO: Agik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsizdir.

H37: Acik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsiz degildir.

HO: Parti lideri ve adayinin brosiir, el ilani, fotograf ve afisleri siyasi tercihimi etkiler yargisi
medeni durumdan bagimsizdir

H38: Parti lideri ve adaymin brosiir, el ilani, fotograf ve afisleri siyasi tercihimi etkiler yargisi
medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO: Partilerin secim Oncesi hediye olarak (Kumanya, esya, komiir, vb.) dagittiklar1 siyasi
tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsizdir.

H39: Partilerin se¢im Oncesi hediye olarak (Kumanya, esya, komiir, vb.) dagittiklari siyasi
tercihimi etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO: Partilerin genel de bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket ¢alismasi sonucu olusacak
aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan bagimsizdir.

H40: Partilerin genel de bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket ¢alismasi sonucu olusacak
aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan bagimsiz degildir.

HO:Se¢im Oncesi uygulanan reklam kampanyalar1 siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni
durumdan bagimsizdir.

H41:Secim oncesi uygulanan reklam kampanyalari siyasi tercihimi etkiler yargist medeni
durumdan bagimsiz degildir.

HO: Partilerin ev ve isyeri ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsizdir.

H42: Partilerin ev ve igyeri ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan
bagimsiz degildir.

4.4. Arastirmanin Olcekleri

Bu arastirma 5°1i likert dlgegi ile yapilmustir. (1= Kesinlikle katilmiyorum;
2= Katilmiyorum; 3= Fikrim yok; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum)
seklindedir.

4.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi Zonguldak ilinde bulunan (kirsal kesim dahil koy,
belde ve ilgelerdeki) se¢gmenler yani tiim Zonguldak ilindeki se¢menlerdir.
Orneklem ise, kolayda drnekleme metoduyla uygulanan 400 kisi ile sahada anket

caligmas1 sonucu gergeklestirilen segcmenlerdir.
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4.6. Arastirmanin Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirmamizda sahada anket yontemiyle veriler elde edilmistir. Anket
formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde, segmenlerin demografik
bilgilerini (cinsiyet, medeni durumu, yas, gelir ve meslek) bilgilerini belirlemek
icin 6 soru bulunmakta; ikinci boliimde ise, genelde se¢men davranisini
kapsayacak sekilde se¢menlerin tercihlerini Olgebilmek i¢in 21  soru

bulunmaktadir.
4.7. Arastirmanin Analiz Yontemi

Istatiksel olarak “Frekans” analiz ve bagimsizlik analizleri (Ki - Kare)
yontemi kullanilmistir. SSPS ortaminda veriler analiz edilerek sonuglariyla

birlikte yorumlanmustir.
4.8. Istatistik Analizler

Arastirmada temel olarak frekans analizleri ve daha sonra ilgi analizleri
gerceklestirilecektir. Analizler SPSS 20.0 istatistik paketinden yararlanmak

suretiyle gerceklestirilecektir.
4.8.1. Frekans Analizleri

Bu boéliimde saha arastirmasinda elde edile verilerin sikliklarimi saptamak

ve dagilimi anlamlandirmak i¢in frekans analizleri uygulanmigtir.

Tablo 4.2: Cevaplayanlarin Cinsiyeti

Frekans Yiizde(%) | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Erkek 204 51.0 51.0 51.0
Kadin 196 49.0 49.0 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.1: Cevaplayanlarin Cinsiyeti

49,0

m Erkek = Kadin

Tablo 4.2 ve Grafik 4.1 de goriildiigii gibi ankete katilanlarin 204 (%51.0)
kisisi erkek, 196 (%49.0) kisisi kadindir.

Tablo 4.3: Medeni Durumu

Frekans Yiizde(%) | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Evli 277 69.3 69.3 69.3
Bekar 123 30.5 30.7 30.7
Toplam 400 100.0 100.0 100.0
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Grafik 4.2: Medeni Durumu

mevli = bekar

Tablo 4.3 ve Grafik 4.2 de goriildiigii gibi ankete katilanlarin 277 (%69.3)
kisi evli, 122 (%30.5) kisi bekar ve 1(%0.3) kisi bosanmustir.

Tablo 4.4: Ogrenim Diizeyi

Frekans | Yiizde(%) | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Hig yok 2 5 5 5
Ilkokul 49 12.3 12.3 12.8
Ortaokul 29 7.2 7.2 20.0
Lise 79 19.8 19.8 39.8
Onlisans 62 15.5 15.5 55.3
Lisans 158 39.5 39.5 94.8
Yiiksek lisans 21 5.3 5.3 100.0

Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.3: Ogrenim Diizeyi
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Tablo 4.4 ve Grafik 4.3 de goriildigii gibi ankete katilanlarin 6grenim
diizeyi; 2(%.05) kisinin hi¢ yok, 49(%12.3) kisi ilkokul, 29(%?7.2) kisi orta okul,
79(%19.8) kisi lise, 62(%15.5) kisi 6n lisans, 158(39.5) lisans, 21(%5.3) yiiksek

lisansdir.

Tablo 4.5: Yas Araliklar:

Frekans | Yiizde(%) | Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
30 yas ve alt1 107 26,8 26,8 26,8
31-40 yas arast 104 26,0 26,0 52,8
41-50 yas arasi 83 20,8 20,8 73,5
S51yasveisti| 106 26,5 26,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

65



Grafik 4.4: Yas arahiklar

m30yasvealtt w®31-40yasarasi = 41-50yasarasi m 51 yasve Ustl

Tablo 4.5 ve Grafik 4.4 de gorilldigi gibi ankete katilanlarin yas
durumlari; 30 yas ve alt1 107(%26.8) kisi, 31-40 yas arast 104(%26.0) kisi, 41-50
yas aras1 83(%20.8) kisi, 51 yas ve iistli 106(%26.5) kisidir.

Tablo 4.6: Gelir
Frekans Yiizde(%) | Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
1 142 35.5 35.5 35.5
2 168 42.0 42.0 77.5
3 49 12.3 12.3 89.8
4 41 10.3 10.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.5: Gelir
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Tablo 4.6 ve Grafik 4.5 de goriildiigii gibi 2500.00 TL ve alt1 142(%35.5)
kisi, 2500.00- 4000.00TL aras1 168(%42.0) kisi, 4000.00TL-6000.00TL arasi
49(%12.3) kisi, 6000.00TL ve iistii 41(%10.3) kisidir.

Tablo 4.7: Meslek

Frekans |Yiizde(%)|Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Ucretli calisan 267 66.8 66.8 66.8
Serbest meslek 30 7.5 7.5 74.3
Emekli 35 8.8 8.8 83.0
Ev hanimi 49 12.3 12.3 95.3
Diger 19 4.8 4.8 100.0
Total 400 100.0 100.0
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Grafik 4.6: Meslek
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Tablo 4.7 ve Grafik 4.6 da gorildiigii gibi ankete katilanlarin mesleki
durumlari; ¢alisan 267 (%66.8) kisi, serbest meslek 30 (%7.5) kisi, emekli 35
(%8.8) kisi, ev hanim1 49 (%12.3) kisi, diger 19 (%4.8) kisidir.

Tablo 4.8: Partinin pro

srami, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi etkiler

Frekans | Yiizde(%) |Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum| 15 3.8 3.8 3.8
Katilmiyorum 82 20.5 20.5 24.3
Fikrim yok 24 6.0 6.0 30.3
Katiliyorum 183 45.8 45.8 76.0
Kesinlikle katiliyorum 96 24.0 24.0 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.7: Partinin Programi, Projeleri ve Vaatleri Siyasi Tercihimi Etkiler

45,8

kesinlikle katilmiyorum m katilmiyorum = fikrim yok = katiliyorum = kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.8 ve Grafik 4.7 de goriildiigii gibi “ Partinin Programi, projeleri ve
vaatleri siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete
katilanlarin 15 kisisi (%3.8) yargiya kesinlikle katilmadigin1 ve 82 kisi (%20.05)
yargiya katilmadigimni belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 97 kisidir (%24.3).
Yargiya 183 kisi (%45.8) katildiklarim1 ve 96 kisi kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir.  Katilanlarin toplami 279 kisidir (%69.8).Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 24 kisidir (%6.0).

Tablo 4.9: Milletvekili Adayr Imaji ve Belediye Baskan Aday1 imaji (Kisisel

Ozellikleri, Giyiminden-Kusamina, Konusmasindan-Tavirlarina
vb.) Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 18 4.5 4.5 4.5
Katilmiyorum 93 23.3 23.3 27.8
Fikrim yok 31 7.8 7.8 35.5
Katiliyorum 231 57.8 57.8 93.3
Kesinlikle katiliyorum 27 6.8 6.8 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.8: Milletvekili Adayr Imaji ve Belediye Baskam Adayi Imaji (Kisisel
Ogzellikleri, Giyiminden-Kusamina, Konusmasindan-Tavirlarina
vb.) Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.9 ve Grafik 4.8 de goriildiigii gibi “Milletvekili adayr imaji ve
Belediye baskan adayr imaji (Kisisel 0Ozellikleri, giyiminden—kusamina,
konusmasindan - tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen
cevaplar incelendiginde; ankete katilanlarin 18 Kkisisi (%4.5) kesinlikle
katilmadiklarini, 93 kisi (% 23.3) katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilmayanlarin
toplam1 111 kisi (% 27.8) dir. Yargiya 231 kisi (% 57.8) katildiklarini, 27 kisi
(% 6.8) kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 258 kisidir
(% 64.6).Yarg1 hakkinda fikrim yok diyen31 kisidir (% 7.8).

Tablo 4.10: Atatiirkgiiliik degerleri siyasi tercihimi etkiler

FrekansYiizde(%) |Gegerli yiizde Birikimli yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 8 2.0 2.0 2.0
Katilmiyorum S/ 14.2 14.2 16.3
Fikrim yok 32 8.0 8.0 24.3
Katiliyorum 141 35.3 35.3 59.5
Kesinlikle katiliyorum 162 40.5 40.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.9: Atatiirkgiiliik Degerleri Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.10 ve Grafik 4.9 da goriildiigii gibi “ Atatiirkgiiliik degerleri siyasi

tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete katilanlarin

8 kisisi (% 2.0) kesinlikle katilmadiklarini, 57 kisi (% 14.2) katilmadiklarini

belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplam 65 kisidir (% 16.2). Yargiya 141 kisi
(% 35.3) katildiklarmi, 162 kisi (% 40.5) kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Katilanlarin toplam1 303 kisidir (% 75.8). Yargi hakkinda fikrim yok diyen

32 kisidir (% 8.0).

Tablo 4.11: Internet Medyasinda Yaymlanan Haber ve Yorumlar Siyasi
Tercihimi Etkiler

Frekans | Yiizde(%)| Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 27 6.8 6.8 6.8
Katilmiyorum 184 46.0 46.0 52.8
Fikrim yok 82 20.5 20.5 73.3
Katiliyorum 99 24.8 24.8 98.0
Kesinlikle katilryorum 8 2.0 2.0 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.10: internet Medyasinda Yaymlanan Haber ve Yorumlar Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.11 ve Grafik 4.10 da goriildiigii gibi “Internet medyasinda
yayinlanan haber ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar
incelendiginde; ankete katilanlarin 27 kisisi (% 6.8) kesinlikle katilmadiklarini,
184 kisi (% 46.0) katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami
211 kisidir (%52.8). Yargiya 99 kisi (% 24.8) katildiklarini, 8 kisi (% 2.0)
kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 107 kisidir (% 32.8).
Yarg: hakkinda fikrim yok diyen 82 kisidir (% 20.5).

Tablo 4.12: Partilerin secim propagandalarinda kullanilan miizik siyasi
tercihimi etkiler

Frekans | Yiizde(%)|Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum | 112 28.0 28.0 28.0
Katilmiyorum 213 53.3 53.3 81.3
Fikrim yok 37 9.3 9.3 90.5
Katiliyorum 33 8.3 8.3 98.8
Kesinlikle katiltyorum 5 1.3 1.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.11: Partilerin Se¢cim Propagandalarinda Kullamilan Miizik Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.12 ve Grafik 4.11°de gorildigi gibi “Partilerin  se¢im
propagandalarinda kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen
cevaplar incelendiginde; ankete katilanlarin 112 kisisi (% 28.0) kesinlikle
katilmadiklarim, 213 kisi (% 53.3) katilmadiklarimi  belirtmislerdir.
Katilmayanlarin toplami1 325 kisidir (% 81.3). Yargiya 33 kisi (% 8.3)
katildiklarini, 5 kisi (% 1.3) kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. Katilanlarin
toplami 38 kisidir (% 9.6). Yargi hakkinda fikrim yok diyen 37 kisidir (% 9.3).

Tablo 4.13: Belediye Baskan Adaymn iktidar Partisinden Olmasi Siyasi
Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 39 9.8 9.8 9.8
Katilmiyorum 210 52.5 52.5 62.3
Fikrim yok 60 15.0 15.0 77.3
Katiliyorum 82 20.5 20.5 97.8
Kesinlikle katilryorum 9 2.3 2.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.12: Belediye Baskan Adaymmn iktidar Partisinden Olmas:1 Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.13 ve Grafik 4.12 de goriildiigii gibi “Belediye bagkan adayinin
iktidar partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar
incelendiginde; ankete katilanlardan 39 kisi (% 9.8) kesinlikle katilmadiklarini,
210 kisi (% 52.5) katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 249
kisidir (% 62.3). Yargiya 82 kisi (% 20.5) katildiklarmni, 9 kisi (% 2.3) kesinlikle
katildiklarin1 belirtmiglerdir. Katilanlarin toplam1 91 kisidir (% 22.8). Yargi
hakkinda fikrim yok diyen 60 kisidir (% 15.0).

Tablo 4.14: 11 Genel Meclisi Uyesi Aday Listesi Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans | Yiizde(%)| Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 19 4.8 4.8 4.8
Katilmiyorum 158 39.5 39.5 44.3
Fikrim yok 70 17.5 17.5 61.8
Katiliyorum 146 36.5 36.5 98.3
Kesinlikle katiltyorum 7 1.8 1.8 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.13: il Genel Meclisi Uyesi Aday Listesi Siyasi Tercihimi Etkiler

18 48

kesinlikle katilmiyorum = katilmiyorum

17,5

fikrim yok m katiliyorum

kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.14 ve Grafik 4.13 de goriildiigii gibi “il Genel Meclisi Uyesi aday

listesi siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete
katilanlardan 19 kisi (% 4.8) kesinlikle katilmadiklarini, 158 kisi (% 39.5)
katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 177 kisidir (% 44.3).
Yargiya 146 kisi (% 36.5) katildiklarini, 7 kisi (% 1.8) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 184 kisidir (% 46.1).Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 70 kisidir (% 17.5).

Tablo 4.15: Gazetelerdeki Haberler ve Kose Yazilar: Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 31 7.8 7.8 7.8
Katilmiyorum 170 42.5 42.5 50.2
Fikrim yok 65 16.3 16.3 66.5
Katiliyorum 128 32.0 32.0 98.5
Kesinlikle katiliyorum 6 1.5 1.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0

75



Grafik 4.14: Gazetelerdeki Haber ve Kose Yazilar: Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.15 ve Grafik 4.14 de goriildiigl gibi “Gazetelerdeki haberler ve

kose yazilari siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde;

ankete katilanlardan 31 kisi (% 7.8) kesinlikle katilmadigini, 170 kisi (% 42.5)

katilmadigini belirtmislerdir. Katilmayanlarm toplami 201 kisidir (% 50.3).
Yargiya 128 kisi (% 32.0) katildiklarini, 6 kisi (% 1.5) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 134 kisidir (% 33.5). Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 65 kisidir (% 16.3).

Tablo 4.16: Aile ve Yakin Dostlarimin Egilimleri Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 33 8.3 8.3 8.3
Katilmryorum 230 57.5 57.5 65.8
Fikrim yok 40 10.0 10.0 75.8
Katiliyorum 84 21.0 21.0 96.8
Kesinlikle katiliyorum 13 3.3 3.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.15: Aile ve Yakin Dostlarimin Egilimi Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.16 ve Grafik 4.15 de goriildiigii gibi “Aile ve yakin dostlarimin
egilimleri siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde;
ankete katilanlardan 33 kisi (% 8.3) kesinlikle katilmadigini, 230 kisi (% 57.5)
katilmadigin1 belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 263 kisidir (% 65.8).
Yargiya 84 kisi (% 21.0) katildiklarini, 13 kisi (% 3.3) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplam1 97 kisidir (% 24.3). Yargi hakkinda fikrim
yok diyen 40 kisidir (% 10.0).

Tablo 4.17: Parti Liderinin Karizmasi Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 40 10.0 10.0 10.0
Katilmiyorum 175 43.8 43.8 53.8
Fikrim yok 42 10.5 10.5 64.3
Katiliyorum 73 18.3 18.3 82.5
Kesinlikle katiliyorum 70 17.5 17.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.16: Parti Liderinin Karizmasi Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.17 ve Grafik 4.16 da gorildiigii gibi “Parti liderinin karizmasi
siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete
katilanlarin 40 kisisi (% 10.0) kesinlikle katilmadigini, 175 kisi (% 43.8)
katilmadigini belirtmiglerdir. Katilmayanlarin toplami 215 kisidir (% 53.8).
Yargiya 73 kisi (% 18.3) katildiklarmi, 70 kisi (% 17.5) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 143 kisidir (% 35.8).Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 42 kisidir (% 10.5).

Tablo 4.18: Televizyonda Yayimlanan Haber ve Haber Programlar: ile
Adaylarin Yerel Televizyondaki Konusmalari Siyasi Tercihimi

Etkiler
Frekans | Yiizde(%) |Gegerli Yiizde| Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 14 3.5 3.5 3.5
Katilmiyorum 141 35.3 35.3 38.8
Fikrim yok 55 13.8 13.8 52.5
Katiliyorum 180 45.0 45.0 97.5
Kesinlikle katiliyorum 10 2.5 2.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.17: Televizyonda Yaymmlanan Haber ve Haber Programlar: ile
Adaylarin Yerel Televizyondaki Konusmalar: Siyasi Tercihimi
Etkiler
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Tablo 4.18 ve Grafik 4.17 de goriildiigi gibi “Televizyonda yayinlanan
haber ve haber programlari ile adaylarin yerel televizyondaki konusmalari siyasi
tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete katilanlarin 14
kisisi (% 3.5) kesinlikle katilmadigmi, 141 kisi (% 35.3) katilmadigim
belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplam1 155 kisidir (% 38.8). Yargiya 180 kisi
(% 45.0) katildiklarmi, 10 kisi (% 2.5) kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Katilanlarin toplami 190 kisidir (% 47.5). Yargi hakkinda fikrim yok diyen 55
kisidir (% 13.8).

Tablo 4.19: Belediye Meclis Uyesi aday Listesi Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 17 4.3 4.3 4.3
Katilmiyorum 161 40.3 40.3 44.5
Fikrim yok 71 17.8 17.8 62.3
Katiliyorum 144 36.0 36.0 98.3
Kesinlikle katiliyorum 7 1.8 1.8 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.18: Belediye Meclis Uyesi Aday Listesi Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.19 ve Grafik 4.18 de goriildiigii gibi “Belediye Meclis Uyesi
aday listesi siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde;
ankete katilanlardan 17 kisi (% 4.3) kesinlikle katilmadiklarini, 161 kisi (% 40.3)
katilmadiklarin1 belirtmiglerdir. Katilmayanlarin toplami 178 kisidir (% 44.6).
Yargiya 144 kisi (% 36.0) katildiklarini, 7 kisi (% 1.8) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 151 kisidir (37.8). Yargt hakkinda fikrim yok
diyen 71 kisidir (% 17.8).

Tablo 4.20: Dini Degerler Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 24 6.0 6.0 6.0
Katilmiyorum 164 41.0 41.0 47.0
Fikrim yok 47 11.8 11.8 58.8
Katiliyorum 110 27.5 27.5 86.3
Kesinlikle katiliyorum 55 13.8 13.8 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.19: Dini Degerler Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.20 ve Grafik 4.19 da goriildiigii gibi “Dini degerler siyasi
tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete katilanlardan
24 kisi (% 6.0) kesinlikle katilmadiklarini, 164 kisi (% 41.0) katilmadiklarini
belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 188 kisidir (% 47.0). Yargiya 110 kisi
(% 27.5) katildiklarini, 55 kisi (% 13.8) kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Katilanlarin toplami 165 kisidir (% 41.3). Yarg: hakkinda fikrim yok diyen 47
kisidir (% 11.8).

Tablo 4.21: Kamuoyu Arastirmalar1 ve Anket Sonuclar1 Siyasi Tercihimi

Etkiler
Frekans | Yiizde(%)|Gegerli yiizde/Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 31 7.8 7.8 7.8
Katilmiyorum 248 62.0 62.0 69.8
Fikrim yok 56 14.0 14.0 83.8
Katiliyorum 60 15.0 15.0 98.8
Kesinlikle katiliyorum 5 1.3 1.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.20: Kamuoyu Arastirmalar1 Ve Anket Sonugclar1 Siyasi Tercihimi
Etkiler
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Tablo 4.21 ve Grafik 4.20 de goriildiigii gibi “Kamuoyu aragtirmalar ve
anket sonuglar siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde;
ankete katilanlardan 31 kisi (% 7.8) kesinlikle katilmadiklarini, 248 kisi (% 62.0)
katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 279 kisidir (% 69.8).
Yargiya 60 kisi (% 15.0) katildiklarini, 5 kisi (% 1.3) kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 65 kisidir (% 16.3). Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 56 kisidir (% 14.0).

Tablo 4.22: Se¢im Olmadigi Zamanlarda da Parti Orgiitlerinin Olasi
Sorunlar Karsisinda Gosterecekleri Duyarhhiklar Siyasi
Tercihimi Etkiler

Frekans | Yiizde(%)|Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum| 14 35 3.5 3.5
Katilmiyorum 77 19.3 19.3 22.8
Fikrim yok 45 11.3 11.3 34.0
Katiliyorum 236 59.0 59.0 93.0
Kesinlikle katiliyorum 28 7.0 7.0 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.21: Se¢cim Olmadigi Zamanlarda da Parti Orgiitlerinin Olasi
Sorunlar Karsisinda Gosterecekleri Duyarhhiklar Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.22 ve Grafik 4.21 de goriildiigii gibi “Se¢im olmadigi zamanlarda
da parti orgiitlerinin olas1 sorunlar karsisinda gosterecekleri duyarliliklar siyasi
tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete katilanlardan
14 kisi (%3.5) kesinlikle katilmadigini, 77 kisi (%19.3) katilmadigini
bildirmislerdir. Katilmayanlarin toplam1 91 kisidir (%22.8). Yargiya 236 kisi
(%59.0) katildiklarini, 28 kisi (%7.0) kesinlikle katildiklarini bildirmislerdir.
Katilanlarin toplami 264 kisidir (%66.0). Yargi hakkinda fikrim yok diyen 45
kisidir (%11.3).

Tablo 4.23: Agik Hava Toplantilar1 (Miting vb.) Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans | Yiizde(%) |Gecgerli yiizde Birikimli yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 24 6.0 6.0 6.0
Katilmiyorum 229 57.3 57.3 63.2
Fikrim yok 73 18.3 18.3 81.5
Katiliyorum 69 17.3 17.3 98.8
Kesinlikle katiltyorum 5 1.3 1.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.22: A¢ik hava toplantilar1 miting vb. siyasi tercihimi etkiler
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Tablo 4.23 ve Grafik 4.22 de goriildiigii gibi “Acik hava toplantilari

(miting vb.) siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde;
ankete katilanlardan 24 kisi (%6.0) kesinlikle katilmadigini, 229 kisi (%57.3)
katilmadigini  belirtmiglerdir. Katilmayanlarin toplami 253 kisidir (%63.3).
Yargiya 69 kisi (%17.3) katildiklarini, 5 kisi (%1.3) kesinlikle katildiklarinm
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 74 kisidir (%18.6). Yargt hakkinda fikrim yok

diyen 73 kisidir (%18.3).

Tablo 4.24: Parti Lideri ve Adaymn Brosiir, El ilani, Fotograf ve Afisleri
Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans | Yiizde(%)| Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 38 9.5 9.5 9.5
Katilmiyorum 261 65.3 65.3 74.8
Fikrim yok 47 11.8 11.8 86.5
Katiliyorum 48 12.0 12.0 98.5
Kesinlikle katilryorum 6 1.5 1.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.23: Parti Lideri ve Adaymin Brosiir, El Ilan1, Fotograf ve Afisleri
Siyasi Tercihimi Etkiler

11,8

kesinlikle katilmiyorum = katilmiyorum

12,0

1,5 9,5

fikrim yok m katiliyorum

65,3

kesinlikle katihyorum

Tablo 4.24 ve Grafik 4.23 de gorildiiga gibi “Parti lideri ve adaymin

brostir, el ilani, fotograf ve afisleri siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen

cevaplar incelendiginde; ankete katilanlardan 38 kisi (%9.5) kesinlikle
katilmadigini, 261 kisi (%65.3) katilmadigini belirtmislerdir. Katilmayanlarin
toplam1 299 kisidir (%74.8). Yargiya 48 kisi (%12.0) katildigini, 6 kisi (%]1.5)
kesinlikle katildigini belirtmislerdir. Katilanlarin toplami1 54 kisidir (%13.5).Yarg1

hakkinda fikrim yok diyen 47 kisidir (%11.8).

Tablo 4.25: Partilerin Secim Oncesi Hediye Olarak (Kumanya, esya, komiir,

vb.) Dagittiklar Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 69 17.3 17.3 17.3
Katilmiyorum 281 70.3 70.3 87.5
Fikrim yok 21 5.3 5.3 92.8
Katiliyorum 23 5.8 5.8 98.5
Kesinlikle katiliyorum 6 15 1.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.24: Partilerin Secim Oncesi Hediye Olarak (Kumanya, esya, komiir
vb.) Dagittiklar: Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.25 ve Grafik 4.24 de goriildiigii gibi “ Partilerin se¢cim Oncesi
hediye olarak (Kumanya, esya, komiir, vb.) dagittiklar: siyasi tercihimi etkiler”
yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete katilanlardan 69 kisi (%17.3)
kesinlikle katilmadigini, 281 kisi (%70.3) katilmadigin1 belirtmislerdir.
Katilmayanlarin toplami 350 kisidir (%87.6). Yargiya 23 kisi (%5.8) katildigini,
6 kisi (%1.5) kesinlikle katildigini belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 29 kisidir
(%7.3). Yargi hakkinda fikrim yok diyen 21 kisidir (%5.3).

Tablo 4.26: Partilerin genel de bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket
calismasi sonucu olusacak aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler

Frekans|Yiizde(%)| Gegerli Yiizde |Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 27 6.8 6.8 6.8
Katilmiyorum 152 38.0 38.0 44.8
Fikrim yok 68 17.0 17.0 61.8
Katiliyorum 100 25.0 25.0 86.8
Kesinlikle katiliyorum 53 13.3 13.3 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.25: Partilerin Genelde Bagimsiz Kuruluslarca Yapilacak Olan
Anket Cahlismas1 Sonucu Olusacak Aday Tespitleri Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.26 ve Grafik 4.25 de gorildigi gibi “Partilerin genel de
bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket calismasi sonucu olusacak aday
tespitleri siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete
katilanlardan 27 kisi (%6.8) kesinlikle katilmadigmi, 152 kisi katilmadigini
(%38.0) belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami1 179 kisidir (%44.8). Yargiya
100 kisi (%25.0) katildiklarini, 53 kisi (%13.3) kesinlikle katildiklarin
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 153 kisidir (%38.3). Yarg: hakkinda fikrim
yok diyen 68 kisidir (%17.0).

Tablo 4.27: Secim Oncesi Uygulanan Reklam Kampanyalar: Siyasi Tercihimi

Etkiler
Frekans | Yiizde(%)|Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 34 8.5 8.5 8.5
Katilmiyorum 250 62.5 62.5 71.0
Fikrim yok 63 15.8 15.8 86.8
Katiliyorum 46 115 115 98.3
Kesinlikle katilryorum 7 1.8 1.8 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.26: Secim Oncesi Uygulanan Reklam Kampanyalar1 Siyasi
Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.27 ve Grafik 4.26 da gorildiigh gibi “Se¢im Oncesi uygulanan
reklam kampanyalar1 siyasi tercihimi etkiler” yargisia verilen cevaplar
incelendiginde; ankete katilanlardan 34 kisi (%38.5) kesinlikle katilmadigini, 250
kisi (%62.5) katilmadigini belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 284 kisidir
(%71.0). Yargiya 46 kisi (%11.5) katildigini, 7 kisi (%1.8) kesinlikle katildigin
belirtmislerdir. Katilanlarin toplami 53 kisidir (%13.3). Yarg: hakkinda fikrim yok
diyen 63 kisidir (%15.8).

Tablo 4.28: Partilerin Ev ve Isyeri Ziyaretleri Siyasi Tercihimi Etkiler

Frekans |Yiizde(%)|Gegerli Yiizde| Birikimli Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum| 42 10.5 10.5 10.5
Katilmiyorum 213 53.3 53.3 63.7
Fikrim yok 50 12.5 12.5 76.3
Katiliyorum 85 21.3 21.3 97.5
Kesinlikle katiliyorum 10 2.5 2.5 100.0
Toplam 400 100.0 100.0
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Grafik 4.27: Partilerin Ev ve Isyeri Ziyaretleri Siyasi Tercihimi Etkiler
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Tablo 4.28 ve Grafik 4.27 de goriildiigi gibi “ Partilerin ev ve isyeri
ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler” yargisina verilen cevaplar incelendiginde; ankete
katilanlardan 42 kisi (%10.5) kesinlikle katilmadigini, 213 kisi (%53.3) katilmadigini
belirtmislerdir. Katilmayanlarin toplami 255 kisidir (%63.8). Yargiya 85 kisi (%21.3)
katildigini, 10 kisi (%2.5) kesinlikle katildigin1 belirtmislerdir. Katilanlarin toplami1
95 kisidir (%23.8). Yargi hakkinda fikrim yok diyen 50 kisidir (%12.5).

4.8.2. Bagimsizlik testleri

Ki-kare bagimsizlik testi iki veya daha fazla degisken grubu arasinda iligki
bulunup bulunmadigim incelemek i¢in kullanilir. Yani degiskenler arasinda

bagimsizlik olup olmadig: arastirilir.
HO: Degiskenler birbirinden bagimsizdir.
H1: Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir.

Ki-Kare bagimsizlik testinin uygulanabilmesi i¢in gdzlem sonuglarinin
smiflandirilmis veya gruplandirilmig bilesik seriler seklinde gosterilmesi gerekir.
Aragtirmada olusturulan yargilar hakkinda kurulan hipotezler ile hem cinsiyet (erkek-
kadin) hem de medeni durum (evli-bekar) arasinda bir iliski olup olmadig
incelenmistir. Hipotezler %95 giiven araliginda yani p= 0,05 anlamlilik diizeyinde

incelenerek karar verilmistir.
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Cevaplayanlarin cinsiyet ve medeni durumlari ile arastirmada 6lgiilen segmen
davranig1 yargilarin1 onaylamalart arasinda bir ilgi olup olmadigi, yargiya katilma
diistincesinin cinsiyet ve medeni durumdan bagimsiz olup olmadig analiz edilmistir.
Tablo 4.29 ve Tablo 4.30’da belirlenmis hipotezlerin smamalarinin  ozeti yer

almaktadir.

Tablo 4.29’a gore, cevaplayanin cinsiyeti ile segmen davranislarina iliskin
yargilarin bir birinden bagimsiz olup olmadiklar1 hipotezlerinin sinama sonuglari yer
almaktadir. Buna gore, dort hipotezin reddedildigi (iliski vardir) diger hipotezlerin
istatiksel olarak 0.05 anlamlilikta degiskenler arasinda iliski olmadigina karar

verildigi goriilmektedir.

Tablo 4.30’a gore, cevaplayanin medeni durumu ile segmen davranislarina
iliskin yargilarin bir birinden bagimsiz olup olmadiklar1 hipotezlerinin smama
sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore, bir hipotezin reddedildigi diger hipotezlerin
istatiksel olarak 0,05 anlamlilikta degiskenler arasinda iligki olduguna karar verildigi

goriilmektedir.

Tablo 4.29:Yargilar ile Cinsiyet Arasindaki Bagimsizlik Testleri

HIPOTEZLER Ki Onem | Karar
Kare d. | Diizeyi
H1: Partinin programu, projeleri ve vaatleri 1,123 2 | 057 Istatiksel ~olarak 0,05
siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten anlamlilikta degiskenler
bagimsiz degildir. arasinda iliski
olmadigina karar
verilmigtir.
H2: Milletvekili aday1 imaji ve Belediye 1.025 2 | 0,60 Istatiksel olarak 0,05
baskan aday1 imaj1 (Kisisel dzellikleri, anlamlilikta degiskenler
giyiminden-kusamina, konugmasindan - arasinda iligki
tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler yargisi olmadigina karar
cinsiyetten bagimsiz degildir. verilmistir
H3 : Atatiirkgiiliik degerleri siyasi tercihimi 1.669 2 |043 Istatiksel olarak 0,05
etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. anlamlilikta degiskenler

arasinda iligki
olmadigina karar

verilmigtir
H4: Internet medyasinda yaymlanan haber ve | 2,201 2 |033 Istatiksel olarak 0,05
yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargisi anlamlilikta degiskenler
cinsiyetten bagimsiz degildir. arasinda iliski
olmadigina karar
verilmigtir
H5: Partilerin se¢im propagandalarinda 2,362 2 1031 Istatiksel olarak 0,05
kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler anlamlilikta degiskenler
yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. arasinda iligki
olmadigina karar
verilmistir
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Tablo 4.29: (devam)

H6: Belediye bagkan adayinin iktidar 7,113 0,03 Ho hipotezi red, H6
partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler hipotezinin dogru
yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. olduguna karar verildi.
Yani degiskenler
arasinda iligki vardir.
H7: 1l Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi | 1,663 0,44 Istatiksel olarak 0,05
tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz anlamlilikta degiskenler
degildir. arasinda iligki
olmadigma karar
verilmigtir
H8: Gazetelerdeki haberler ve koge yazilar 0,577 0,75 Istatiksel olarak 0,05
siyasi tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten anlamlilikta degiskenler
bagimsiz degildir. arasinda iligki
olmadigma karar
verilmistir
H9: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri siyasi | 4,933 0,08 Istatiksel olarak 0,05
tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz anlamlilikta degiskenler
degildir. arasinda iligki
olmadigina karar
verilmistir
H10: Parti liderinin karizmast siyasi tercihimi | 1,159 0,56 Istatiksel olarak 0,05
etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. anlamlilikta degiskenler
arasinda ilisgki
olmadigmna karar
verilmigtir
H11: Televizyonda yaymlanan haber ve haber | 4,304 0,12 Istatiksel olarak 0,05
programlari ile adaylarin yerel televizyondaki anlamlilikta degiskenler
konugmalart siyasi tercihimi etkiler yargist arasinda iligki
cinsiyetten bagimsiz degildir. olmadigina karar
verilmistir
H12: Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi | 7,499 0,02 Ho hipotezi red, H12
tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz hipotezinin dogru
degildir. olduguna karar verildi.
Yani degiskenler
arasinda iligki vardir.
H13: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler 4,439 0,11 Istatiksel olarak 0,05
yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. anlamlilikta degiskenler
arasinda ilisgki
olmadigna karar
verilmigtir
H14: Kamuoyu arastirmalari ve anket 16,706 0,00 Ho hipotezi red, H14
sonuglart siyasi tercihimi etkiler yargist hipotezinin dogru
cinsiyetten bagimsiz degildir. olduguna karar verildi.
Yani degiskenler
arasinda iligki vardir.
H15: Se¢im olmadig1 zamanlarda da parti 1,370 0,50 Istatiksel olarak 0,05
oOrgiitlerinin olasi sorunlar karsisinda anlamlilikta degiskenler
gosterecekleri duyarliliklar siyasi tercihimi arasinda iligki
etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. olmadigina karar
verilmigtir
H16: Agik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi | 2,133 0,34 Istatiksel olarak 0,05

tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

anlamlilikta degiskenler
arasinda iligki
olmadigina karar
verilmigtir
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Tablo 4.29: (devam)

H17: Parti lideri ve adaymin brosiir, el ilani, 5,145 0,08 Istatiksel olarak 0,05

fotograf ve afigleri siyasi tercihimi etkiler anlamlilikta degiskenler

yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. arasinda iliski
olmadigina karar
verilmistir

H18: Partilerin se¢im dncesi hediye olarak 1,589 0,45 Istatiksel olarak 0,05

(Kumanya,esya,komiir,vb.) dagittiklari siyasi anlamlilikta degiskenler

tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz arasinda iligki

degildir. olmadigma karar
verilmigtir

H19: Partilerin genel de bagimsiz kuruluglarca | 0,054 0,97 Istatiksel olarak 0,05

yapilacak olan anket ¢aligmas1 sonucu anlamlilikta degiskenler

olusacak aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler arasinda iligki

yargisi cinsiyetten bagimsiz degildir. olmadigma karar
verilmistir

H20: Secim dncesi uygulanan reklam 9,473 0,01 Ho hipotezi red, H20

kampanyalar1 siyasi tercihimi etkiler yargisi hipotezinin dogru

cinsiyetten bagimsiz degildir. olduguna karar verildi.
Yani degiskenler
arasinda iligki vardir.

H21: Partilerin ev ve igyeri ziyaretleri siyasi 4,693 0,09 Istatiksel olarak 0,05

tercihimi etkiler yargisi cinsiyetten bagimsiz
degildir.

anlamlilikta degiskenler
arasinda iligki
olmadigmna karar
verilmigtir
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Tablo 4.30: Yargilar ile Medeni Durum Arasindaki Bagimsizlik Testleri

HIPOTEZLER Ki d. | Onem | Karar
Kare Diizeyi

H22: Partinin programu, projeleri ve vaatleri | 4,452 | 2 | 0,11 Istatiksel olarak 0,05

siyasi tercihimi etkiler yargis1 medeni anlamlilikta degiskenler

durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligki olmadigina
karar verilmistir

H23: Milletvekili aday1 imaj1 ve Belediye 1,009 |2 | 0,60 Istatiksel olarak 0,05

bagkan aday1 imaj1 (Kisisel 6zellikleri, anlamlilikta degiskenler

giyiminden-kusamina, konusmasindan - arasinda iliski olmadigina

tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler karar verilmistir

yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

H24: Atatiirkgiiliik degerleri siyasi tercihimi | 0,268 | 2 | 0,87 Istatiksel olarak 0,05

etkiler yargisi medeni durumdan bagimsiz anlamlilikta degiskenler

degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H25: internet medyasinda yayinlanan haber | 1,208 | 2 | 0,55 Istatiksel olarak 0,05

ve yorumlar siyasi tercihimi etkiler yargisi anlamlilikta degiskenler

medeni durumdan bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H26: Partilerin se¢im propagandalarinda 1,848 | 2 | 0,40 Istatiksel olarak 0,05

kullanilan miizik siyasi tercihimi etkiler anlamlilikta degiskenler

yargist medeni durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligski olmadigina
karar verilmistir

H27: Belediye bagkan adaymnin iktidar 1,910 | 2 0,39 Istatiksel olarak 0,05

partisinden olmasi siyasi tercihimi etkiler anlamlilikta degiskenler

yargist medeni durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligski olmadigina
karar verilmistir

H28: i1 Genel Meclisi Uyesi aday listesi 0,961 | 2 0,62 Istatiksel olarak 0,05

siyasi tercihimi etkiler yargis1 medeni anlamlilikta degiskenler

durumdan bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H29: Gazetelerdeki haberler ve kose 2,243 | 2 0,33 Istatiksel olarak 0,05

yazilari siyasi tercihimi etkiler yargist anlamlilikta degiskenler

medeni durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligki olmadigina
karar verilmigtir

H30: Aile ve yakin dostlarimin egilimleri 3,557 |2 | 0,17 Istatiksel olarak 0,05

siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni anlamlilikta degiskenler

durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligski olmadigina
karar verilmigtir

H31: Parti liderinin karizmasi siyasi 1663 |2 | 0,44 Istatiksel olarak 0,05

tercihimi etkiler yargist medeni durumdan anlamlilikta degiskenler

bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H32:Televizyonda yayinlanan haber ve | 2,214 | 2 | 0,33 Istatiksel olarak 0,05

haber programlart ile adaylarin yerel anlamlilikta degiskenler

televizyondaki konugmalar siyasi tercihimi arasinda iliski olmadigina

etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz karar verilmistir

degildir

H33: Belediye Meclis Uyesi aday listesi 0,396 |2 | 0,82 Istatiksel olarak 0,05

siyasi tercihimi etkiler yargis1 medeni anlamlilikta degiskenler

durumdan bagimsiz degildir. arasinda iligski olmadigina
karar verilmistir

H34: Dini degerler siyasi tercihimi etkiler 2,480 | 2 | 0,29 Istatiksel olarak 0,05

yargist medeni durumdan bagimsiz degildir.

anlamlilikta degiskenler
arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir
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Tablo 4.30: (devamm)

H35: Kamuoyu arastirmalari ve anket sonuglar1 | 18,626 0,00 | Ho hipotezi red, H35

siyasi tercihimi etkiler yargisi medeni hipotezinin dogru olduguna

durumdan bagimsiz degildir. karar verildi. Yani
degiskenler arasinda iliski
vardir

H36: Se¢im olmadig1 zamanlarda da parti 0,265 0,88 | istatiksel olarak 0,05

orgiitlerinin olasi sorunlar karsisinda anlamlilikta degiskenler

gosterecekleri duyarliliklar siyasi tercihimi arasinda iligki olmadigina

etkiler yargist medeni durumdan bagimsiz karar verilmistir

degildir.

H37: Agik hava toplantilar1 (miting vb.) siyasi 3,084 0,21 | Istatiksel olarak 0,05

tercihimi etkiler yargist medeni durumdan anlamlilikta degiskenler

bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H38: Parti lideri ve adayinin brostir, el ilani, 0,057 0,97 | Istatiksel olarak 0,05

fotograf ve afisleri siyasi tercihimi etkiler anlamlilikta degiskenler

yargist medeni durumdan bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H39: Partilerin se¢im 6ncesi hediye olarak 3,035 0,22 | Istatiksel olarak 0,05

(Kumanya,esya,komiir,vb.) dagittiklart siyasi anlamlilikta degiskenler

tercihimi etkiler yargisi medeni durumdan arasinda iligski olmadigina

bagimsiz degildir. karar verilmistir

H40: Partilerin genel de bagimsiz kuruluslarca 2,456 0,29 | Istatiksel olarak 0,05

yapilacak olan anket ¢aligmasi sonucu olusacak anlamlilikta degiskenler

aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler yargisi arasinda iligki olmadigina

medeni durumdan bagimsiz degildir. karar verilmistir

H41: Se¢im 6ncesi uygulanan reklam 0,638 0,73 | Istatiksel olarak 0,05

kampanyalari siyasi tercihimi etkiler yargisi anlamlilikta degiskenler

medeni durumdan bagimsiz drgildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmistir

H42: Partilerin ev ve igyeri ziyaretleri siyasi 1,623 0,44 | Istatiksel olarak 0,05

tercihimi etkiler yargist medeni durumdan anlamlilikta degiskenler

bagimsiz degildir. arasinda iliski olmadigina
karar verilmigtir
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SONUC

Bu arastirmanin amaci Zonguldak ilinde se¢cmenlerin siyasal tercihlerinde
hangi faktorlerden yogunlukla etkilendiklerini belirlemektir. Se¢gmenlerin cinsiyet
degiskeni (erkek-kadin) oranlari birbirine yakin olacak sekilde dikkate alinarak

se¢men profilinin daha saglikli olusmasina 6zen gosterilmeye calisilmistir.

Aragtirmanin evrenini kirsal kesimler dahil tiim Zonguldak ilindeki
secmenler olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise kolayda 6rnekleme yontemi ile
farkli yaslardaki 400 se¢cme yeterliligini elde eden se¢gmenler olusturmaktadir.
Arastirmada frekans analizleri ve Ki-Kare bagimsizlik testi uygulanarak SPSS

programinda elde edilen veriler analiz edilip sonuglariyla birlikte yorumlanmustir.

Istatistiksel olarak 21 hipotez smanarak cinsiyet ve medeni durum
degiskenleri ile karsilastirilmistir. Cikan sonuca gore yargilar ile cinsiyet
degiskeni arasindaki bagimsizlik testleri igin olusturulan 21 hipotezden 4 hipotez
reddedilerek (iligski vardir), 17 hipotez hakkinda istatiksel olarak 0,05 anlamlilikta
degiskenler arasinda iliski olmadigina karar verilmistir. Yargilar ile medeni durum
degiskeni arasindaki bagimsizlik testleri i¢in olusturulan hipotezlerden 1 hipotez
reddedilerek (iliski vardir ), 20 hipotez hakkinda istatiksel olarak 0,05 anlamlilikta

degiskenler arasinda iliski olmadigina karar verilmistir.

Frekans analiz yonteminde 5° li likert 6lgegi kullanarak cevaplayanlarin 21
yargt hakkinda verdikleri yanitlar analiz edilerek sonuclariyla birlikte
yorumlanmigtir. Bu yorumlardan 6ne ¢ikanlar; “ Atatiirkgiilik degerleri siyasi
tercihimi etkiler.”, “ Partinin programi, projeleri ve vaatleri siyasi tercihimi
etkiler.”, “ Secim olmadigi zamanlarda da parti Orgiitlerinin olas1 sorunlar
karsisinda gosterecekleri duyarliliklar siyasi tercihimi etkiler.”, “ Milletvekili
adayr imaj1 ve belediye baskani adayr imaj1 (kisisel ozellikleri, giyiminden-
kusamina, konusmasindan-tavirlarina vb.) siyasi tercihimi etkiler.” Yyargilari
gozlenmektedir. Ayrica “ Dini degerler siyasi tercihimi etkiler.” ve * Partilerin
genelde bagimsiz kuruluslarca yapilacak olan anket ¢aligmasi sonucu olusacak
aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler.” yargilar1 i¢cin cevaplayanlarin yargiya
katilip katilmadiklart durumu hemen hemen birbirine yakin sayilabilecek oranda

olduklar gézlenmektedir.



Siyaset insanlarin yasami, bunu nasil yasayacagi ve devam ettirecegi,
giinliik ekmegi, yasam kalitesi, beklentileri, gelecegi, timitleri vb. bir¢ok yasamsal
konular1 kapsamaktadir. Toplumlarin yonetimini konu edinmektedir. Siyaseti
kisaca farkli sosyal topluluklar arasinda ortak uzlasi noktalar1 bulma ve

problemleri ¢c6zme sanati olarak tarif etmek mimkiindiir.

Siyasal pazarlama, segmeni ve segmenin istek, ihtiyag ve taleplerini esas
alan, bunlart karsilamayr se¢cmen memnuniyetini ilke edinen, se¢men
memnuniyetine dayali uzun donemli basariy1 hedefleyen, sistematik ve cagdas bir
yaklasimdir. Pazarlama disiplininin bilgi, bulgu, ilke, yontem ve siireclerini
siyasal alana uygulayarak hem siyaset hem de pazarlama alanlarinin bulgularini

bir araya getirir.

Siyasal pazarlama, pazarin yapisindan baglayarak bu yapmin nasil
degistigi, yap1 icinde tiiketici davranislarinin nasil degiskenlik ve farklilik
gosterdigi, nelerden etkilendigi, tiiketicilerin nerede, nasil, ne zaman ve ne sekilde
davrandiklar1 ve oy kararlarini nasil verdikleri gibi bircok noktayr dikkate alir ve
pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini buna goére diizenler; se¢menlerin oy

kararlarmi1 bu veriler 1s1ginda degistirmeye, sekillendirmeye ya da belli bir

istikamete yonlendirmeye calisir.

Siyasal pazarlama siirekli olarak gelismekte, yeni bulgular, yeni araglar ve
yontemleri biinyesine katmakta; onlardan faydalanmaktadir. Ozellikle teknolojik
alandaki ilerlemeler siyasal pazarlamayi yeni araglar ve yontemler konusunda
stirekli gelistirip zenginlestirirken; ayn1 zamanda toplumsal, ekonomik ve siyasal
degisimler ve gelismelerden kaynaklanan se¢men davranisindaki degisimlerde
yeni bulgular1 ortaya ¢ikarmakta ve siyasal pazarlamanin teorik bilgi altyapisini
stirekli gelistirmektedir. Uygulamaya iliskin tecriibi boyut ise zaten basli basina
onemli bir birikime sahiptir ve bu birikimde siirekli gelismekte ve

zenginlesmektedir.

Politik partilerin 6ncelikli hedefi arzu edilen oy potansiyelini yakalayarak
iktidara gelebilmektir. Bu sebeple politik pazarlama ¢aligmalar1 yalnizca seg¢im

zamanlarinda degil pazarlamada oldugu gibi hedeflere ulagsabilmek i¢in strateji ve
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taktikleri stireklilik arz etmelidir. Ciinkii politik pazarlama, segmeni bilgilendiren,

egiten ve Uriinii segmen kitlesine tanitan ¢aligmalardir.

Siyasal partiler etkili bir kampanya yapabilmek i¢in oncelikle dogru bir
strateji tespit ederek, bu stratejiyi temel alan politik, toplumsal ve iktisadi
problemlere politikalar {iretebilmelidir. Meydana getirilen bu politikalar segmene
en uygun iletisim araciyla ve etkili mesajlarla yapilmalidir, iddiali sdylemler
yerine gercekei sdylemler tercih edilmelidir. Gegmisi dile getirmek yerine
gelecege doniik hedeflerden bahsedilmelidir. Mesajlarin iletiminde anlasilabilir dil
kullanilmalidir. Medyanin dikkatini ¢ekebilecek herhangi bir hata énemli imaj
kayiplarina yol agabilir ve oy kaybina neden olabilir. Bu nedenle sadece parti

liderinin degil, tiim partililerin ve adaylarin konugmalar1 6zenle secilmelidir.

Bir partinin/adayin nihai amaci se¢im kazanmak ve segmen memnuniyetini
saglayarak basarty1 yakalamak ise s6z konusu bagarinin elde edilmesi icin siyasal
pazarlamanin sundugu yeni bilgi, bulgu, ara¢ ve yontemlerden ve gelismelerden
faydalanilmasi bir zorunluluktur. Bu kapsam da aday tespiti biiyiikk bir énem
tagimaktadir. Basariya ulasmak i¢in parti ve liderin 6nemi kadar adaylar da ¢ok
biiyiik 6nem arz etmektedir. Aday, zeki, dogru ve diiriist bir kisilik sahibi, algak
goniillii, bilgi ve kiltiir diizeyi yiiksek, toplumda yerlesmis ve kabul gdérmiis
degerleri, degisen ve gelisen teknolojik, toplumsal ve ekonomik kosullara uygun,
onlar1 daha giizel ve daha saygin bir sekilde yasanmasini saglayacak, insan
yasamini kolaylastiracak yaratici anlayisa sahip Ozellikler tasimalidir. Bunun
yaninda secilebilmek icin ilgili se¢im ¢evresinde halkla ve segmenlerle sosyal
yakinlik kurabilmeli, desteklerini alabilmelidir. Partiler, aday tespiti yaparken
sadece oOrgiit iiyelerinin belirleyecegi on se¢im ya da temayiil yoklamasiyla
adaylarini  belirlememeli, ilgili se¢im bolgesinde bagimsiz kuruluslarca
gerceklestirilecek kamuoyu anket calismasi neticesinde elde edilen veriler, karar
vericiler tarafindan ¢ok detayli analiz edilerek daha fazla oy getirecek aday
tespitini gerceklestirmelidir. Ciinkii, parti Orgiitleri tarafindan 6ne ¢ikarilmis bir

aday halk da segmen de kabul gérmiiyor ise oy diigmesi yasanabilir.

Siyasal pazarlama, var olan kit kaynaklar1 en etkin en rasyonel sekilde
kullanilmasi yoniinde segmen memnuniyetinin saglanmasi i¢in iyinin daha iyisini

yaratarak her alanda yasami kolaylastirict yontemleri uygulama sanati olmalidir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Merhaba; Zonguldak flinde Segmen Davramslanii Olgmek i¢in bir arastuma yapiyoruz. Boyle bir
arastirmadan elde edilecek sonuglar basta siyasi partilerimiz olmak tizere siyaset kurumu ile ilgili kuruluglar ve
segmenler igin Gnemlidir. Arastrma sonuglani Biilent Ecevit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali dgrencisi Ahmet Sarsik’ m Yiiksek Lisans Tezi i¢in kullamilacaktir. Aragtirmaya yapacagimz

katkilar i¢in simdiden tesekkiirlerimizi sunariz.

Ahmet Sarsik Dog. Dr. Ramazan Aksoy

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Danigmani

1. Cinsiyetiniz?

( yerkek ( ) bayan

2. Medeni durumunuz?

( Jevli () bekar ( ) bosanmig ( )aynyasiyor () birlikte yagiyor

3. Ogrenim durumunuz?

( ) higyok ( )ilkokul () ortaokul ( ) ilkdgretim ( )lise
( ) 6n lisans ( )lisans ( )yiksek lisans () doktora
4. Yasimz?

5. Ayhk toplam aile geliriniz kag liradir?

( )2500 ve altx

( )2.501-4.000 TL aras
( )4.001-6.000 TL arast
( ) 6.001 TL ve fistii

6. Mesleginiz asagidakilerden hangisine girmcktedir?

( )iicretli galigan () serbest meslek () emekli ( )evhanmm () diger,




ZONGULDAK ILINDE SECMEN DAVRANISLARINI
OLCMEYE YONELIK YARGILAR

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucugu (X)

isaretleyerek belirtiniz.

2 |=
w22 |= |5 |wS
X0 | g N 4 g E
= = = 7] [e] ‘5 0
ZS = 0@ > =z =
w5 = < o =
we |2 < = i
x5 1 E g < %<
L | x = P>

x
1 2 4 5

_' in programl, pl‘O_]GlEﬂ ve vaatfen 51ya51 tercihimi etkller

M]“Blveki]l aday] imaj1 ve Belediye ba$kan adayl imaji (Kisisel
ézellikleri, giyiminden — kusamina, konusmasmdan - tavirlarina vb.)
siyasi tercihimi etka]er

Ataturkgu]uk deger]erl _1yas1 terc1h|m| etklfer RhEa

Internet medyasinda yaymlanan haber ve yorum]ar slya51 tercihimi
etkiler

Partilerin ser;lm propagandalarmda kullamlan mu21k suyasz tercihimi
etkiler: .

Belediye bagkan adaymm lktldal‘ partisinden olmasi siyasi tercﬂlimi
etkiler

il Genel Meclisi Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler

Gazetelerdeki haberler ve kose yazﬂan siyasi tercihimi etkiler

Alle ve yal(m dost!amnm eglhmlen s:yam tercahnm etkller

Parti liderinin karizmasi siyasi tercihimi etkiler

Televizyonda yayinlanan héber._yb haber programlari ile adaylarm

yerel televizyondaki konugmalari siyasi tercihimi etkiler

Belediye Meclis Uyesi aday listesi siyasi tercihimi etkiler

‘Dini degerler siyasi tercihimi etkiler

Kamuoyu aragtirmalar: ve anket sonuglan siyasi tercihimi etkiler

Segim olmadigl zamanlarda da parti orgut]ermm .olasi sorunlar
Kargismda gosterecekleri duyarhiliklar siyasi tercihimi etkiler *

Agik hava toplantilar { miting vb. ) siyasi tercihimi etkiler

Parti lideri ve adaymm brosiir; el ilam, fotograf ve aﬂslen snyasn o,
tercihimi etkiler:

Partilerin seqlm dncesi hediye olarak (Kumanya esya, komur vb.)
daglmk]arl siyasi tercihimi etkiler

Partilérin genel de bagimsiz kumluslan,a yapllacak ‘olan anket.
caligmasi sonucn olusacak aday tespitleri siyasi tercihimi etkiler

Seg¢im 6ncesi uygulanan reklam kampanyalari sgam tercihimi etkiler

_Partilerin ev ve isyeri ziyaretleri siyasi tercihimi etkiler
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