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OZET

SIYASAL PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA UYGULAYICILARI
OLARAK SiYASI PARTILERIN MARKA KONUMLANDIRMA
FAALIYETLERI UZERINE BiR UYGULAMA: GAZIANTEP ORNEGI

DEMIRAG, Biilent

Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama ABD
Tez Danigmant: Yrd. Dog. Dr. Ahmet TAN
Ocak 2017, 204 sayfa

Siyasal pazarlamada amag¢, se¢men ihtiya¢ ve isteklerinin dogru tespit
edilebilmesi, se¢menlere yonelik politikalar olusturulmasi, uygulanmast ve en
nihayetinde siyasal stregte siirdiriilebilir bir segmen memnuniyeti ve buna bagl
olarak se¢men sadakati olusturulabilmesidir. Ozellikle, aldigi oy oranina
bakilmaksizin segimlerde ikinci olan partinin se¢imi kaybetmis sayildigt ve bu
nedenle rekabetin acimasiz boyutlarda yasandig politize oran1 yiiksek toplumlarda,
rakiplerden farklilagarak on plana ¢ikmak siyasetin uygulayict aktorlerinden olan
siyasal partiler i¢in son derece onemlidir. Bu farklilagmanin yaratilabilmesi i¢in
rakiplerin, pazarin ve diger degiskenlerin 1iyi analiz edilmesi, pazarin
bolimlendirilmest, konumlandirmaya bagli politikalarin ve rekabete bagli
stratejilerin olusturulmasi ve uygulanmasi ¢ok 6nemlidir.

Caligmanin amaci, siyasi partilerin markalarinin se¢men zihninde nasil
konumlandiklarinin tespitinin yapilmasidir. Bu kapsamda, Gaziantep ilinde oy
kullanan se¢menlerden yiiz yiize anket teknigi ile veriler toplanmigtir. Elde edilen
veriler istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Bu kapsamda, bazi siyasi partilerin
se¢men nazarinda bilinirliginin ve hatirlanirliginin rakiplerine oranla daha az oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica, segmenlerin parti sadakatleri ile ilgili énemli bilgiler
elde edilmisgtir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Ilk bolimde giris yapildiktan sonra,
ikinci bolimdeise politik pazarlama kavrami, gelisimi ve geleneksel pazarlamayla
olan iligkisinden bahsedilerek, politik pazarlama araglart tizerinde durulmus, politik
pazarlamay1 etkileyen faktorler tizerinde de degerlendirmeler yapilmistir. Ayrica,
siyasal marka ve kavramlari, siyasal partilerin marka konumlama faaliyetleri
tizerinde c¢alisilip uygulanabilir stratejiler tzerine degerlendirmeler yapilmisgtir.



i

Ugiincii bolimde materyal ve yontemden bahsedilmistir. Son boliimde ise Gaziantep
ilinde oy verme yeterliligine sahip olan se¢gmenler tizerinde uygulamali bir ¢aligma
yapilmig, konunun teorik kism1 daha belirgin hale getirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, pazarlama ve siyasal pazarlama, segmen, marka ve
konumlandirma
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ABSTRACT

POLITICAL MARKETiNG AND POLITICAL MARKETING EXECUTIVE
POLITICAL PARTIES AS AN APPLICATION ON ACTIVITIES OF BRAND
POSITIONING: GAZIANTEP CASE

DEMIRAG, Biilent

M.A. Thesis, Department of International Trade and Marketing
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ahmet TAN

Jan 2017, 204 pages

Starting from the concept of political marketing which form the subject of
our study, it cannot be considered separately from the concept of political marketing.
Because the purpose of political marketing, identified needs and wishes of voters
properly and creation and implementation of policies aimed at convincing voters and
eventually sustainable voter satisfaction in the political process and voter loyalty can
be created accordingly. In particular, its vote age, regardless of the election as forfeit
the selection of the party second, in so competition is brutal dimension is
experiencing the politicization rate is high society, differentiation from the
competitors and come to the fore is extremely important for political parties, one of
the practitioners actor politics. Analyzing competitors, market and other variables
and market segmentation, positioning and related policies to the creation of
competition due to the implementation of the strategy is extremely important in order
to creating that differentiation.

The aim of the study is to determine how the political parties' brands are
positioned in the electorate mind. Within this scope, face-to-face survey technique
and data were collected from voters voting in Gaziantep province. The obtained data
were subjected to statistical analysis. In this context, it has come to the conclusion
that some political parties are less aware of the voters than their counterparts of
recognition and remembrance. In addition, important information on voters' party
loyalty has been obtained.

The study of political marketing and to position of political parties in
political marketing proses we do consists of four parts. The first part is entrance, and
in the second part of the these, we study the concept of political marketing,
development history, mentioning the correlation with traditional market and then
political marketing tools. In addition, the assessment will be made on the concept of
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political marketing and electoral behavior of voters. In addition, political brand,
brand positioning with emphasis on activities of political parties and feasible
strategies for assessment are made. The third part is about material and method. In
the last part of our study, for implementation of Gaziantep on voters to vote in the
province are eligible to have tried to concretize the theoretical part of the subject.

Keywords: Politics, marketing and political marketing, voter, brand and brand
positioning.



ONSOZ

Siyasal partiler, faaliyette bulunduklar pazarda basarili olmak istiyorlarsa
profesyonel kampanya sirketlerinden ve uygulamalarindan yararlanmak
durumundadirlar. Siyasal pazarda siirekli rekabet halinde bulunan ve her segim
doneminde segmene iletmek istedikleri mesajlart dogru yer ve zamanda ulagtirmaya
calisan siyasal partiler, segim oncesi donemden baglayarak olduk¢a yogun kampanya
faaliyetleri yuritmektedirler.

Ticari pazarda tiiketici, isletmeler i¢in ne ifade ediyorsa, siyasal pazarlama
uygulamalarinda da se¢men, siyasal partiler i¢in ayni kavrami karsilamaktadir. Parti
politikalarinin temeline se¢meni almayan, onlarin ihtiyag ve isteklerine yanit
veremeyen siyasetin uygulayict aktorleri olan siyasal partiler, rekabette bulunduklarn
pazarda zamanla megruiyetini kaybetmekte hatta uzun vadede pazardan kalict olarak
silinebilmektedirler.

Siyasal pazarda tercih edilen bir marka ismine ve marka degerine sahip
olmak siyasal partiler i¢in hayati énem tagir. Siyasal partiler, kullandiklar parti
adlarina se¢men nazarinda olumlu c¢agrnisimlar yaratacak psikolojik degerler
yiklemek durumundadir. Ayrica pazarda rekabet igerisinde olduklar rakiplerinden
farklilagabilmek, onlardan ayirt edilebilmek ve en nihayetinde siirdirilebilir segmen
sadakati olusturabilmek i¢in rakiplerini, pazar ve diger tim degiskenleri iyi analiz
ederek uygun stratejiler yaratmalidirlar. Konumlandirma, iste tim bu ¢abalarin
sonucunda elde edilir ve siyasal pazarlamada rakiplerden ayirt edici olma agisindan
¢ok onemlidir.

Siyasal pazarlamanin ve ticari pazarlamanin modern uygulamalarinin

siyaset sahnesine uyarlanmasi Uzerine yaptigimiz bu c¢alismada ayrica siyasal
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partilerin ~ markalasma  olgusunu ve siyasal konumlanmalann  tzerinde
degerlendirmeler yapilmast amaglanmigtir.  Caligmamiz, se¢gmen Uzerinde
gerceklestirilen bir uygulama ile somutlastirilacaktir. Gaziantep ilinde son se¢imlerde
oy kullanan se¢men tizerinde yapilan anket uygulamasi, uygun istatistiki analizlere
tabi tutularak, elde edilen bulgularin yorumlanmasi ile bitirilmigtir. Yaptigimiz
caligmanin siyaset gibi mahrem bir konuya temas etmesi, segmenden veri toplanmast
stirecinde baz1 sikintilara yol agmistir. Ozellikle, siyasal tercihlerinin sorgulandigi ve
popiiler tabirle “figlenildigi” endisesi ¢aligmanin uygulama kisminda bazi gecikmeler
yasatsa da, ortaya ¢ikan sonu¢ bu alanda calisma yapmak isteyen galismacilara ve
siyasal pazarlama literatiirine katki saglayacak niteliktedir.

Siyasal pazarlama alaninda ¢aligma yapmam konusunda beni azimlendiren,
tesvik eden ve c¢aligmama yon verecek materyalleri benden higbir zaman
esirgemeyen ¢ok degerli tez danigmanim Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Ahmet TAN hocama
emeklerinden dolay1 tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Ayrica anket formlarini
sabir ve oOzenle cevaplayarak, tezimin uygulama kisminda gereken verilerin
olugmasini saglayan degerli Gaziantep halkimiza ve buginlere gelmemde &nemli
katkilari olan ve suan maalesef aramizda bulunmayan degerli biiyitkbabama ve ¢ok
degerli aileme ve de ¢alismamda motivasyonumu arttiran ¢ok kiymetli arkadagim
Deniz Husrafoglu'na caligmam sirasinda gosterdikleri fedakarliklarindan dolayi

tesekkirlerimi ve minnetlerimi sunarim.

Ocak 2017
Biilent DEMIRAG
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BIRINCIi BOLUM

1. GIRIS

1.1. GIRIiS

Bilim ve teknoloji alaninda yagsanan gelismelere bagli olarak hayat
standartlarinin  yiikseldigi ginimuzde uretim faaliyetlerinde de onemli artiglar
yasanmaktadir. Artik, piyasaya sunulan Grinin kalitesi musteri tatmini agisindan
yeterli olmamakta, firmalar, artan rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagmak ve
pazarda hedef aldigi musteri segmentinde duygusal adanmiglik yaratabilmek igin
pazarlama uygulamalarindan sikg¢a yararlanmaktadirlar.

Pazarlama anlayisi, pazarlamanin ilk uygulanma asamalarinda, isletmelere
ait mal ve hizmetlerin tGretimini ve ekonomik siirecte degisimini incelemigtir. Ancak
zamanla ozellikle kar amaci glitmeyen kuruluglarin da ortaya ¢ikmasiyla pazarlama
yeni bir boyut kazanmus, fikirlerin ve orgitlerin rol aldig alanlarda hitap edilen
kesime yonelik tutundurma faaliyetlerine bagli olarak, disincelerin pazarlanmast ve
kabul ettirilmesi amaglanmistir. Bunun i¢in de ticari pazarlamada uygulanan
yontemler, fikirlerin pazarlanmasi siirecinde de kullanilmisgtir.

Siyasal pazarlama ilk uygulama alanlarinda propaganda kavramiyla es
tutulmug ve dar bir alana sikistinlmistir. Oysa ki, propaganda tek bagina siyasal
pazarlamay1 kapsayacak bir yapida olmayip, siyasal pazarlamanin sadece uygulama
sureclerinden birisidir. Siyasal pazarlama anlayigi, 6zellikle siyasal arenada segmenin
onemsenmesi, se¢cmen memnuniyeti saglayict politikalarin tretilip uygulanmasi
asamasindan sonra ivme kazanmig, bugiin pazarlama bilimi i¢inde bir¢ok ¢aligmaya
konu olmaya devam etmektedir. Siyasal pazarda yogun rekabetin yasandigi ve

ozellikle siyasal ilgilenim ve katilim duzeyinin  yilksek oldugu toplumlarda,



segmenin taminmasi, ihtiyag ve isteklerinin saptanmasi, gelecekle ilgili
beklentilerinin belirlenmesi, siyasal tutum ve davraniglarinin analiz edilmesi, siyasal
aktorlerin segmen memnuniyetini saglayacak politikalar iiretmesi, rakiplerin ve pazar
ortaminin analiz edilmesi olduk¢a oOnemli olmakla beraber, ancak bu sekilde
rakiplerden farklilasarak, segmen memnuniyetini ve sadakatini saglamak miimkiin
olabilecektir. Bu diigiinceyi hayata gecirecek en onemli anlayis ise segmenle ¢ift
yonli iletigim kanallarinin etkin kullanilmasi ile saglanabilir.

Siyasal siirecte yer alan siyasal partiler konumlandirma ile siyasal pazara
yonelik stratejiler, uygun politika ve programlar belirlerler. Rakiplerden
farklilagmak ve se¢men nazarinda kabul gormek ancak basarili bir marka
konumlanmast ile miimkiin olabilir. Konumlandirma; Girtinti/ hizmeti, igletmeyi ya da
markayr secilen pazar bolumlerinde, isletme olanaklari ve marka o6zellikleri
bakimindan en uygun yere yerlestirmek igin, tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve
tiriin kullanma aliskanliklarim yonlendirme siirecidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2004:138). Ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da markalar genelde
konumlandirmalarina gore analiz edilir. Konumlandirma siyasal markanin rekabet
ettigi pazarda yer aldigi bolumu, hedef kitleye yonelik stratejileri ve 6zelde kendini
ayirt ettiren farklilig ifade eder.

Calismanin amaci1, siyasal pazarda faaliyet gosteren siyasi partilerin
markalarinin segmen zihninde nasil konumlandiklarinin tespitinin saglanmasidir.
Caligma ile, siyasi partilerin segmenlere yonelik politika ve vaat olusturma stirecinde
nasil bir strateji uygulayacaklari konusunda yol gosterici bilgiler sunulmaktadir.
Boylelikle siyasi partilerin kampanya faaliyetlerinin en az maliyetle ve en etkili
sekilde yuritmelerine katki saglanacagi distinilmektedir. Calismada kullanilan 19
hipotez se¢menlerden elde edilen verilerle test edilmis, ki kare analizi uygulanan ilk
12 hipotezden 5 tanesi kabul edilmistir. Geriye kalan 7 hipotez ise tek yonli anova
testine tabi tutularak siyasi parti se¢imini etkileyen faktorlerin demografik
ozelliklerle anlamli bir farklilik olusturup olusturmadig: incelenmistir.

Calismamiz dort boliimden olusmaktadir. Tlk boliim giris, ikinci boliimde ise
pazarlama ve siyasal pazarlama konular tizerinde durulacak, siyasal pazarlamanin
pazarlama bilimindeki sertiveni anlatilacaktir. Ayrica, siyasi partilerin marka
konumlandirma faaliyetleri tizerinde durularak, uygulanan stratejiler derinlemesine
analiz edilecektir. Calismamizin son bélumiinde Gaziantep ilinde anket ¢aligmasi

yapilarak, siyasi partilerin marka konumlandirma faaliyetleri tizerine konuyla ilgili



yapilacak akademik ¢aligmalara da yol gosterecegine inandigimiz bulgular

degerlendirilecektir.



IKINCi BOLUM

2. KAYNAK OZETLERI

2.1. SIYASET VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

2.1.1.Siyaset Kavrami

Siyaset, toplumu ve toplumsal olaylari konu edinerek toplumsal beklentileri
kargilamak amaciyla girigilen faaliyetler olarak degerlendirilebilir. Toplum, bir arada
yasayan, ihtiyaglarini gidermek i¢in aralarinda bilingli bir etkilesim olan, ortak bir
kiltartd paylasan, belirli bir sireklilige sahip, belirli oranda orgiitlenmis, diger
topluluklardan ayirict 6zelliklere sahip, sosyal iligkiler biitiinii diye tanimlanmaktadir
(Seyyar, 2007:1034). Toplum, yasamlarini ve bir¢cok temel ¢ikarlarini devam
ettirebilmek i¢in isbirligi yapan, ayni toprak parcast uizerinde birlikte yasayan ve
ortak bir ekini olan insan kiimesidir (Ozankaya, 1984:115).

Ozellikle politize oran1 yiiksek toplumlarda siyaset sadece bir ugrast alam
degil, ayn1 zamanda rekabet¢i bir pazar 6zelligindedir. Toplumun farkli kesimlerince
siyaset kavramina yonelik hemen her zaman farkli bir yaklagim sergilenmisgtir.
Ideolojiler ve siyasal beklentiler kapsaminda siyaseti meslek olarak benimsemis
siyaset¢isinden tutunda ciftcisinden memuruna, esnafindan isadamina ve hatta
sanat¢isina kadar hemen her kesimde siyaset kavramina az da olsa bir yatkinlik
vardir. Cinki siyasetin odaginda belirtildigi tizere toplum ve toplumsal yapt vardir.
Bu nedenle siyaset insanlar igin bir tercihe dayali ugrasi alani olmaktan ziyade
bilakis zorunlu bir ugragt konumundadir. Bu degerlendirmeler 1s18inda; siyasetin
siyasal hayatta bireyleri ilgilendiren sorunlari, sorunlarin olusturdugu ortamu,

toplumsal yasam ve yapiyi, toplumsal iligkileri, siyasal yap1 ve kisileri, siyasal



yasamda aktif olmaya ¢alisan grup ve orgutleri, siyasal sistemin isleyis ve kararlarini,
sistemlerin degisim ve gelisimini, kisaca birey hayatint kusatan hemen hemen her
konuyu kendisine ¢aligma alani olarak sectigi goriilmektedir (Cam, 2002:37-38).

Siyaset farkli toplumsal kesimlerce farkli tanimlarla ifade edilen bir
kavramdir. Tarihsel stregte, insanlik tarihinin farkli zaman dilimlerindeki evrimleri
dikkate alinarak farkli toplumsal miucadelelerle ortaya ¢ikan toplumsal yapilarn,
kendine 6zgii olusturdugu siyasal tanimlamalara baktigimizda, bir ilkede savas
sonrast olusan toplumsal diizeni korumaya yonelik zorunlulugu ifade eden bir yapi
iken, diger bir ulkede dikte ile yonetilen tlkelerdeki egemenligin devamliligini
saglayan baskici bir rejimi tanimlamaktadir. Eski Misir’a ait tag kabartmalarda
firavunlarin, en yiiksek siyasal yoneticilerin, bir ellerinde kame¢i diger ellerinde
dizgin tutar bi¢gimde resmedilmeleri siyasetin devleti yonetmekle ilgili oldugu
anlamima gelmektedir (Daver, 1993:3). Dildeki siyaset sozcugu ise Arapcadaki
hayvan terbiye etmek anlamindaki “siyasa” sozcugiinden gelmektedir. Siyaset ayni
zamanda kendi i¢inde de bir ¢atisma ifade eder ki, siyasette emir ve itaat s6z
konusudur (Ates, 1994: 17-35).Aym1 kavrama karsilik Bati’dan alinan “politika”
sozcugu Yunan kokenlidir. Yunanca’da “polis” kent devletlerine verilen isimdir.
Politika ise devlete ait igler anlamini tagimaktadir (Kislali, 2005:17). Caligmanin
ilerleyen bolumlerinde siyaset ve politika kullanimlari ayni anlamlar {izerinde
degerlendirilecektir.

Siyasetin, toplumsal yapilarin farkliliklart dikkate alinarak toplumda ortaya
cikabilecek menfaat catismalarini, devletin yonetme erkinin ve sirekliliginin
kaybolmamas: igin, ortak bir uzlagi noktasinda birlestirme gorevi vardir. Toplumsal
zeminde uzlagt, toplumsal huzurun isaretidir. Ayrica higbir devletin kaynagi sonsuz
insan ihtiyaglarini giderecek yeterlilikte degildir. Toplumsal adalet ve seffaflik
ilkeleri dogrultusunda toplumda goriilen ¢ikar ¢atigmalarinin olumsuz etkilerini en
aza indirerek insanlari ortak ¢ikar, proje ve idealler etrafinda birlestirmek siyasetin

temel ugrast alanidir.

2.1.2.Pazarlama Kavrami

Pazarlama bilimi ve uygulamalar, kar amact gidip gitmedigine
bakilmaksizin tim organizasyonlar i¢in hayati bir éneme sahiptir. Firmalarin veya

organizasyonlarin urettikleri UrGnlerinin hedef kitle tarafindan kabullenilmest,



Kisilerin ihtiya¢ ve isteklerinin dogru tespit edilerek giderilmesi vb. bir¢ok agidan
organizasyonlarda pazarlama yontem ve tekniklerinin kullanilmasi gerekmektedir.
Ancak, organizasyonlarin pazarlama fikrine aligmasi ve faaliyetlerinde pazarlama
biliminin gereklerinden yararlanmasi fikri belirli bir siire¢ igerisinde olugsmustur.

Pazarlama iizerine bir ¢ok tanimlama yapilmakla beraber, literatiirde siklikla
yer alan ve en ¢ok kabul goren tanimlamalar bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore pazarlama; “Bireysel ve
kurumsal amaglar1 tatmin edecek degisimleri saglamak Uzere, Uriin, hizmet ve
fikirlerin  gekillendirilmesi  (Uretilmesi),  fiyatlandirilmasi,  dagitim  ve
tutundurulmasini planlama ve uygulama sirecidir” Pazarlama Enstitisii’ne gore
pazarlama; “Tuketici ihtiyaglarin belirlemek, bunlart tanimlamak ve karli bir bigimde
tahmin etmekle sorumlu yonetim sirecidir”. Bu iki tanimin bileskesine gore ise
pazarlama; hedef tuketici, misteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin
ederek kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (Grtin / hizmet, fiyat, dagitim ve
tutundurma) planlanmasi, yonetimi ve denetimi ¢abalaridir (Goksel vd., 1999:15).

Philip Kotler’e gore pazarlama, hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi
ve Ustiin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle,
misteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir
(Kotler,2000: 8).

Pazarlama kavrami ile ilgili literatirde sayisiz tanimlama bulunmakla
beraber pazarlamayi bir yonetim felsefesi olarak su sekilde tasnif edebiliriz (Savard,
1988: 2).

- Toplumun gereksinimlerinden haberdar olmak,

- Kurumu ve urtnleri, bu gereksinimleri tatmin edecek sekilde yeniden
bigimlendirmek,

- Halk tarafindan taninmak i¢in halkla iletisim kurmak,

- Tuketici tatminini kontrol etmek ve gerekli diizenlemeler yapmak.

Pazarlamanin degisen kosullara ayak uydurabilmek igin bazi gorevleri
vardir ki bunlara pazarlama fonksiyonlart denilir. Pazarlamanin fonksiyonlari iki ana
grupta toplanmaktadir (Mucuk, 2003: 232-233):

Pazarlama sistemi fonksiyonlari; mubadele fonksiyonu (satin alma ve
satma), fiziksel fonksiyonlar (tastma ve depolama), kolaylastirict fonksiyonlar

(standartlagtirma ve dereceleme: finans, risk tastma ve bilgi toplama)iken; pazarlama



yonetimi fonksiyonlari ¢aligmamizin ilerleyen bélimlerinde detaylt olarak tizerinde
duracagimiz uiriin, fiyat, dagittm ve tutundurma...

John Lidstone, Ingiltere’de ilk defa pazarlama danismani olarak ise
bagladigr firmada korkun¢ bir manzarayla karsilagtigini, satin almadan Once
gorilebilen ve degerlendirilebilen tiriinlerin aksine, muhasebe, reklamcilik, mimarlik,
bankacilik, bilgisayarlar, danigma muhendisligi, hukuk, halkla iligkiler ve yonetim
danigmanlig gibi mesleki hizmetlerin degerlendirilmesini giiglestiren mistik bir
alginin  oldugunu ifade etmistir. Ustelik profesyonel hizmet firmalarindaki
yoneticilerin ~ ¢ogunun  hizmetlerin  pazarlanmast  konusunda  zorunluluk
hissetmedikleri hatta rekabet yoksunlugu nedeniyle kap1 kapi dolasarak pazarlama
yapilmasinin dahi yasak oldugunu ifade etmistir (Cev. Bulut, 1994: 331-332).

Zamanla firma sayisindaki artigla beraber artan rekabet ortami, firmalar
tarafindan pazarlama kavraminin igsellestirilmesine ve geleneksel firma
davraniglarinda algi degisikliklerine yol agmigtir. Artan rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek, daha fazla misteri sayisina sahip olmak, uriinlerin farklilagtirilmasi
zorunlulugu, kalict musteri sadakati gibi olgular firmalari zorunlu olarak pazarlama
uygulamalarina yonlendirmistir.. Isletmelerin birgogunda orgiitsel yapilar pazarlama
etrafinda odaklanmis, c¢alisanlar adeta pazarlama odakli caligma programlar
belirleyerek, tim isletme stratejilerinde pazarlama uygulamalarini 6n plana
cikarmiglardir.

1960’1 yillardan baglayarak gelisen pazarlama seriiveni oncelikle tretim/
uriin ve satig unsurlart tizerine odaklanarak geleneksel pazarlama olarak adlandirilan
klasik pazarlama anlayist siirecini baglatmis, ancak 1930’lu yillarda baglayan Buyuk
Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra isletme stratejilerinin 6nem
kazanmasiyla daha gii¢lii bir pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de 6n
plana ¢ikarmig ve sonraki yillardaki gelismelerle daha yeni ve onceki yillara gore
daha etkin olacak yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir (Alabay,

2010:214).

2.1.3. Pazarlama ve Siyaset Iliskisi

Isletmeler igin pazarlama kavrami onemli bir unsur olup, ozellikle
1960’lardanbaglanarakfirmalarin ~ faaliyet  goOsterdikleri  pazarlardaki rekabet

unsurunun da etkisi ile isletmeler urettikleri trtnleri rakiplerinden farklilagtirma



yoluna gitmiglerdir. Ticari pazarlamada kullanilan yontem ve uygulamalarin kar
amact glutmeyen kuruluglarca da kullanilmast ile ticari pazarlama kavrami
genislemis, sosyal pazarlama olarak adlandirilan yeni bir uygulama alaninda
belirginlegmistir.. Ticari isletmeler gibi siyasal pazarlama uygulayicilar olan siyasal
partiler, liderler ve adaylar da faaliyet gosterdikleri pazarda siirekli rekabet
icerisindedirler. Pazar kosullarinin dinamikligi ve politik parti sayilarindaki artiglar
pazardaki rekabet artisini da beraberinde getirmis, rakiplerinden farklilagmay:
bagarabilen organizasyonlar varliklarint devam ettirebilme giiciine sahip olmuglardir.

Pazarlama anlayiginin zamanla daha genis bir perspektiften degerlendirilme
ihtiyact Kotler ve Levy tarafindan degerlendirilmistir. “Pazarlamanin Genisleyen
Ekseni “isimli Gnli makalede urtinler, mal, hizmet, kisi, orgit ve fikir olarak
tanimlanmakta ve siniflandirilmaktadir (Kotler ve Levy, 1969:10-15). II. Diinya
Savagt sonrasinda pazarlama, mallarla sinirli taniminin digina tagmig, hizmetleri de
kapsamina alacak sekilde genislemistir (Olug. 1987:4). Orgiitlerin ve fikirlerin
pazarlanmast olarak tanimlanan siyasal pazarlama, son donemlerde pazarlama
literatiriinde kendisine yer edinmis, sosyal pazarlama uygulamalart iginde
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Kotler, kar amaci guden ticari isletmeler ile siyasi se¢im odakli
organizasyonlar olan siyasi partilerdeki bu iligkiyi ticari pazarlamada alici ile satict
arasindaki para ile gerceklestirilen mubadele olarak degerlendirmig, siyasal
pazarlama agisindan dontstiirilmus yapida aday ve segmen arasinda verilen vaat ve
imtiyazlarin oya donisimii olarak ifade etmigtir. Ticari ve siyasal pazarlama
anlayiginda tim bu sire¢ enformasyon siireci olarak degerlendirilmigtir (Kotler,
1978).

Insanin, bagl oldugu siyasal sitemde sorunlarinin ¢oziimii igin etkin politik
diizenlemelere ihtiyaci vardir. Politik diizenlemeler secilen temsilciler araciligiyla
gerceklestirildiginden, ticari pazarlamada tiiketici olarak adlandirilan se¢menin
ihtiyaglarinin dogru tespiti ve diizeltici tedbirlerin alinmast 6énemlidir. Bu nedenle
siyaset bilimi pazarlamanin uygulamalarindan yararlanmak zorundadir. Siyasal
pazarlama, siyasal caligmalarla pazarlamanin arasinda yapilan potansiyel verimli bir
evliliktir (Lees-Marshment, 2001: 693).

Pazarlama yonetim strecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda énemli bir
degisken olan tiketici, siyasal pazarlama igerisinde segmen olarak

degerlendirilmektedir. Ticari alanda tiketicinin sahip oldugu rol ayni sekilde



se¢menler i¢inde gecerlidir. Siyasal Giriintin (parti, lider, program vb.)tasarlanmasinda
da pazar kosullarinin, beklentilerinin ve pazar bosluklarinin 1yi tahlil edilmesi
gerekmektedir. Se¢gmenlerin beklentilerini iyi tespit edemeyen siyasi partiler, liderler,
se¢menleri ile dogru bir pazarlama iletisimi kuramayacaklardir. Siyasi partilerin
siyasal rekabet igerisinde ideolojik konumlart ve sunduklari temel vaatleri agisindan
farklilagmalarinin 6énemini yitirmesi, siyasi adaylarn kisilik 6zelliklerini ifade eden
aday imajinin, bir rekabet unsuru olarak one ¢ikartilmasini gerekli kilmigtir
(Okumus, 2007:158).

Ozellikle son doénemlerde kaynaklarin belirli bir siiregte doniisiimiine bagl
olarak toplumdan aldigini topluma dogrudan veya dolayli yollardan geri vermeyi
gorev edinen tim organizasyonlar i¢in orgiitsel amaglardan biri haline getirilen
sosyal sorumluluk ilkesi, ticari igletmelere toplum nazarinda bir imaj kazandirmistir.
Sosyal sorumluluk, isletmelerin sosyal g¢evresindeki gruplara ve bireylere karsi
davramis bicimi ile ilgilidir. Isletmeler is diinyasinda faaliyetlerini siirdiiriirlerken
toplumun da menfaatlerini gozetmek durumundadirlar. Ginimuz is dinyasinda
isletmeler kar elde ettikleri siirece varliklarini siirdirebilirler. Ancak igletmeler
ekonomik amagclarini gerceklestirirken, caligsanlar, hissedarlar hatta toplum gibi
sosyal paydaslarinin menfaatlerini de gozetmek zorundadirlar. Iste bu noktada sosyal
sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Simsek vd., 2003: 378).

Konu, siyasal siire¢ agisindan da degerlendirilebilir. Siyasetin amaci
toplumda meydana gelen/gelecek sorunlara ¢oziim tretmek, diger ifadeyle toplumsal
diizeni ve kamu yararini gerceklestirmek oldugundan, sosyal sorumluluk anlayist
siyasal aktorlerin ve uygulayicilarinin timu i¢in de gegerlidir. Ticari markalar,
dogayla uyumlu ve toplumun kullanimina a¢ik kaynak kullanimlarini en aza
indirerek nasil bir sosyal sorumluluk davranigi sergiliyorlarsa, siyasal uygulayicilar
da oOrnegin c¢evre sorunlari, kadin ve cocuk haklari vb. konularinda duyarl
davranarak ve buna uygun politikalar tireterek, segmen nazarinda olumlu bir imaj,
surdurtlebilir rekabet avantaji saglarlar. Bu sayede siyasal aktorler pazardaki
rakiplerinden orgutsel anlamda farklilasarak se¢gmen nezdinde tercih edilebilir hale
gelirler.

Isletmeler toplumsal sorunlara karst duyarlilik gostererek giiglii bir imaj
olusturmakta, urettikleri UrGnlere katma deger katarak firma imajin1 toplum
nazarinda giiclendirmektedirler. Siyasal pazarlama uygulamalarinda da imaj 6nemli

bir kavramdir. Fikirlerin ve adaylarin pazarlanmasi noktasinda yogunlasan ¢abalar,
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sunulan aday ve politikalarin toplum nazarindaki imajlart da dikkate alinarak
olusturulmaktadir. Imaj politik pazarlama agisindan gok 6nemlidir. Son donemlerde
lider ozelliklerini ve imajin1 dikkate alarak oy tercihlerini belirleyen se¢men
sayisindaki artiglar politik pazarlama uygulayicilart kampanya yoneticilerinin
dikkatini ¢ekmigtir. Ayni se¢cim meydanlarinda ayni segmen kitlesine farkli siyasal
liderler tarafindan vaat edilen politikalar, se¢men nazannda  farkl
degerlendirilmekte, ozellikle toplumsal imaj1 kotii olan lider/ adaylar ile ikna edici
iletisim butiinligi saglanamamaktadir.

Her ne kadar siyaset bilimi ile ticari pazarlama uygulamalarinin bir arada
kullanilmasiyla daha etkin sonuglar alinmaya calisilsa da ticari pazarlama ile siyasal
pazarlama arasinda belirgin farklar oldugu da unutulmamalidir. Kotler bu farkliliklar
su sekilde yorumlamistir (Kotler, 1990: 6-8):

- Herhangi bir ticari triin 6rnegin bir kutu fasulye veya bir ton gelik
ozellikleri agisindan zamanin herhangi bir aninda aynidir. Fakat diger yandan politik
adaylar degiskendirler. Ciinkii politik adaylar sozlerinden doénebilirler.

- Politik adayin, fiziksel tiriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci tasinir. Ornegin yeni bir yiyecek veya
sabun uriinleri pazarin 6zel talebine cevap verecek sekilde formiule edilebilir. Fakat
bir politik aday yukarida belirtildigi gibi kolayca degistirilemez.

- Ticari trinler normalde titketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim i¢in
hazirdir. Fakat politik triinler bir kag¢ yilda bir satis igin piyasaya strilir.

- Ticart bir Griin veya hizmet alan bir tiketici genellikle bir zaman strecinde
kigisel ¢ikarlar bekler. Bir ¢ok segmen vatandas oy kullanmalarindan sonra kisisel bir
¢ikar ummay1 beklemezler.

- Ticari urin ve hizmetler Uzerinde satiglari arttirmak i¢in pazarlama
taktikleri uygulandigt halde polittk alanda se¢menlere yonelik pazarlama
taktiklerinin uygulanmasi segmen tizerinde olumsuz etki birakabilir.

- Ticari bir Griin hakkinda kamuya ulasan mesajlar biiyiikk ¢apta pazarlama
kontrolludiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar. Medya bir dig macunu
veya sabun markasi lizerine nadiren yorum yapar. Diger yandan, bir politik aday
hakkinda kamuya ulastinlan mesajlar ¢ogunlukla haber medyasi tarafindan

gelistirilir.
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- Bir firma yaptig1 yatinmin karsili§inda iyi bir gelir getiren pazar payin
elde edebilirse basarilidir, politik aday ise oylarin ¢ogunlugunu aldigr takdirde
basarilidir.

Reklam uygulamalarindaki farkliliklar agisindan(Mc Gann, 1989:16):

- Politik pazarlama ve politik reklamlarda yer alan iddialar ¢ok saglam
temellere dayanmaz iken, bir mamuliin reklamindaki iddialar daha ¢ok saglam veya
gozle gorilebilir gerekgelere dayanir.

- Tuketim mallarinin ¢ogu, kisa aralikli segimlerde bile, daha sik
yenilenebilmektedirler. Oysa secim siirecinde, politik faaliyetler uzun araliklarla
tekrarlanmaktadirlar.

- Tuketim mamullerinin buyik bir ¢ogunlugu, garanti belgesi ile satisa
sunulmaktadir. Bu garantilerin 6nemli bir kismi1 da aninda mamuli degistirmektedir.
Garantinin varlig tiketici tercihinde 6nemli derecede rol oynamaktadir. Oysa politik
pazarlama siirecinde oy verdiginiz partiden herhangi bir sekilde oyunuzu degistirme

imkanina sahip degilsiniz.

2.2. SIYASAL PAZARLAMA

Siyasal pazarlama ile ilgili ¢aligmalar onceleri yetersiz iken konunun 6nemi
zamanla daha iyi anlagilmaya baglanmistir. Konu ile ilgili tanimlamalar farkli
kaynaklarla farkli agilardan ele alinmis, degisen kosullara bagli olarak ortaya ¢ikan
eksiklikler literatiir katkist ile tamamlanmaya c¢alistlmistir. Ik 6nce sadece
propaganda kavrami ile eg tutulan ve dar yorumlanan siyasal pazarlama, zamanla
ticari pazarlamanin tim uygulamalarindan yararlanmistir.

Siyasal pazarlama olarak da bilinen politik pazarlama konusunda
gergeklestirilen ¢alismalarin sayisi yabanci yazinda oldukga fazladir (Om: Reid,
1988; Smith ve Sunders, 1990; Bongrand, 1991; Webster, 1992; Butler ve Collins,
1994, 1996, Scammbell, 1999;Locak ve Harris, 1996; Wring, 1996, 1997; Smith ve
Hirst, 2001; O’S Haughnessy, 2001; Savigny, 2010; Amazeen, 2014). Ulkemizde ise
bu alana duyulan ilgide artis ile beraber ¢aligmalarin sayisinda da artig oldugunu
soylemekmimkiindir
(Bknz:Tan,1998,2001,2002;Kavak,2004;Gegez,1990; AslanveCat1,2003; Limanlilar, 1
991; Bayraktaroglu,2002; Dalkiran,1995; Tunaligil, 2005; Eroglu ve Bayraktar,
2010; Andag ve Akbiyik, 2016).
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En genel tanimiyla pazarlama “bir Uriini pazarina uygun hale getirme,
tuketiciye tanitma, rakipleriyle arasindaki farkliligi ortaya koyma ve en az masrafla
satistan elde edilecek kar1 en yiksek diizeye ulagtirmak i¢in kullanilacak tekniklerin
tamamidir”(Unnii: 2009:1254). Konuyu siyasal pazarlamaya uyarlarsak;

“Bir siyasi parti yada adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu
saglamak, siyasi parti ya da adayi en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu
kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve
en az masrafla se¢cimi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla
kullanilan tekniklerin timi” seklinde tanimlamak miimkiindur (Bongrand, 1992:17).

Siyasal pazarlama, bir yandan tarih biliminin yontemlerini ve kuramlarini
kullanarak siyasi liderlerin hareketlerini agiklamaya ve pazarlanabilirlik i¢inde nasil
kullanilacagin1 belirlemeye ¢alisirken bir yandan da siyaset bilimi yaklagimlarindan
yararlanarak siyasi siirecleri, siyasal iletisim yontem ve anlayislarindan faydalanarak
da siyasi ikna streclerini anlamlandirmaya caligmaktadir (Scammell: 1999).

Baines’e gore:

“Pazarlama degisim (mubadele) ile ilgilidir. Politik pazarlamada degisim
sureci temelde segcmenden politik adaylara vaatleri ve onerileri karsiliginda verilen
oylardir. Propaganda siireci iste bu adimda durur. Vaatler ve yardimlar verilir, oylar
atilir. Oysa politik pazarlamada segmenlerden bilgi toplanir, onlarla iletisim kurulur.
Eger se¢menlerinizi anlamak i¢in arastirma yapmiyorsaniz se¢im siireci zorluklar
icerir. Yapilacak bu arastirma kalitatif olabilir, odak gruplanyla yapilabilir ya da
kantitatif olabilir. Yani bir ¢ok tiirde olabilir” (Baines: 2002).

Politik pazarlama genel olarak iki siirecte ele alinmaktadir (Bongrand,
1992:52).

Se¢im olmayan donemler; strekli bir varlik olusturmaya yonelik pazarlama
donemi.

Se¢cim donemi, kampanyalara eslik eden ve daha ¢ok secim pazarlamasi
olarak adlandirilabilecek pazarlama dénemi.

Burada amag, hem se¢im donemlerinde hem de se¢im olmayan donemlerde
yapilacak pozitif pazarlama faaliyetlerini koordineli sekilde yuratmektir.

Gelismis ve gelismekte olan tim tlkelerde politik partiler ciddi siyasal
organizasyonlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasi platformda saglam bir yer
olusturmanin yaninda halkla birebir iligkide olabilmek bu organizasyonun giiciine

baglidir. Parti teskilatinin fiziksel yapisi, parti galisanlarinin egitim ve kiilttrel
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ozellikleri, partinin misyonu, izledigi politika ve planlar, parti ¢aligmalari, rakipler
karsisindaki tutumlari, problem c¢ozmedeki basarilari, sinerjik olarak bu giict
etkilemektedir (Karakaya, 2000: 47).

Politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri
gerceklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal orgitlerce
yuritilen faaliyetlerdir (Tan, 2002:18).

Politik pazarlama ve onun en onemli enstrimani olan siyasal reklam,
se¢menin ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve
onlarin programlarinin se¢mene tanitilmast ve tutundurulmasi ile ilgili her turli
faaliyettir. Ozii itibariyle, fikirlerin satisini degil, pazarlanmasim ifade etmektedir
(Ozkan, 2007: 21).

Siyasal pazarlamada gerceklestirilen faaliyetler, segmen oylarini etkilemeye
yoneliktir.  Yurutilen  pazarlama  faaliyetlerinde,  geleneksel  pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, iiriin ve hizmetlerin yerine fikirler, adaylar, partiler ve
programlar tanitilmaktadir (Clemente, 2002:23).

Politik pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlanmasi, siyasi
partilerin tlke sorunlarini saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini
ve bu sorunlarin ¢oziimine yonelik onerdikleri yontemleri, segmen bolimiine
benimsetmeleri ¢aligmalarini igerir. Degisik siyasal partiler, ayni sorunlara degisik
goris acilariyla bakar ve degisik ¢oziimler onerebilirler. Bunlar ideolojik bir gerceve
igine konulabilecedi gibi, pragmatist bir cergeveye de dayandirilabilir (Inal ve
Karabacak, 1997:153).

Siyasal pazarlama, partinin ya da adayin, kamuoyu aragtirmalarn ve g¢evre
analizlerini kullanarak, 6rgiitsel amaglarini gergeklestirmesine ve segmen gruplarinin
oylarini tatmin olacak sekilde mubadele etmelerine yardimci olacak rekabet¢i bir
onerinin Uretimi ve sunumudur (Fard, 2010:182).

Yerel ya da genel se¢imlerle ilgili se¢im kampanyasi esnasinda adaylarin ya
da partilerin yurittikleri, kamuoyunun oy vermede kendilerine karsi olan
durumlarini1 gli¢lendirmek ya da degistirmek amaciyla gerceklestirilen sistematik bir
medya siirecidir (Auerbach ve Yehuda, 2010:339).

Siyasal pazarlama alaninda yapilan tanimlamalarin sayisini ¢ogaltmak
mimkindir. Konunun o6neminin politik pazarlama uygulayicilart tarafindan
anlasilmasi ve artan rekabet kosullarinda 6ne ¢ikabilme miicadelesi bu alanda

yapilan ¢aligmalari giin gectik¢e daha da arttirmaktadir. Yapilan tanimlamalar politik
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pazarlamanin daha ¢ok pazarlama uygulamalarinin se¢gmen davraniglarimt etkileme
boyutuna, fikirlerin dogru sekilde pazarlanmasina ve ikna edici ve de etkili iletigim
teknikleri kullanimi1 ¢abalar tizerine yogunlagmaktadir.

Siyasal pazarlama, siyasal hayati, siyaset biliminin klasik oy veren ve/veya
oy verilen bakisindan farkli olarak, oy verme davranisinin &tesinde siyasal davranigt
etkileyicileri, yonlendiricileri, bir diger deyisle tim taraflar ile ele almaktadir. Bu
baglamda siyasal hayatin aktorleri; siyasal pazar ¢evresi dahilinde dustntlmekte;
siyasal parti ise, i¢ ¢evre (parti yonetimi, Uyeleri, destekleyicileri gibi) ile dis ¢evre
(medya, sivil toplum kuruluslari, baski ve lobi gruplart gibi) arasindaki etkilesimi
yoneten ve bu etkilesimden etkilenen roli ile daha dinamik bir yapiya
doniigmektedir. Ayrica uluslararast kurumlarin ve olaylarin, ulusal siyasete etkisi de,
ulusal aktorlerinin/degiskenlerinin, siyasal pazarlama ile daha genis boyutlu analiz

edilmesine neden olmaktadir (Akyiiz, 2015: 23-24).

2.2.1. Siyasal Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama kavrami tek basina sadece ticari organizasyonlar igin kullanilirdi.
Pazarlama zamanla diger alanlarda da kullanilmaya baslanmis, basarilt uygulamalar
ile konunun o6nemi kendilerine rekabet avantaji saglamak isteyen aktorlerce
anlagilmigtir.  Ticari kaygt gitmeyen organizasyonlarin ticari pazarlama
uygulamalarindan yararlanmaya baglamasi, bu alanda faaliyet gosteren siyasal
partiler, dernek, sendika, hayir kuruluglari, kamu kurum ve kuruluglarinin da
faaliyetlerinde pazarlama uygulamalarinin daha fazla gorilmesine neden olmustur
Bu kuruluglara ait orgitlerin ve fikirlerin pazarlanmasi ihtiyact etkili iletisim
tekniklerinin kullanilmasin1 ve ikna edici politikalarin uygulanmasi gerekliligini
beraberinde getirmigtir. Siyasal pazarlama olgusu da pazarlama anlayisindaki
degisimlere uyarak bu c¢er¢evede pazarlama araglarindan yararlanmig, ozellikle
pazarlama ve iletisim ¢aligmalan igerisinde kendisine yer edinmigtir. Ticari pazarda
tiketici olarak adlandirilan segmenin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve amaca doniik
politikalarin olusturulmast fikri ve artan pazar rekabetinin aday ve orgutleri
farklilasmaya mecbur birakmast gibi olgular siyasal pazarlama fikrinin ve
uygulamalarinin 6nemini zamanla daha da arttirmigtir.

Insanlarin istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin

yaninda kisi, yer, fikir ve kurumlarin da pazarlamaya konu olmalar s6z konusudur.
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Bu dogrultuda, kisi, fikir ve kurumlann 6n plana g¢ikaran ve bunlan insanlara
benimsetme cabasi igerisinde olan siyasal faaliyetler de pazarlamaya konu olabilir.
Ozellikle haberlesme alaminda meydana gelen teknik gelismeler ve bu gelisme
paralelinde ortaya ¢ikan araglar vasitasiyla siyasal pazarlama uygulamalarinin
gittikce hiz kazandig1 ve arttig1 gorialmektedir (Torlak, 2002:33-34).

Geligimi ticari pazarlama ile paralellik gosteren siyasal pazarlama, farkli
gelisim evrelerinden ge¢migtir. Ticari pazarlamanin gegirdigi geligsim evreleri ve
zamanla kazandigt bilimsel yontem ve uygulamalar siyasal pazarlamada da
kullanilmistir. Siyasal partiler eski donemlerde sadece turiine odakli bir politika
izlerken, zamanla satis ve pazarlamaya yonelik uygulamalara da agirlik vermistir.
Cunku, salt aday yada lidere ya da parti programlarina odakli ¢abalar modern
donemin ihtiyaglarini  kargilamaya yetmemis, zamanla satis ve pazarlama
uygulamalarina da agirlik verilmistir. Ozellikle, II. Diinya Savasi’nda rol alan
tilkelerin liderlerinin ve programlarinin diinya uzerinde felakete varan sonuglar
dogurmast lidere odakli siyasal uygulamalari, organizasyonun bitunligi dikkate
alinarak partinin diger bilegenleri de dikkate alinarak genele yaymuistir.

Siyaset pazarlamasi kavraminin pazarlama literatiriindeki gelisim strecine
bakildiginda ise soyle bir sonug ¢ikmaktadir. Konu tizerindeki eski kaynaklar siyaset
pazarlamasini daha ¢ok kampanya yuratmek; propaganda ve reklam yapmak; parti,
lider ya da adaylarla segmenler arasinda iletigsim saglamak olarak yorumlamiglardir.
Bir kismi ise siyaset pazarlamasinda lobi faaliyetlerini konu edinmistir. Konuya
pazarlama felsefesi ile yaklaganlar, pazarlamanin kar amacgsiz orgitlere ve
dolayisiyla siyasal orgutlere de uygulanabilecegine dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama
felsefesini yeterince kavramayanlar ise pazarlamanin siyasete uygulanigina ahlaki bir

sorun olarak bakmakta ve uygun bulmamaktadirlar (Islamoglu, 2002:20).

2.2.2. Siyasal Pazarlamanin Diinyadaki Gelisimi

Pazarlamanin siyasal arenaya girisi politikacilar i¢in bir can simidi
olmustur. Bu sayede se¢im kampanyalart renklenmis, rekabet artmigtir. Sec¢im
kampanyalarinda modern anlamda halkla iligkilerin kullanimi 19. yiizyilin sonlarina
rastlamaktadir. Se¢im kampanyalarinda deneyimli gazetecilerin yer almast bu alanin
gelisiminin 6niini agmistir. Ancak, asil gelisim radyo ve televizyonun bu alandaki

potansiyelinin farkina varilmasi ile yasanmistir. Radyo ve televizyonun genis
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kitlelere ulagmadaki tartistlmaz giicii, bunlart en iyi sekilde yonetecek uzman
fikirlere olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Gergekte ¢ok pahali olan bu araglarin etkin
kullanimiyla minimum finansal yiike karsilik maksimum kitleye ulagilabilirse ¢ok
basarili sonuglara ulagilabilecegi anlasilmig, bu da pazarlama uzmanlarinin devreye
girmest ile sonuglanmistir (Gegez:1990:39).

Politik pazarlama temellerinin radyo ve televizyonun gelisimiyle atildig bir
gercektir. Radyo ve televizyonun ¢ok biiyiik kitlelere ulagabilme giicti, bunlari en iyi
sekilde yonetebilecek uzman fikirlere gereksinim yaratmistir. Gergekte ¢ok pahali
olan bu araglarin etkin kullanimiyla, minimum finansal yike karsilik maksimum
kitleye ulagirsa ¢ok basarili sonuglarin elde edilebilecegi anlasilmig, bu da politik
pazarlama konusunda uzmanlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Erdil, 1989:35).

Siyasal pazarlamanin ilk uygulamalari ABD’de baglamistir. ABD, siyasal
pazarlama uygulamalart agisindan uygun bir yapidadir. Se¢im rekabeti genelde iki
parti arasinda yasanmakta, adaylarin 6n planda oldugu bir se¢im siireci
yasanmaktadir. Ayrica tlkenin kokli bir demokrasi kiiltiiriiniin olmasi da diger bir
etkendir. Bagkanlik se¢imlerinin iki aday arasinda ge¢mesi iilkedeki se¢im istikrarini
saglamakta, politik pazarlama uygulamalarini kolaylastirmaktadir Ulkede iki adayl
secim yarigt istisnast sadece 1992 bagkanlik segimlerinde yasanmis, George Bush ve
Bill Clinton’1n baskin aday olarak yaristigi secimde tigiincii bir aday olan Ross Perot
kampanya ¢aligmalarina ragmen fazla bir varlik gdsterememistir.

Ulkedeki ilk uygulamalara bakildiginda General Eisenhower ile Adlai
Stevenson arasinda yasanan sec¢im yarist goze carpar. Siyasal kampanyalar
Eisenhower tarafindan anlagilan reklam girketi tarafindan yuratiilmus, siyasal alanda
reklam ve pazarlama uygulamalarinin ilk adimi atilmistir. Bu kampanya esnasinda
caligtlan reklam ajanslart BBDO ve Young & Rubicam’dir. Danigmanlar
Eisonhower‘a bagkanlik se¢imi esnasinda kampanya yerine televizyonda
“Eisenhower Amerika’y1 yanitliyor” adli spotlar onerdiler. Eisenhower bir otel
odasinda 45 soruya 45 cevap verir ve soru ve yanitlarin her biri ayr bir spot haline
getirilir. Kampanyanin tastyict slogani ise “I like Ike” seklindedir (Ozkan, 2007:77).
Bu se¢im doneminde Demokrat Parti yetkilileri, siyasal reklam kampanyalarina sicak
bakmamig ve televizyonda deterjan reklam1 yapar gibi aday reklaminin yapilmasinin
uygun olmayacagini belirtmislerdir. Se¢imin galibi Eisenhower olmustur (Gurbiiz ve

Inal, 2004:17).
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Siyasette pazarlama tekniklerinin kullanimi zaman i¢inde Amerika’dan
Avrupa iilkelerine de sigramistir. Ornegin, 1965 baskanlik secimlerinde Jean
Lecanuet’in se¢im kampanyasi televizyonda goriinen ilk se¢cim kampanyast olarak ve
“imaj” kavramini gindeme getirmesiyle Fransa i¢in baglangi¢c niteligindedir
(Bongrand,1992:9-10). Bongrand, bu kampanyada yesili kampanya rengi olarak
kullanmig, gillimseyen buyik boy afisler kampanyanin reklam boyutunu
olusturmuglardir.

Ingiltere igin ise, birgok partinin siyasal pazarlama uygulamalarinda yer
almasinin 1920’11 yillara denk geldigi 6ne striilse de, siyasal pazarlama fenomeninin
yogun bigimde kullanimi 1980’li willarda bitin siyasal iletisim araglarini
birlestirmeyi ve medyay1 kontrol altina almayi amaglayan parti liderleri Margaret
Thatcher ve Neil Kinnock’a dayandirilmaktadir(Harris,2001:36). Fransa’da politik
pazarlamaya iligkin ilk uygulamalar 1966 yilinda baglamigtir(Parilti ve Basg,
2002:14).

Almanya’da 1ise siyasal pazarlama konusundaki bilimsel nitelikli
uygulamalar daha ziyade 2. Diinya Savagi sonrasina rastlar. Bu yillardan itibaren
parti reklamlari, sloganlar, marslar vb. siyasal pazarlama uygulamalarni dogal
ihtiyaglar olarak goriilmeye baglanmigtir. Pazarlama faaliyetlerinde reklam giderek
onem kazanmig;, reklam ajanslari partiler tarafindan yogun olarak kullanilmaya

baglanmistir (Polat, 2015:36).

2.2.3. Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Turkiye, batili tlkelere nazaran siyasal rekabet siirecinde politik pazarlama
uygulamalarina batili tlkelere nazaran ge¢ kalmistir. Konunun 6neminin siyasal
partilerce ge¢ anlasilmasi, ¢ok partili siyasal hayata gecilmenin uzun bir siirecte
olugsmasi, se¢men algilamalarindaki tekduzelik, se¢menin ideolojilere bagli oy
kullanim1 aligkanliklar, pazara yonelik aragtirma eksikleri, se¢menin egitim
seviyesindeki dugtklik, segmen isteklerinin kaliplagmig yapisi, demokrasinin mesru
olmayan yontemlerle kesintiye ugramasi, Onleyici yasal uygulamalar ile siyasal
partilerin faaliyetlerinin zaman zaman kesintiye ugramast gibi olumsuz nedenler,
etkili secim kampanyalar1 yiriatilmesini engellemistir.

Turkiye’de siyasal pazarlama uygulamalarindan once siyasal iletisimden

yararlanildigint soylemek dogru olacaktir. Demokrat Parti’nin radyodaki se¢im
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konugmalari, se¢im kampanyasinda kullandigr “Yeter soz milletindir.” slogant ve
dagittiklan el ilanlan ilk uygulamalardandir (Giirbiiz ve Inal, 2004:13).

Turkiye’de ilk olarak 1950 secimlerinde CHP ve DP’ye radyoda se¢im
propagandasi yapma izni verilmigtir. DP 6zellikle kirsal bolgelerde birebir faaliyetler
surdurerek se¢im destegi kazanmaya calismistir. 1960’11 yillarda ise CHP ve AP
basili medyayr propaganda araci olarak kullanmiglardir (Goksel Karacasulu,
2005:46).

1960’1 yillar ulke demokrasisinde ciddi kesintilerin oldugu bir dénem
olmugtur. Darbe neticesinde, bugiine kadar tek parti iktidarin1 zorlayarak segimde
maglup eden bir partinin genel bagkani ve tlkenin se¢ilmis bagbakani tilkedeki askeri
rejim tarafindan zorla gorevinden uzaklagtirilmis, dahasi yakalanarak 17 Eylal 1961
tarihinde idam edilmistir. Se¢im neticesinde goreve gelen bir siyasal partinin, segmen
beklentileri ve tercihleri dikkate alinmadan, rejimin koruyucusu misyonu ile hareket
edilerek etken gii¢ ordu tarafindan kapatilmasi, 6zellikle segmen tercihlerine karsi bir
duyarsizligin ve koruyucu ideolojilerin etki alaninin se¢men tercihlerinden daha
onemli oldugu fikrinin hakim oldugunu gostermistir.

Ulkemizde, siyasal pazarlama tarihinde ilk profesyonel segim kampanyasi
SHaziran 1977 genel segimlerinde yapilmustir. Ilk defa bu segimlerde bir reklam
ajanst siyasal kampanya faaliyetlerini yuritme gorevi ustlenmigtir. 1977
secimlerinde, Adalet Partisi adina afis tasarlayan, slogan ireten, ses kasetleri ve
basin ilanlarn yaratan reklam ajanst ‘Cenajans’tir. Se¢im kampanyalarinda
televizyonun kullanilmasi bir yenilik olarak karsimiza ¢gikmakta ve yazili basinda da
ilk kez reklamlar olusturulmaktadir. Se¢im sonucunda CHP birinci parti olmusgtur
ancak Adalet Partisi bir Onceki secimlere gore oylarint %29,8’den %36,9’a
yiikselterek galistig ajans ile basarisim yiikseltmistir (Ozkan, 2007:45-55).

1980°li yillarda yasanan darbe siireci iilke demokrasisini bir kez daha
sekteye ugratmistir. Se¢men, bir kez daha ikinci plana atilmig, politik pazarlama
uygulamalar igin gereken 6zgiir ortam yok olmustur. Ulke, 6 Kastm 1983 tarihinde
secime  gitmig, polittk pazarlama uygulamalarinda ¢agdas bir atilim
gerceklestirmistir. Artik segmenin ne istedigini belirlemeye c¢alisan kamuoyu
arastirmalari, ses ve goriintl kasetleri imaj olusturma ve diger ¢abalar, profesyoneller
tarafindan partilerin hizmetine sunularak siyaset pazarlamasinin gerekleri yerine

getirilmeye baglanmistir (Tan, 2002:32).
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1983 secimleri ise Amerikanvari bir gorinimle Tirk segmeninin kargisina
¢tkmig ve bu segimlerde siyasal pazarlama anlayisi hissedilir bir hal almaya
baglamistir (Akyol ve Keresteci,2007:30). 1990°’lara gelindiginde ise siyasal
reklamcilik yerlesik bir hal almistir(Tek,1999:42).

20 Ekim 1991 secimlerinde politik pazarlama uygulamalarina devam
edilmigtir. Fransa da Sosyalist partiye basarilar kazandiran unli reklam uzman
Seguela ile Anavatan partisi arasinda reklam kampanyalarn tizerine anlagma
saglanmig, basta Tirk reklamcilar olmak tzere tim kesimlerden yapilan bu
anlagmaya tepkiler olusmustur. Elestiriler, yabanci bir reklam ajansi tarafindan
ulkedeki segmen ihtiyag ve isteklerinin tam olarak anlasilamayacagi ve ayrica
kamusal kaynaklarla finanse edilen bir siyasi partinin kampanya biit¢esi igin ayirdig
kaynagin diger bir ifadeyle kamusal kaynaklarin heba edildigi tzerinde
yogunlagmistir.

Tum bu elestiriler altinda Seguala Anavatan Partisi'nin o zamanki
kurmaylariyla yaptig1 toplantt sonunda Mesut Yilmaz’a 10 altin 6giit vermistir (Tan,
2002:97-98):

1. Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

2. Secimlerde ge¢mis igin degil, gelecek i¢in oy verilir.

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

4. Se¢im, siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.

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

6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

7. Devlet adami, tlkesinin yapisimi yansitmali, bugiinden yarimni temsil
etmelidir.

8. Lider, ilke i¢i imaj1 kadar, dis imajina da 6nem vermeli ve onu
geligtirmelidir.

9. Se¢imi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika digi
iligkilerine de 6nem vermelidir.

10. Zamana zaman tanimak gerekir. Lider, orta ve uzun vadeli diigsiinmeli ve
bunlar yansitabilmelidir.

Tarkiye 1990 yilindan itibaren o6zellikle medyanin 6zellestirilmesi
uygulamast ile beraber se¢im kampanyalarinda medya organlarindan yararlanma
yolunu se¢migtir. Politik pazarlama uygulamalar kapsaminda énem kazanan siyasal

iletisim olgusu, siyasi partilerin kendi televizyon kanallarin1 kurmasini gerektirmis,
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her parti kendi kampanyalarini segmenlerine bu kanallar araciligiyla ulagtirmistir.
Geng Parti- Star TV, Cumhuriyet Halk Partisi — Kanal Tiirk; Is¢i Partisi- Ulusal TV
araciliglyla  segmenlerine  ulagmiglardir.  Yogun propaganda ve reklam
uygulamalarinin goraldagu ideolojik kanallar, tim yayin programlarint parti, aday ve
lider tamitimlarina ayirmis, ayrica negatif reklam uygulamalarindan siklikla
yararlanarak, rakiplerin se¢gmen nazarindaki mesruiyetlerini kaybetmelerine yol
actirmaya ¢aligmiglardir.

Turkiye, yakin donem siyasi tarihinde Ak Parti iktidarinin yonetimi
altindadir. Demokrat Parti’den sonra se¢cmeni bu kadar etkileyebilen ve tlizerinde
kalict iz birakabilen bagka bir parti daha ¢ikmamistir. Bu nedenle yakin doénem
politik pazarlama uygulamalarinda bu partiye ayrica deginmeden gegmek haksizlik
olur, kanaatimizce... 2002 yilinda baslayan ve on beg yildir devam eden Ak Parti
iktidarinin, iktidarda bu kadar uzun sire kalmasinin ardinda da etkili politik
pazarlama uygulamalarinin ve ¢ift yonli siyasal iletisim tekniklerinin kullaniminin
oldugunu belirtmek gerekir. Ozellikle iilke agisindan zor bir dénem olan 2000’li
yillarda, tlkedeki mevcut siyasal partilerin se¢gmen ihtiyaglarina cevap verememesi
ve halk nezdindeki mesruiyet algisini yitirmesi ve de insanlarin uzun siire tizerinde
etkisini hissedecegi ekonomik krizin olumsuz etkileri halki yeni olugsumlar aramaya
mecbur birakmustir. Iste bu dénemde kurulan ve ilk segimlerde tek basina iktidar
erkine muvaffak olan Ak Parti, goreve geldigi giinden bu yana tim genel ve ara
secimlerden tek bagina iktidar olarak ¢ikmistir (Son yapilan milletvekili genel
seciminde koalisyon secenekleri tizerinde uzlagma saglanamadigindan segimlerin
yenilenmesi karar1 alinmig ve sonrasinda Ak Parti sandiktan yine birinci parti olarak
cikmistir). Kugkusuz bu basarida, etkili iletigim tekniklerinin kullanilmasindan imaj
yonetimine, basarili kampanya ¢aligmalarindan se¢men ihtiya¢ ve isteklerine cevap
verebilen etkin parti programlarina kadar bir¢ok politik pazarlama uygulamasinin
dikkatle  kullamilmasinin ~ ve  profesyonel = kampanya  destekgilerinden

yararlanilmasinin etkisi yadsinamaz bir gergekliktir.

2.2.4. Siyasal Pazarlamaya Getirilen Elestiriler

Politik pazarlama ¢ergevesinde yapilan islevler adaylara ve partilere yiikli
parasal zorunluluklar getirmektedir (Tan, 2002:25). Kamusal kaynaklar ve parti

orgutleri tarafindan yapilan bagislarla finanse edilen siyasi partiler, etkin kampanya
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politikalar1 olusturamadiklari zaman kamusal kaynaklarin hebast nedeniyle tepki
cekebilirler. Verilen tepkileri normal karsilamak gerekir ki, ¢rnegin 2015 erken
secimlerinde Ak Parti, CHP ve MHP’ye hazine tarafindan Siyasal Parti Kanunu
kapsaminda yilin ilk iki ayinda toplam 531,1 milyon lira yardim yapilmistir. Bu
rakam devletin en Ust yonetim organi olan cumhurbagkanligi makami biit¢esinden
bile daha fazladir (2016 biitgesine gore 434,1 milyon lira).

Siyaset pazarlamasi yeni bir bakis agis1 sunmakla birlikte, ¢cok az siyaset
bilimci tarafindan kabul gormistiir. Bu siyaset bilimcilerin ortak goriigii siyaset
pazarlamasinin Ortodoks siyaset bilimi geleneginde olmayan ayirt edici giigli yanlar
kazandirdigidir. Pazarlamanin bu giict; talebi agiklamada kullandigi modellerden,
segmeni cezbetme yollarindan ve bolimlendirme gibi stratejik pazarlama
araglarindan kaynaklanmaktadir (O'Shaughnessy, 2001:1049). Ancak siyasal
bilimcilerin birgogu, bu uygulamalarin iktidar hedefinde yeterli olmayacagi
gorigindedir.

Konuya iliskin diger bir elestiri yoni de, secim kampanyalarinin giderek
negatiflik ve kigisel saldirt boyutuna gegmesidir. “Negatif politik reklam” adi verilen
bu tutum, “rakibin soylediklerini ¢arpitmak, saptirmak veya yaniltmak; 6zel hayati
ve karakterine saldirmak; rakibin kendi gortusuyle ilgisiz konular ele aldigin
secmene anlatmak” seklinde olabilir (Gorgiin,2002:21). Arastirmalar politik
reklamlarin = %30-50 sinin igeriklerinin negatif olarak tanimlanabilecegini
gostermektedir. Negatif politik reklamlarla rakibin yanlis ve zayifliklarina
saldirilmakta ya da adayin kirli ¢camagirlart ortaya ¢ikartilip partinin kimligi ahlaki
cokiintitye ugratilarak yipratilmaya caligiimaktadir (Gorgiin, 2002:23).

Siyasal pazarlama uygulamalarina Henneberg tarafindan yapilan elestirileri
soyle siralamak mumkiindiir (Henneberg, 2004:228):

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

- Siyasal pazarlama, siyaseti, dongii uzmanligina (spin)ve siyasal trintin
‘paketlenmesine’ doniistirmugtiir. Ayrica siyasal pazarlama, siyasetin igeriginin
hitkiimsiiz duruma gelmesine neden olmustur.

- Kamuoyu ve odak grup sonuglarina gore siyasal pazarlama, siyasette

popiilerligin artmasina neden olmustur.
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- Siyasal pazarlamayr kullanan siyasetciler yanlig disiince noktalarini
kullanmaktadir. Siyaset bir olgunun ‘satist’ ile ilgili degildir. Siyaset tamamen farkli
olan olgularla ilgilenmektedir.

- Siyasal pazarlama, se¢menlerin tam anlamiyla bilgilendigi zamanlarda
nasil oy verme karar aldiklarini agiklayan bir sire¢ degildir. Siyasal pazarlama
se¢menlerin goruslerini etkilemek i¢in maniptle edici metotlar uygulamaktadir.

- Siyasal pazarlama tuzerine yapilan aragtirmalar, siyasete odaklanmak
yerine, kampanya yoOnetimi ve iletisim teknikleri gibi gegici faaliyetlere
odaklanmaktadir.

- Siyasal pazarlama Uzerine yapilan tim arastirmalar, siyaset igindeki
yonetim uygulamalart ve disincelerinin  sonuglarinin  siyasal pazarlamaya
uygulanmasini ve buna uyum saglanmasini tegvik etmeye yardimet olur.

- Siyasal pazarlama alanindaki aragtirmalar karmasik degildir. Bu
aragtirmalar siyaset biliminin temel sinirlarindan ve 6zellikle ve uygun pazarlama
teorilerinden faydalanmamaktadir.

- Siyasal alan, pazarlamanin etkili olabilecegi bir ortam degildir ve bu
nedenle  pazarlama  anlayislarinin  kullanildigt  arastirmalarin yapilmasi
onerilmemektedir.

- Siyasal pazarlamanin varligina isaret edecek herhangi etik ve teorik
caligma bulunmamaktadir.

Siyaset bilimcilere gore siyasetin pazarlama uygulamalarina alet edilerek
yeni bir boyut kazandirilmasi ve gergekliklerden uzaklagtirilmast diigtincesi
hakimdir. Siyaset gibi ciddi bir ugrast alaninin, boylesi uygulamalarla
basitlestirilmemesi gerektigi inanct yaygindir. Ayrica sadece se¢im kazanmaya
yonelik parti ve aday ¢abalarinin, siyasal partileri tarafsizliklarini yitirmeye zorladig:

da bir bagka elestiri noktasidir.

2.2.5. Siyasal Pazarlamay Etkileyen Faktorler

Calismamizin bu boélumunde siyasal pazarlamay etkileyen digsal (external)
faktorlerden bahsedilecektir. Siyasal pazarlama uygulamalan belirli bir sirecte
meydana gelen faaliyetlerdir. Bu stregte bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Her bir
faktor birbirleriyle iligski igerisinde olup, aynt zamanda birbirlerinin etkileyicileri

durumundadirlar. Siyasal karar mekanizmalarinin belirlenmesi agsamasinda kilit rol
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oynayan ve siyasal pazarlama uygulayicilarina ilham veren se¢men ihtiyag ve
davraniglan bu faktorler arasinda sayilir. Ayrica segmen davraniglariyla sekillenen
siyasal gii¢ unsurlari, baski gruplari, medya, uluslararasi arenada yasanan gelismeler

gibi unsurlar da diger faktorler arasinda degerlendirilir.

2.2.5.1. iktidar

Iktidar kavramim1 tammlamakla baslarsak, kavram tzerine getirilen
tanimlamalarda aslinda kavramin ne kadar karmagik oldugu ortaya ¢ikar. Nye,
iktidann agka benzetmekte ve onu tecriibe etmenin tanimlamaktan daha kolay
oldugunu vurgulamaktadir (Nye, 1990:177).

Foucault(2011:2), iktidar tanimlamasi yaparken, iktidarin sadece bireysel ve
kolektif yapilar arasindaki iligki olmadigini, siirdiiriilen iliskinin belirli bir kesimin
bagkalar1 tizerinde sahip oldugu eylem kipi ekseninde gelistigini sdyler. Ayrica
iktidarin dogada var olan ve bir baskasi lizerinde riza aranmaksizin gergeklesen
eylem oldugunu savunur. Iktidar eyleyen dznelerin davramslarinda kiskirtma, tesvik,
sinirlama, kolaylagtirma, zorlagtirma gibi etkilere sahiptir, yani iktidar bagka
eylemler tzerindeki bir eylemler kiimesi olarak vardir demektedir vardir (Giines,
2013:61),

Iktidar bir gok alanda kendini gosterebilir. Kimi zaman nicelik olarak kiigitk
zimreler Gizerinde olusan baski, sayisal olarak devlet gibi biyuk orgiitlenmelerde de
ortaya ¢ikar ve bu baski etkin bir yonetim igin gereklidir. Siyasal iktidar iste bu
noktada 6nemlidir.

Yasa ve uygulama olarak gorilen siyasal iktidar kavrami zamanla
egemenlik denilen modern bir kavramla anilmaya baglanmigtir. Modern devletin
baglangict olarak gorilen bu uygulama modern devlet ile egemenlik kavramlarinin
birbiriyle baglantili oldugunu séylemektedir (Sahin, 2011:313).

Uzun yillar boyunca siyasal iktidarin en 6nemli 6zelligi egemenlik giictini
sinirsiz olarak kullanmak goriliiyordu. Mesru olmayan siyasal iktidarlarin tarihin
cesitli donemlerinde yonettikleri toplumlan siirtikledikleri act felaketler egemenlik
kavraminin anlamint genigletmis, hukukun ustinligi ve adalet gibi kavramlarla
siyasal iktidarlarin hesap verebilme zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Egemenligin
siyasal iktidarlara tamamen devredilmesi ve otoriteye sinirsiz boyun egilmesi

bireyler aleyhine kotii sonuglar dogurmaktadir.
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Iktidar bir miicadele isidir. Baskalaninin davramislarini etkileyerek onlara
yon vermek zorlu bir strectir. Bu streg tabi ki herkesin basarabilecegi bir durum
degildir. Bagkalarinin davraniglarina etki edebilmek ancak gii¢ ve otorite unsurlartyla
saglanabilir. Siyaset arenast gi¢ ve otoritenin kullanilmasi i¢in en uygun alandir.
Devlet yonetiminde gereken kararlarin alinmasinda ve uygulanmasinda 6énemli rol
oynayan siyasal iktidar, gii¢ ve otorite unsurlarini kullanarak, yonetilen kesimlerde
baski yaratir. Ancak yaratilan baskinin yonetilen kesimde memnuniyetsizlik
yaratmamasina Ozen gosterilmelidir. Zira demokratik yonetim anlayiginin egemen
oldugu tim siyasal sistemlerde se¢gmenin tercihiyle sekillenen siyasal iktidar,
megruiyet unsurunu saglayamadiginda hosnutsuzluk en ust seviyeye ulagir. Giig, tek
bagina egemen olamaz. Baski olmadan da itaat eden bir kesim olusturmak se¢gmen
memnuniyeti i¢in ¢ok onemlidir. Mesruiyetten yoksun siyasal iktidarlar kalict
olmazlar. Megruiyet unsuru anlamim yitirdiginde geriye sadece baskict rejim ve

diktator uygulamalar kalir.

2.2.5.2. Muhalefet

Genel bir kavram olarak muhalefet, “bir gorise, bir tutum ve davranisa karst
olma, uymama”, “baska turli olma”, “karsithik” gibi temelde ayni anlami igeren
degisik kelimelerle agiklanirken; bunu yapanlar, yani “uymaz”, “karsit”, “aksi taraf”,
“aksi fikirde olanlar da mubhalif kelimesiyle gosterilirler. Muhalefet kavrami, hem
disinsel acidan olumsuz bir elestiriyi, karst olmayi, hem de bunu uygulamada
gerceklestirmek i¢in girigilen hareketleri gosterir (Turgut, 1984:4-5).

Siyasal muhalefetin de temelinde farkli fikirde olanlara karsi koyma,
direnme, etkileme ve istenilen yonde degistirme yatar. Ancak, toplumsal agidan
gerceklestirilen siyasal muhalefet kavramiyla her tirli karst koyma eylemini bir
arada kullanamayiz. Modern yonetim anlayiginin hukuksal yikimlilukleri de
dikkate alinarak mesru olmayan yollarla baski kurmak ve degistirmek siyasal
muhalefet anlayigina uygun dusmez. Muhalefetin yapilabilmesi i¢in bagta
disinceleri agiklama ve yayma, inang, basin-yayin, bilim ve sanat, haberlesme,
toplanti ve gosteri yuriyusi, orgitlenme, dilek¢ce verme, serbest se¢im hakki gibi
temel hak ve ozgirluklerin taninmis ve giivence altina alinmig olmast gerekir (Metin,

2007:66-67).
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Pazar liderine yonelik saldirinin basarili olabilmesi igin gerekli olan g
kosul sunlardir (Butler ve Collins, 1996:32-45): Mubhalefet iddiali ve rekabetgi
tsluba sahip olmalidir. Mubhalefet, liderin tstinliklerini etkisiz ve degersiz hale
getirmelidir. Mubhalefet, liderin misillemelerine hizli karsilik vermeli ve karsit tezleri
curitmelidir.

Siyasal muhalefetin ozellikle iki anlami karsiladi@i gozlenmektedir. Ik ve
asil anlamiyla, genel muhalefetin siyasal yiiziyle karsimiza ¢ikip, farkli distincelerin
yansimalarint kargilayan partilerin, hiikiimetin politikalarina karst koyus ya da
engelleyisi olarak agiklanirken, ikinci anlamiyla, bizzat iktidar karsisindaki partileri
belirtmektedir (Islamoglu, 2004:20).

Yoneten azinligin yonetilen ¢ogunluk iizerinde elde ettigi temsil yetkisi
yonetilen ¢ogunlugun gerceklestirdigi oy verme islemi diger bir deyisle demokratik
secimler neticesinde gergeklesmektedir. Se¢gmen, kullandiklar1 oylarla yasal sire
icinde kendisini yonetecek siyasal iktidar1 belirlerken, ayni zamanda iktidar kadar
genis yetkilerle olmasa da siyasal siirecin diger onemli aktoérii, muhalefet tarafini
belirlemektedir. Demokratik sistem de muhalefet de en az iktidar kadar énemlidir.
Iktidarin  yasal simrlar igerisinde harekete zorlanmasi, keyfi politikalarin
uygulanmasinin 6nlenmesi, iktidara oy vermeyen kesimlerin de temsil hakkinin
oldugunun saglanmasi, siyasal sistemin iglerligi ancak etkin bir muhalefet
araciligiyla gergeklestirilebilir.

Siyasal pazarlama uygulamalarinda muhalefetin 6nemli bir yeri vardir.
Iktidar: simrlama konusunda onemli bir argiiman olan muhalefetin se¢men
ihtiyaglarinin saptanmasi konusunda iktidara alternatif olmasi gerekir. Segimlerde
tim oylarin ayni siyasal partiye gitmesi teorik de mumkiin olsa da pratik de
olanaksizdir. Dolayist ile iktidar muhalefet arasinda siirekli bir rekabet soz
konusudur. Se¢men ihtiyaglarina duyarli, pazardaki iktidar bosluklarini belirleyip
se¢mene aktarabilen, kararsiz se¢gmenlere yonelik etki edici politikalar olusturabilen,
rakiplerinden farklilagabilen ve de segmenle iyi iletisim kurabilen iktidar alternatifi
partiler segmen memnuniyetini saglayip surdirilebilir segmen sadakati olusturarak

ilk se¢cim doneminde iktidart ele gegirebilirler.
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2.2.5.3. Secmen

Ticari pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin kar elde etme, varligini
devam ettirme, satig gelirlerini arttirma ve sosyal sorumluluk gibi bir¢ok amaci
vardir. Isletmelerin wrettigi mal ve hizmetleri Kisilerine sunmalarn, tiiketiciler
tarafindan kabul gormeleri, miisteri tatmini saglayarak sturdurilebilir firma sadakati
olusturmalari, rakiplerinden farklilagsmalar1 isletmelerin amaglanan hedeflere
ulagmalart agisindan ¢ok Onemlidir. Gorilecegi lizere hedeflenen amaca uygun
politikalarin temelinde tiikketici kavrami vardir. Artan rekabet ortami isletmeleri
rakiplerinden farklilagsmaya zorlamaktadir. Ticari pazarlamada tiketici olarak
degerlendirilen hedef kitle siyasal pazarlamada se¢men olarak degerlendirilir. Ticari
pazarlamanin ekseninin geniglemesi ile sadece mal ve hizmetlerin pazarlanmasi
anlayis1 degismis, Uretilen fikirlerin ve hatta insanlarin da pazarlanabilecegi giindeme
gelmistir. Ticari pazarlamada tiiketici neyi ifade ediyorsa siyasal pazarlamada da
secmen aymi sekilde degerlendirilir. Demokratik sistemin vazgegilmez unsuru olan
secimler neticesinde iilke yonetiminde s6z sahibi olacak siyasal partiler
belirlenmektedir. Siyasal iktidar ise demokratik rejimlerde sadece se¢men
tercihleriyle olusturulabilir.

Politik pazarlamada ti¢ tir segmen grubu vardir (Limanlilar, 1991:35).

a)Partiye iiye yapilacaklar: Kendiliginden gelen ya da iyelerin
tanidiklarindan olugmaktadir.

b). Parti yandaslari, sempatizanlar: Partiye inanan, giivenen, kazanilmig
segmenlerdir.

¢). Parti yandaslar: olmadiklar1 halde baska secenek bulamayanlar: Bu
tir musteriler bir kerelik musteridir. Diinyanin bir¢ok tilkesinde hangi partiye ya da
kigiye oy vereceklerini daha onceden bilmeyen se¢cmenler bulunmaktadir. Sessiz
cogunluk denilen bu tir segmenleri kazanmak i¢in politikalar gelistirilmeli ve
tutundurma ¢abalart onlara yonelik olmalidir.

Siyasal pazarlamada yapilan aragtirmalarda se¢menler hakkinda cesitli
gorugler ortaya konmustur. Bu arastirmalara gore, segmenler, siyasete girmeyenler,
ideolojik ozellik gosterenler, siyasetin i¢ine katilanlar ya da cografik ve demografik
ozelliklerle segmenlerin se¢im davraniglari arasinda bir iligkinin oldugu belirten

arastirmalardir (Islamoglu, 2002:76-77).
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Secimler neticesinde goreve gelen siyasal partiler gorev suresince, kendisine
oy veren/vermeyen tim se¢menleri ilgilendiren yerel ve ulusal kararlar almakta,
alinan kararlar segmenin gelecegine yon vermektedir. Alinan kararlarin se¢gmen
memnuniyetine ters diigmesi durumunda se¢men, ilk se¢im doéneminde siyasal
otoriteyl degistirebilmektedir. Nasil ki se¢cmen, temsil yetkisini yiikleyebilecegi
siyasal aktorlere ihtiyag duyuyorsa, siyasal aktorler de kendisine temsil yetkisini
verecek se¢mene ihtiya¢ duyarlar. Siyasal pazardaki siyasi temsilcilerin sayica ¢ok
olmast ve de niceliksel ¢ogunlugun tetikledigi pazar rekabeti kuskusuz se¢men
memnuniyetini siyasal aktorlerin memnuniyetinden daha onemli kilmaktadir.
Ozellikle siyasal kiiltiirii gelismis, politize olmus siyasal katilim aliskanhig yiiksek
toplumlarda segmenin siyasal pazarlamadaki 6nemi tartisiimazdir.

Siyasal partiler, rekabet ettigi pazardaki segmeni ve davraniglarini iyi analiz
etmelidir. Rekabetin korikledigi pazarda tatmin olmug se¢men yaratmak zor bir
surectir. Tatmin olmug se¢men, siyasal partiler acisindan ¢ok onemlidir. Cunki
secimler yasal dizenlemeler uyarinca diizenli olarak tekrarlanmakta, iktidar aktorleri
zamanla degisebilmektedir. Bu nedenle pazarda basarili olmak isteyen siyasal
partiler, diizenli pazar arastirmalari yapmali, se¢menlerle olan diyaloguna 6nem
vermeli, etkili iletisim teknikleri gelistirmelidir. Se¢gmenin taninmasi agisindan
se¢men Ozellikleri dikkate alinarak pazar bolimlendirmesi ve pazar boliimiine uygun
hedef pazar se¢imi yapilmali, hedeflenen pazara uygun strateji ve politikalar
uretilerek  siirduriilebilir bir segmen tatmini yaratilmalidir. Ozellikle, kararsiz
secmenleri etkilemeyi amaglayan siyasal pazarlama uygulamalarinda ilk defa oy
kullanan ve de yuzergezer oy olarak tabir edilen kararsiz segmenler etkilenmeye

caligilmaktadir.

2.2.5.4. Baski gruplar

Siyasal karar alicilar kendilerine oy verip verilmedigine bakilmaksizin
devlete vatandaglik bagiyla bagli olan tim se¢menler adina karar almaktadirlar.
Alinan ulusal ve yerel kararlar tiim yurttaglar ilgilendiren kararlar olmast miinasebeti
ile her yurttagin alinan kararlardan ayni derecede memnuniyet duyduklarini soylemek
dogru olmaz Her se¢menin ihtiyag, istek, beklenti ve diinya goriislerinin birbirinden
farkli oldugu gercegi dikkate alinirsa siyasal iktidar tarafindan alinan kararlarin her

kesimde aym memnuniyeti saglamamasi normaldir. Ozellikle, her siyasal partinin
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kendi se¢menlerine yonelik vaatler neticesinde belirledikleri politikalari segmenler
arasindaki genel memnuniyetsizlik seviyesini daha da arttinr. Iste bu noktada
memnuniyetsiz segmenin kendi fikirlerini ve ideolojilerini 6rgltsel bir ¢ati altinda
dile getirecek olusumlara ihtiyact vardir. Baski gruplart denilen bu orgutlenmeler
farkli zamanlardaki faaliyetleriyle ortaya ¢ikmasina ragmen sireklilik arz eden
sistemli yapilardir. Aslinda baski gruplanni sadece orgiitli ve sureklilik gosteren
gruplar olarak tammlamak da yanlis olur. Ornegin belirli bir isin yapilmasim
engellemek amaciyla rastgele toplanan ve amaca ulagildiktan sonra dagilan gruplar
da bu kapsamda degerlendirilebilir. Ancak konumuz itibari ile bu gruplar tzerinde
durulmayacaktir. Baski gruplarn mesleki érgitlenmeler, fikir ve diustnce kuruluslari,
ozel veya kamusal baski kuruluglari gibi farkl alanlarda degerlendirilebilirler.

Konuyla ilgili birka¢ tanimlama yapilirsa;

Baski gruplan “bir takim ortak ¢ikarlar etrafinda toplanmig olan ve igbirligi
icerisinde resmi kurumlarla temas kurarak goriig ve isteklerini bu yolla ilettikleri
takdirde daha iy1 sonug alabileceklerini digiinen orgutli gruplardir” (Ar,2004:133).

Baski grubu, “uyelerinin ortak c¢ikarlara sahip bulunduklarini algilayan,
iktidara ge¢meyi amaglamadan siyasal sistemi etkilemeye calisan bir topluluk”
(Bilgi¢ ve Goksu,2003:54) olarak tanimlanmaktadir.

Yine Sahim, “siyasal iktidarin aldig kararlari, ekonomik ¢ikarlari yoniinde
degistirmek amaciyla ya da istedikleri yonde bir politika belirlemek i¢in bireylerin
bir araya gelerek koalisyon olusturmalar” (Sahim,1994:35) islevi goren gruplarin
baski grubu olarak tanimlanacagint belirtmigtir.

Baski gruplar genel olarak sahip olduklari toplumsal ve ekonomik gig ile
on plana c¢ikarlar. Zaman zaman ekonomik, sosyal, ve siyasal konularda
yayinladiklari raporlar, yaptirdiklari bilimsel aragtirmalar, gindeme yonelik
aciklamalar ile giindeme gelirler. Baski gruplarinin ortaya ¢ikis nedeni, (gercek ve
tizel) kisilerin aralarindaki ortak gorusler ve c¢ikarlardir. Bu gruplar sosyal,
ekonomik, mesleki, dini, ahlaki, irki vb. nitelikli nedenlerle olabilir. Bazilar1 sivil
toplum kuruluglar1 seklinde ortaya ¢ikabilecegi gibi bazilart da informal gruplar

olarak ortaya ¢ikarlar (Polat, 2015:237-238).
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2.2.5.5. Medya

Siyasal pazarlamada medyanin rolii yadsinamaz bir gergekliktir. Medya,
siyasal pazarda se¢cmen ile siirekli ve dizenli bir bazda temas halinde olan tek
unsurdur. Bu temas; televizyon, gazete, radyo, internet, sosyal medya, dergi vb. ¢ok
cesitli medya araglart vasitasiyla gergeklesmektedir. Ulkedeki yiizlerce televizyonlar,
radyolar, gazeteler ve dergilere ilave olarak internet ve sosyal medya gibi diinya
capinda ve yirmi dort saat ulagilabilir medya araglart gibi ¢ok farkli toplumsal
kesimlerle iletisimi miimkiin hale getirmekte; adeta hi¢bir toplumsal kesim medyanin
kapsama alaninin diginda kalmamaktadir (Polat,2015:298).

Se¢menin bir siyasi parti veya adaya oy verme kararini degisik etmenlerin
etkiledigi disinilmektedir. Guniimiizde tizerinde énemle durulan etmenlerden biri
kitle iletisim araglan ve iletisim yontemleridir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin
secmen kararlarina etkisi siyasal iletisimin 6nemli ¢aligma alanlarindan biri olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Kalender, 2003:30). Kitle iletisim araglarindaki gelismeyle
birlikte se¢im kampanyalart da degismis, se¢men tercihini etkilemede sec¢im
kampanyalart 6nemli bir rol iistlenmistir. Ozellikle televizyon kullanmiminin
yayginlagmasiyla birlikte se¢imler adeta kitle iletisim araglarinin se¢imleri olmaya
baglamigtir (Ozkan, 2004:144-145).

Sosyal medya, teknoloji diinyasindaki kayitlara internetten sonraki en biyiik
devrim olarak ge¢mistir. Bu sanal diinyada bulundugumuz yerin, kim oldugumuzun,
yasadigimiz zamanin 6nemi bulunmamakta ve platformlarda yapabileceklerimizin
sinirlart net olarak ¢izilememektedir. Bu platformlar tizerinden bilgiye ulagmaya
calisan her kullanicinin ayni zamanda bir bilgi kaynagi oldugu yeni bir medya
diizeninden bahsedebiliriz. Bu yeni nesil medya sayesinde kullanicilarin digiince
sinirlan ortadan kalkmakta ve diinyanin herhangi bir yerinde yasanan gelismelere
aninda ulagma imkant1 dogmaktadir (Bostanci, 2015:46).

Siyasetin sosyal medya tarafindan etkilenmedigini soylemek yanlig olur.
Cunku siyaset uygulamalan salt yiz yiize iletisimle gerceklesmemekte, daha genis
kitleleri etkileyecek olan sosyal medya tizerinden de gerceklesmektedir. Medya,
ozellikle bireyin siyasal kimliginin bi¢imlenmesinde, siyasi tutum ve davranislar
sergilemesinde o6nemli bir rol oynamaktadir. Medya etkili bir siyasal sosyallesme

aracina doniigmektedir (Cebi, 2002:1).
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Son dénemlerde siyasal pazarlama uygulamalarinda 6énemli bir yer edinen
aday/lider imajlarinin  gelistirilmest  ugragist medyamin da  katkilanyla
gerceklestirilmektedir. Sosyal medya araciligiyla segmen nazarinda gi¢li aday/lider
imaj1 profili yaratilmaya ¢aligilmakta, adayin segmenlerine uygun bir kimlige sahip
olmast amaglanmaktadir. Aday/liderin teknolojideki son gelismelerle segmene
yakinlagtirilmasi, segmenle arasindaki ulagilmazligin bertaraf edilmesi ve halkin
arasindan birisi imaj1 olusturulmasi amaglariyla sosyal medyanin tim araglar
kullanilmaktadir. Bir¢ok siyasal aktor sosyal medya araciligiyla segmene ulagmakta,
se¢menin ihtiya¢ ve isteklerini anlayarak hedefe yonelik politikalar ve programlar
olusturmaktadir. Ayrica se¢men nazarinda ig¢ten ve samimi siyaset¢i profili
yaratilarak, onceleri sadece se¢im donemlerinde yogunlasan siyasal iletisimi siirekli

iletisim haline getirmektedir.

2.2.5.6. Uluslararasi gelismeler

Siyasal sistem agik bir sistemdir. Ozellikle ekonomik ve siyasal anlamda
disa kapanik devletlerin uluslararasi politikalarindaki degisiklikler ve tim dinyay1
kiiresel koy haline getiren kiiresellesmenin etkileri tlkeleri fiziksel sinirlarinin gok
otesinde bir etkilesime maruz birakmistir. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana
gelen bir olaydan iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak tiim dinya
olabildigince ¢abuk haberdar olmakta, hatta bazi tlkeler olayin meydana geldigi
alandan daha fazla etkiye maruz kalmaktadir. Mesela, yakin déonemde Ortadogu’da
yasanan siyasi ve askeri gelismeler hem fiziksel sinirlart degistirmig, hem de
bolgenin gelecegine yonelik psikolojik algilari yeniden sekillendirmistir. Arap Bahart
olarak adlandirilan ve Ortadogu tlkeleri tizerinde biuyik etki yaratan toplumsal
eylemler, sadece basladig: tilkeyle sinirli kalmamais, etki ettigi tlkelerde daha biyiik
toplumsal sorunlar olusturmustur. Tum bu gelismeler 1s5181inda siyasal pazarlama
uygulamacilart da faaliyette bulunduklari pazarin 6zelliklerini ve segmenin
beklentilerini dikkate alarak amaca uygun politika ve programlar olugturmalidirlar.

Ayrica uluslararast birliklere katilima kosullart ve katilimin ilkelere
getirdigt yukumlilikler tlke siyasetinin sekillenmesinde onemli bir etkendir.
Ozellikle NATO, IMF, WTO, WB gibi uluslararast ve de AB, NAFTA, EFTA,
LAFTA, ASEAN, APEC gibi bolgesel nitelikli kuruluslara iiye olmanin getirdigi

yiukumlilukler, zaten kiiresellesmenin etkisi altindaki dinyay: birbirine daha da
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entegre hale getirmektedir. Ornegin Siyasal Parti Kanunu kendine 6zgii olan bir iilke
herhangi bir bolgesel orgiite iiye olmak amaciyla mevzuatini giincellemek ya da
tamamen degistirmek zorunda kalabilir. Se¢im zamanlarindaki degismeler, tlkede
uygulanan se¢im baraji uygulamalari, temsil yetkisinin olugsmasi strecindeki

degismeler gibi uygulamalar, siyasal pazarlama uygulayicilarini yakindan etkiler.

2.2.6.Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasinin ilk olarak Neil Borden tarafindan ortaya atildigi ve
s0z konusu karmanin 12 bileseninin (iriin planlama, tGcretlendirme, markalandirma,
dagitim kanali, kigisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme, goOsteri, hizmet verme,
insan giici ve analiz) oldugu ifade edilmektedir (Oztiirk, 1998:19; Rafiq ve Ahmed,
1995:4-5). Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama
karmasi, pazarlamada kullanilan 6nemli kavramlardan biri olarak literatiirde yerini
almistir. Pazarlama karmasinda yer alan dort elemant (iriin, yer, fiyat, tanitim) ifade
eden Ingilizce sozciiklerin (product, place, price, promotion) bas harflerinden yola
cikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987:23).

Isletmeler hedef pazar segimi ve konumlandirma yaptiktan sonra pazarlama
karmasini olustururlar.  Pazarlamanin olmazsa olmazlari olarak isimlendirilen
pazarlama karmasi politikalari, hedef pazar olarak secilen dilimde yer alan
tiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik ¢abalar olarak degerlendirilir.
Pazarlama karmasi elemanlan secilirken sadece isletmelerin mevcut yapilarn ve 6z
yeteneklerini degil, ayn1 zamanda Kisilerin beklentilerini de dikkate almak gerekir.

Pazarlama uygulamalarinin son dénemlerde genislemesi modern pazarlama
yaklagim1 gercevesinde iiriin ve hizmet pazarlamast uygulamalarina ek olarak fikir ve
orgiitlerin de pazarlanabilecegi anlayigt ticari pazarlamada kullanilan pazarlama
karmasina ek olarak bazi degiskenlerin de ilave edilmesini zorunlu kilmigtir. Son
yillarda pazarlama teorisinde bir¢ok pazarlamaci tarafindan pazarlamanin 4P sine 3P
daha eklenerek pazarlamanin 7P si olarak giincellenmistir. Ingilizce sdylemlerinin
bag harfleri ile literatiire Physical Evidences (Fiziksel Belirtiler), Process (Stregler)
ve People (Insanlar) katilmistir. Diger bir deyisle ticari pazarlamadaki somut
uriinlere ek olarak soyut iiriinler de pazarlamaya dahil olmustur.

Ticari pazarlamada pazarlama karmasi elemanlarinin 6nemi siyasal

pazarlama uygulamalar1 agisindan da gecerlidir. Ticari pazarlamada se¢gmene ait
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ozelliklerin ve beklentilerin bilinmesi ne kadar onemliyse siyasal pazarlamada da
segmene uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi ayni 6neme sahiptir. Her ne
kadar siyasal pazarlama denildiginde yanlis ve/veya eksik bilgi yiiziinden bir ¢ok
insanin aklina yalmizca ‘siyasal tutundurma’ hatta bazen yalnizca ‘siyasal
propaganda’ faaliyetleri akla gelse de siyasal pazarlama, tam aksine tanitim ve
reklam uygulamalarindan ¢ok daha fazlasini, ‘tiim karma elemanlarini’ igerir (Polat,
2015).

Tim pazarlama karmast elemanlari ancak birbirleriyle etkilesim ve
koordinasyon i¢inde basarili sonuglar dogurabilir. Bu nedenle basarili olmak isteyen
organizasyonlar sadece belirli bir araca odaklanmamali, tim pazarlama bilegenlerine

agirlik vermelidir.

2.2.7.Siyasal Pazarlamada Uriin Kavram

Ticari iiriin denilince akla ilk bagta genel olarak duyu organlan araciligiyla
algilanabilir somut esyalar gelir. Bir pazarlama degiskeni olarak triin denilince
cesitli fiziksel ve kimyasal ozellikleri; terkibinde bulunan unsurlar, mekanik yapist,
sekli, ambalaj1, dayanaklilig:, tadi, kokusu vb. hususlar anlagilir. Isletme yoneticilert,
mamulin tiketiciler tizerinde etkili olabilecek o6zelliklerini aragtirmali ve boylece
saglanan bilgiler 1s18inda mamul politika ve stratejilerini  yonlendirmelidirler
(Mucuk, 2003:246).

Modern pazarlama yaklagimlariyla beraber soyut nitelikli triinlerin de
pazarlanabilecegi anlayigt yayginlasmig, fikirlerin ve orgltsel politikalarin
pazarlanabilecegi hususu siyasal pazarlama uygulamalarinda kendisine yer
bulmustur. Siyasal pazarlama faaliyetlerinde uriin se¢menler ile siyasal aktorler
arasinda kopri gorevi gorir. Segmen, kendisine sunulan Uriine ¢esitli anlamlar
yikleyerek bu anlamlari Uriini sunan orgiite yansitir ve sunulan Griniin imajt
orgiitsel imajla bagdastirilir.

Politik Grtin hakkinda sistematik ve gegerli bir tanimlama olmamast politik
pazarlama bilimde bir sorun olarak ortaya c¢ikmaktadir. Politik artn; politikalar
paketi, liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi olarak tantmlanmaktadir. Ayrica;
fikir, ideoloji, politika, iilke ve yerel sorunlara iiretilen ¢oziimleri politik triin olarak
da adlandirabiliriz. Ancak politik Grtin denildiginde, aday, parti, parti programlari,

fikirlerde akla gelmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 68-69).
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Bir pazarlama degiskeni olarak triin denilince, akabinde lider, parti
programi ve adaylar bulunan unsurlar, siyasi partinin yapisi, ideolojik gorusu, tlke
sorunlarina iligkin ¢éziim oOnerileri gibi hususlar anlagilir. Bu durumda, ayn1 amaca
hizmet edebilen triinler arasinda ideolojik bakimdan farklar mevcuttur. Ote yandan,
belirli bir siyasal tGriniin segmenleri de homojen bir grup olmamakta, her segmen
siyasal trinun farkli 6zelliklerine 6nem verebilmektedir. Bu da ya onlarin psiko-
sosyal bakimdan birbirlerinden farkli oluslarinin bir sonucu, ya da farkli siyasi
partilerin reklamlarinda trtiniin belirli 6zelliklerine 6nem vermelerinin veya bizzat
trinin kendisinde bu 6zelliklerin bulunmasinin sonucu olabilmektedir (Ciftlikei,
1996:105).

Bir partinin, iktidar olabilmek i¢in yeterli miktardaki bir segmen destegini
saglamasi esastir. Bunun elde edilebilmesi i¢in ise, (siyasi parti ve adaylar) segmenin
karsisina bir siyasal iiriin paketi ile ¢gikmak ve bu pakete dayali olarak onlarin
destegini talep etmek durumundadirlar. Bu paketin igerisinde lider ve liderin
ozellikleri, parti ve partinin, politikalart da dahil, biitin unsurlari, adaylar ve
adaylarin ozellikleri basta olmak iizere, benzer bir ¢ok unsur yer almaktadir (Polat

vd., 2004:26).

2.2.7.1. Lider

Lider kelimest ilk olarak Samuel Johnson tarafindan 1755 yilinda hazirlanan
Ingilizce sozlitkte “kaptan, kumandan, énden giden kimse” olarak tammlanmistir.
Liderlik kelimesi ise ilk olarak 1828 yilinda Webster Amerikan Sozliginde yer
almis, “liderin durumu, kosullart “olarak tamimlanmistir. Oxford Ingilizce
Sozlugiinde liderlik kelimest ilk olarak 1976 yilinda yapilan baskida yer alarak, “bir
grup insana liderlik etmek, bir konuda digerlerini etkilemek” olarak tanimlanmigtir
(Rost, 1993:38-42).

En temel anlamiyla liderlik, bir grup insani belirli amaglar etrafinda
toplayabilme ve bu amaglan gerceklestirmek i¢in onlan etkileyerek harekete gegirme
bilgi ve yeteneklerinin toplamidir (Zel, 2001:90). Lider unsuru organizasyonlar i¢in
¢ok onemlidir. Orgiitsel yoneltimin saglanmast liderin kontroliinde gergeklesir. Diger
tim yonetim fonksiyonlarinin da etkin olabilmesi i¢in liderin gli¢lii bir yapida olmast

gerekir. Unlii komutan Rommel *‘Bir aslanin yonettigi tavsanlar ordusu, bir tavsanin
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yonettigi aslanlar ordusundan daha etkindir’® soziyle liderligin  6nemini
pekistirmistir.

Liderlik, grup amaglarini basarmak igin grup eylemlerine yon verme ve
digerlerini etkileme strecidir. Liderler, astlarini belirlenen hedeflere gotiren, orgiit
icin hedef saptayan, i¢ ve dig ¢evreyi bu hedeflere ulagmak ic¢in harekete geciren,
toplayici, bitiinlestirici ve igbirligi ruhunu yaratict niteliklere sahip kisilerdir (Budak
ve Budak, 2004b: 379-380).

Lider sosyal bir grubun pargasidir ve liderlik, liderin grup tyesi olan diger
kigilerle iligkileri, statii ve rol iligkileri ile olugmaktadir (Serif ve Serif,1996:210). Bu
iligki icerisinde lider, grup davranist ve inanglar tzerinde en etkili olan kigidir
(Taylor, Peplau ve Sears, 2007:335). Lider bu etki ile bagkalarina is yaptirma giiciine
sahip olmaktadir (Ibicioglu, 1998:3).Liderler, enerjisi, girisim yetenegi, diisiinis
ozgurlugi, adalet duygusu, benzerlerine yardim istegi ve bu gibi nitelikleri ile diger
grup Uyelerinden ayricaliklt bir insandir (Tosun, 1990:392).

Liderlik konusunda belirleyici otoritelerden olan Drucker, liderligin
ozelliklerini su sekilde siralamigtir:

- Lider ile grup arasinda karsilikli etkilesim vardir. Bu etkilesimin neticesi
olarak grup ile lider arasinda duygusal iletisim olusmakta ve lider duygusal anlamda
kabul edilmektir.

- Liderin bulundugu konuma geg¢mesi i¢in illa ki resmi siireglerin islemesi
gerekmez. Sure¢ dogal olarak da isleyebilir.

- Liderlik, sadece yoneticilere has bir 6zellik degildir. Orgiitiin igerisinde
mevcut her kademedeki gruplar igin liderlik s6z konusudur. Biyik yapinin
devamliliginin saglanmast sirasinda bu gruplarin liderlerine 6nemli oranda katki
saglarlar.

- Lider i¢in sorumluluk almak, lider olmasindan kaynakli unvanlar, mevki
ve ayricaliklar gibi imtiyazlardan daha oénemlidir. Ciinka lider aldigr sorumluluklar
ile var oldugunu bilen bir kisidir.

- Liderin gorev alam1 olarak kendisine bagli olan grubun ihtiyaglarini
belirler. Bu ihtiyaglar kargilanirken her zaman isletmenin ¢ikarlan ile ilgili ihtiyaglar
s6z konusu olmaz. Lider bazen grubun igerisinde yer alan bireylerin kisisel
ihtiyaglarini da kargilamak durumundadir (Drucker, 1997:5).

Sabit bir tanima varilmamakla beraber tizerinde fikir birligi elde edilen lider

ve liderlik kavramlari, kuramsal olarak da tzerinde ayrintilt bir bigimde calisilmig
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konulardir. Konuyla ilgili literatir incelendiginde liderlik kurumlarini birbirlerini
tamamlayan dort bagliktan olusan bir c¢ati altinda toplamak mumkindiir.
Incelendikleri ve kabul gordiikleri dénemler itibariyle kronolojik olarak liderlik
kuramlart; ozellikler yaklagimi, davranigsal yaklagim, durumsallik yaklagimi ve
modern liderlik yaklagimlari bagliklarindan olugmaktadir. Bu kuramlarin her biri
genel olarak lideri diger kisilerden ayiran farklan, liderligin hangi vasiflardan
olustugunu, bu vasiflarin dogustan gelen 6zelliklerle mi yoksa ¢evresel etmenlerle mi
sekillendigini incelemektedir. Her bir kuramin 6ne ¢ikardigt ogeler farklidir. Bu
sebepten kuramlar birbirini tamamlayici 6zellik gostermektedirler (Kaleli, 2015:64).

Her o6rgiit kendini yonetecek bir lidere ihtiya¢ duyar. Halkin temsilcisi olan
ve halkin adina yonetimi saglayan siyasi partilerin de liderleri vardir. Siyaset,
ekonomik kaynaklarin dagitimi, uzlagsma, hikimet etme sanati, bunlan
yonlendirecek giice ulagsma ve bu iktidann devam ettirme miicadelesi olarak
tanimlanir. Siyaset tutku, hirs, hakkaniyet, adalet, calisma, para, inang, ekipgilik,
vaat, erdem, seref, haysiyet, sabir vb. gibi insanoglunu yiicelten veya algaltan
kavramlar kategorize etmeden i¢inde tasir. Dolayisiyla siyaseti yasamak zor olmus,
siyaset yapmak bir bilimsel ¢aligma halini almigtir (Erzen, 2008:72).

Siyasal lider, siyasal toplulugun baginda bulunarak, s6z konusu toplulugu
amaglart yontinde kanalize eden, lyelerin bireysel amaglariyla topluluk amaglarini
koordineli hale getiren ve tyelerde ortak bir biling olusturarak siyasal toplumu daha
ileri seviyelere gotiirme ¢abasi igerisinde olan kisidir (Arklan 2006:48).

Liderlerin siyaset streci igindeki belirleyiciligi sadece Turkiye igin degil,
birgok iilke i¢in de s6z konusudur. Artik siyasetin temel aktori siyasal partiler degil
liderlerdir ve s6z konusu bu gergek siyasal sistemden bagimsizdir (Yildiz, 2002:81).

Siyasal liderler siyasi partiler igin ¢ok onemlidir. Uriiniin en o6nemli
ogelerindendir. Se¢menlerin siyasal tUrtine karst duygusal baglarini zayiflatan
etkenler, tamamen iriinden kaynaklanabilir. Ornegin siyasal liderlerin siyaset
sahnesinde uzun sire kalmalar1, pek ¢ok durumda segmenlerce tercih edilmedigi
bilinir. Ideolojik partilerde daha az rastlanan bir durum olmakla birlikte bir ¢ok
partinin taraftarlari, belli sartlarda da olsa liderlerinin yenilenmesini beklerler. Ayrica
siyasal liderler siyasal urtnin agirlikli pargalarindan biri oldugundan se¢gmenlerin
partiye kars1 tutum ve davramslarim da 6nemli derecede etkilerler. Ozellikle bir parti

liderinin uzun sire partisini iktidar yapamamast gibi durumlarda o partinin
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taraftarlari basta olmak tlizere ayni siyasi yelpazedeki bir ¢ok se¢meni olumsuz
etkilemesi muhtemeldir (Polat,2015:431- 432).

Diger orgutlerde oldugu gibi siyasal liderler de bir takim o6zelliklerin
bulunmasi gerekir. Oncelikle devlet gibi biiyitk ve kompleks bir érgiitiin yénetimine
aday olabilmek i¢in 1yi bir siyasal orgiitlenmeye ve o orgiitii temsil eden donanimli,
iyi egitim almis bir lidere ihtiya¢ vardir. Hem lider hem de temsil ettigi 6rgit hayat
boyu egitime agik olmali, degisen diinya konjonktiiriinden geri kalmamalidir. Lider,
temsiline talip oldugu kitlenin kultirinden gelmeli, bu kiiltire yabanct olmamalidir.
Siyasal pazarlamanin odaginda yer alan segmenin gereksinimlerini anlayamayan bir
lider kalici olamaz. Segmenin ihtiyag ve isteklerinin 1yi anlagilabilmesi i¢in de, iginde
bulunduklan kiltirin 6gelerinin ve deger yargilarinin iyi analiz edilmesi gerekir.
Iginde bulunulan kiiltirii yansitmadign gerekgesiyle siirekli elestirilen ve bir ¢ok
secimde onemli vaatlerine ragmen iktidara gelemeyen partilerin  sayisi
azzmsanmayacak kadar fazladir. Siyaset arenasinda giivenin Onemi buyuktir.
Ozellikle, giivensizlik ve siyasal galkantilar nedeniyle her se¢imde degisen siyasal
iktidarlarin yogun oldugu pazarlarda, siyasi liderlerin ve orgitlerinin segmene giiven
vermesi, onlart aldatmamast, i¢i bos vaatlerle segmende giivensizlik yaratmamasi ¢ok
onemlidir. Siyasal sistemleri se¢imlerin diizenli araliklarla tekrarlanmasini gerekli
kilan demokratik pazarlarda kalici bir segmen tatmini ve sadakati saglanabilmesi
ancak giiven ilkesiyle saglanabilir. Siyasi liderler etkili konusma (retorik)yetenegine
sahip olmalidir. Konugsurken konustugu konu hakkinda bilgili olmali, konusmayi
dinleyiciye dinletebilmeli, dinleyicide heyecan olusturabilmelidir. Siyasal
pazarlamanin amacinin ikna edicilik oldugu dustnilirse, se¢menle kurulan iki yonla
iletisimde liderin retorik yeteneginin Onemi tartisilmaz, kanaatimizce. Siyasal
liderler de orgiitleri gibi istikrarli olmalidirlar. Se¢im zamani sarf edilen vaatleri
secimden sonra inkar eden veya Ulkenin zor durumlarinda erken se¢im bahaneleri
gibi nedenlerle sorumluluktan kagmaya calisan siyasal liderler, pazarda kaybettigi
giivenle istikrarsizliga suriiklenir ve hem kendisini hem de partisini kalici olarak
pazardan uzaklastirabilir. Turkiye siyasi tarihinde liderleri ile var olup, liderin
ardindan kaybolan bir ¢ok partinin olmasi, liderligin ne kadar ¢nemli bir olgu
oldugunu gostermektedir.

Imaj, ozellikle son dénemlerde siyasal liderlerde aranan bir ozellik haline
gelmistir. Degisen dinya diizeni, parti ideolojilerinin énemini kaybetmesi, liderin

orgitlerde daha etkin rol ustlenmeye baglamasi, siyasal partilerce hazirlanan ve
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gittikce birbirine benzeyen se¢im beyannameleri gibi etkenler se¢meni farkli
arayiglara itmig, siyasal lider imajlarinin olusturulmast ve korunmast ihtiyact ortaya
cikmistir.  Son donemlerde siyasal pazarlama uygulamacilari tarafindan
gercekliklerin yeniden tiretilmesi ekseninde imaja yonelik ¢alismalara hiz verilmistir.

Imajin kisi ve gergeklik arasina girdigine dikkat geken Yazici (1997:16),
imajin, reklam ve propaganda uzmanlar tarafindan tretilen, trtinler ve kisilikler i¢in
yaratilan “gorinigler” olarak tanimlamaktadir. Ayrica gorsel resim anlamindaki
imaj1, hedef kitlenin bir kisi, kurum ya da parti hakkinda sahip oldugu zihinsel
konseptler seklinde de tantmlamak mumkiindir (Devran, 2004:193).

Yildiz, imaj kavramini iki 6genin olusturdugunu vurgulamaktadir; gorsel
ogeler adaya iligkin somut 6zellikleri agiklarken duyusal ve biligsel 6geler de soyut
birtakim o6zellikleri agiklamaktadir. “Duyusal 6ge daha ¢ok karizma, giiven, tavir gibi
adayla segmen arasinda geligsen ve tanimlanamayan ama varlig kabul edilen olgulari
ifade etmektedir” (Yildiz, 2002:29).

Imaj, dis katilimcilarin disiincelerinde ortaya ¢ikan, gelisimi icin orgiit
tyelerinin temel olusturdugu, kurumun vizyonu, misyonu ve orgiitsel degerlerinden
olusan kurum kimliginin algilanig bi¢imidir. Bu agidan imajin en belirgin unsurlarin,
bir orgiitiin gelecekte olmak istedigi durumunu, idealini ve var olma nedenini
aciklayan vizyonu, onu diger orgitlerden ayirt eden ve ustlendigi 6zel gorevleri
yansitan misyonu, sahip oldugu dinya goriigsiine temel teskil eden orgut kulturu,
sosyal sorumluluklarini ifade etmeye yonelik diizenlenen iletigim stratejileri ve
kurumsal dizaym olusturmaktir (Inan, 2003:57).

Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yansindan itibaren kitle iletisim araglarinin
hizli gelisimi ve yayginlagmast sonucunda, siyasetgiler imaj yaratma konusunda
profesyonel ve uzman kisi ve kuruluglarla caligmaya baglamiglardir. Bu donem,
siyaset¢ilere yonelik imaj tretim ve yayma siirecinde yeni bir dénem agildigt
disiincesini dogurmus ve yayginlagtirmigtir. Ancak, profesyonellerin elinde siyasi
liderler bir tiriin gibi pazarlanarak, siyasi kisilikleri geri planda kalmis, bu nedenle de
gercek kisiliklerin yerine onlarin modellerinin gegtigi, gergekliklerin yeniden inga
edildigi gortalmustur. Siyasetginin kisiligine uymayan, yapay kalan ya da benzer
imajlarin ¢ok sik kullanilmasi nedeniyle tekrara giden imaj gosterge ve kodlar,
giniimiizde siyasi imaj tikketiminde kurgusal gercekligin konumunun sorgulanmaya

baslamasina neden olmustur(Ozel, 2012).
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Siyasal pazarlama uygulamalarinin ilk doénemlerinde oldugu gibi
ginimizde de devam eden siyasette Amerikalilasma istegi kuskusuz siyasette
profesyonellesme arzusundan ve siyasal gorselligin ve gOsterinin siyasete renk
katmasindan kaynaklanmaktadir. Bilindigi tzere siyasal pazarlamanin dogusu ve
gelisimi ilk ABD de baslamig, tim dinyaya oradan yayilmigtir. ABD bagkanlik
secimlerinde iki lidere dayanan se¢im rekabeti, liderlerin 6n plana ¢ikmasini ve
rakibinden farklilagmayr zorunlu kilmigtir. Bu kapsamda politik reklamlar,
kampanyalar 6n plana ¢ikmig hatta bazi liderler donemin film yildizlarinca yiriyis,
konugma, rol yapma gibi egitimlere tabi tutulmustur. Politik danigmanlarca ve
profesyonel kampanya sirketlerince planlanan egitimler, adaylara bir ¢ok agidan
katki saglamigtir.

Ayrica, politik danigmanlar, parti liderinin ve adayin yapacagi siyasal
konugmalara da miidahale etmektedirler. Parti liderinin ve adayinin yiiz yiize iligki ve
medya yoluyla yeni bir kimlik kazanmasinda imajlarin1 yonlendirmekte ve
yonetmektedirler. Bu baglamda, politik danigmanlar, simgeler kullanarak sozsiiz
iletisim, yiz ifadeleri, ses tonu kalitesi, el kol hareketleri, giyim kusam, goz
hareketleri, yuriyis ve durus bi¢imi, araya konan fiziksel mesafe vs. gibi imaj
tretmenin hedeflerini en iyi sekilde tasarlayarak kullanmaya ¢aligmaktadirlar
(Tokgoz, 2008: 237-238).

Turkiye, yakin tarihte siyasal imajin 6n plana ¢ikarildigr bir siyasi liderle
tanigmistir. Esasen i adami olan ve siyasi tecriibesi bulunmayan Cem Uzan, girdigi
ilk genel se¢imde segmen nezdinde rakiplerinden farklilagabilmeyi bagarmig ve uzun
yillar siyaset sahnesinde yer alan bir ¢ok partiden daha fazla oy almay1 basarmistir.
Lidere odaklanilan ve tamamen reklama dayali se¢cim kampanyasi ile Cem Uzan’a
isadami kimliginden siyasetgi profili yaratilmig ve basarili olunmustur. Daha ¢ok
Amerikanvari sistemde gegerli olan bu ¢aligma Turkiye’de de basarili olmustur.
Siyasal kampanya siiresince medyanin star yaratma fonksiyonu kullanilmis, yandag
medya kanallari ile adayin bilinilirligi arttirillmis, gergekligin 6tesine gegilerek aday
adeta bir kurtarici olarak benimsetilmeye ¢alisilmigtir. Yitksek maliyetlerle yurtttlen
secim kampanyalan ¢ergevesinde diizenlenen mitinglerde kendisini dinlemeye gelen
secmenlere ¢esitli ikramlarda bulunulmug, miting sonrasi partililerce konserler
dizenlenmigtir. Ticari pazarlamada kullanilan tiim pazarlama taktikleri basariyla
uygulanmigtir. Adayin gérintimi de dikkatle tasarlanmistir. Her miting 6ncest kisisel

bakima o6nem verilmis, temizligi simgeleyen beyaz gomlek kullanimina agirlik
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verilmigtir. Ayrica dinleyiciler tizerinde bilgin aday etkisi yaratilmak i¢in, Uzan’in
konugma yapacag kirsiinin arkasina dijital konugsma metinleri akig sirasina uygun
olarak yerlestirilmistir. Boylece siyasi tecriibesi bulunmayan liderin, halk oniinde
yapacagi bir tislup hatasi ile imajina olumsuz bir etki olugmasinin 6niine ge¢ilmistir.
Ayrica yine Turk siyasetine imaj konusunda ornek sayilabilecek liderler
arasinda yer alan Recep Tayyip Erdogan, Biilent Ecevit, Sileyman Demirel gibi
isimlerden de bahsetmeden ge¢mek eksiklik olur kanaatimizce. Omuzlari 6ne yatik,
dik duruglu, konusma giiciniin etkinligi ile 6nemli bir figiiran olan Recep Tayyip
Erdogan siyasi tarthin neredeyse en basarili karizmatik liderleri arasindadir.
Atatiirk’ten sonra en basarili siyasi lider soylemi halk tarafindan siklikla dile
getirilmektedir. Tirk toplumunun kiltarini iy1 6ziimseyen, toplumsal reaksiyonlara
duyarli, pazar firsatlarini iyi degerlendiren, toplumla iletisime 6nem veren bir lider
olarak daha uzun siire siyasal pazarlama c¢aligmalarina konu olacak bir liderdir
Erdogan. Ayrica halktan biri imajini segmene benimseten merhum Biilent Ecevit,
kadinlara yonelik politikalarla one ¢ikan ve kararli kadin politikact imaji ile
benimsenen Tansu Ciller, muhafazakar ideolojinin en 6nemli ismi olan merhum lider
Necmettin Erbakan siyasal pazarlama g¢alismalarinda imaj eksenli ¢aligmalarda uzun

sure yer alacak figiiranlar olarak gorinmektedir.

2.2.7.2. Aday

“Devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve sec¢ilmek i¢in gerekli
sartlara sahip olarak secimlere katilan kisiye aday adi verilir’(Tan, 2002:41).

Her siyasal sistemde, siyasal duyarliligi yiikksek ve topluma siyaset yoluyla
hizmet etmek isteyen kimseler vardir. Guinimiizde siyaset kurumuna olan ilginin bir
¢ok nedeninin bulundugunu soyleyebiliriz. Siyaset, kimileri i¢in bir ugrast, kimileri
icin de bir meslek, kendini ispat etme, milliyet¢i duygularin digsa vurumu, stati
sembolii, yonetim glcini ele gecirme, alinan egitimlerin karsiligl, yasanan
sikintilara yonelik bireysel ¢ozim Onerilerinin resmi kurum araciligiyla diga vurumu,
sahsi gereksinmelere yonelik cabalar, bireysel iktidar hirslart ve gelecege yonelik
beklentiler.... Siyaset kurumuna olan ilginin nedenleri arasina daha bir ¢ok etken
yazilabilir. Ozellikle bireysel ve toplumsal beklentiler kisiden kisiye farklilik arz

ettiginden, siyasal duyarliligin sebepleri de buna bagli olarak farklilagtirtlabilir. Tim
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bu gerekgelerin ortak noktasinda tek bir ortak nokta vardir o da topluma hizmet etme
istegidir.

Siyaset, toplumu ilgilendiren bir kurum olmasi nedeniyle, topluma siyaset
yoluyla hizmet vermek isteyen kisilerin birtakim ozelliklere sahip olmasi gerekir.
Devlet, yaptigr hukuki diizenlemelerle segme ve secgilme yeterliligi konusunda bazi
kisitlayict kararlar alarak siyasete belirli bir gerceve getirmektedir. Ayni zamanda
farkli bolgelerden se¢men tercihlerine énem verilerek farkli unsurlarin da siyasete
dahil olup, toplumsal problemlerin saptanmasi ve ¢oziimii noktasinda c¢esitliligi
saglamaktadir.

Her dulkenin kendi siyasal sistemi iginde se¢gme ve segilme hakkini
diizenleyen yasal diizenlemeler birbirinden farklilik arz eder. Ornegin, Tirkiye
Cumbhuriyeti Anayasa’sinda milletvekili segilme yeterliligine iliskin hiikkiimde;

MADDE 76- (Degisik: 13/10/2006-5551/1 md.) Yirmi bes yasin1 dolduran
her Turk milletvekili segilebilir (Degisik: 27/12/2002-4777/1 md.) En az ilkokul
mezunu olmayanlar, kisitlilar, yikimli oldugu askerlik hizmetini yapmamis olanlar,
kamu hizmetinden yasaklilar, taksirli suglar hari¢ toplam bir yi1l veya daha fazla hapis
ile agir hapis cezasina hiikkim giymis olanlar; zimmet, ihtilds, irtikdp, risvet,
hirsizlik, dolandiricilik, sahtecilik, inanct koétiye kullanma, dolanli iflas gibi yiiz
kizartict suglarla, kagakeilik, resmi ihale ve alim satimlara fesat karigtirma, Devlet
sirlarini agiga vurma, terér eylemlerine katilma ve bu gibi eylemleri tahrik ve tesvik
suglarindan biriyle hitkiim giymis olanlar, affa ugramis olsalar bile milletvekili
secilemezler demektedir (TC Anayasast madde 76).

Milletvekili secilme yast da ilkeler arasinda farklilik gostermektedir.
Ormnegin Fransa’da 23, Almanya, Kanada, Rusya ve Ingiltere’de 18, Amerika Birlesik
Devletleri’nde de Tirkiye’de oldugu gibi 25 yas sinirt ongoralmustir. Ayrica
kisithilik ile ilgili hiikkiimler yine Almanya’da Se¢im Kanunu'nda gosterilmis, bazi
tlkelerde yalniz kisithiliktan soz edilmekle yetinilerek, bunun kapsamina giren
durumlar belirtiimemistir. Ornegin, Ingiltere’de durum boyledir (Izmir, 2011:63-72).

Adayin kisiliginin de segmenler iizerinde ¢ok biiyiik etkisi vardir. Ozellikle
yerel se¢imlerde bunun 6nemi 6n plana ¢gikmaktadir. Segmenler partiden ¢ok adaya
oy vermektedirler. Ozellikle siyasetle pek ilgilenmeyen, herhangi bir partiye iyelik
ya da sempatizanlik diizeyinde bagli olmayan, yizen oylar olarak da tabir edilen

se¢men oylart adayin kisilik 6zellikleriyle kazanilmaktadir (Bayraktar, 2009:34).
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Ciftlik¢i (1996)’ye gore bir adayin tagimasi gereken 6zellikler su sekilde
aciklanmugtir (Tan, 2002: 42):

- Aday her seyden 6nce demokratik sistemin tstinligline inanmali,

- Ulke meseleleri goriisiliirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin
aleyhine olabilecek higbir seye destek vermemeli,

- Gegmisi basarilarla dolu,

- Alaninda uzman olmali,

- Halkini tanimali, hissiyatini bilmeli, halkini anlamali,

- Ulkenin problemlerini bilmelidir.

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

- Saibesiz, durtustlugi, sayginlig belli localar tarafindan degil de bizzat halk
tarafindan tescilli olmalidir.

- Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir.

Aday, siyasal iriin paketinin en onemli parcalarindan birisidir. Uriin
bilesenlerinden adayin Urintin diger pargalart arasinda ¢agrigim yaratarak
tamamlayict etki olugturabilmesi i¢in ‘en uygun aday’ problemi ¢ozime
kavusturulmalidir. Uygun aday sorunu pratikte ‘en nitelikli’ kigi anlamina gelmez.
Siyaset ugrasisinda hedef olabildigince fazla sayida oy elde etmek ise de, diger
yonden, toplumun farkli kesimlerini de memnun etmek gibi bir igleve sahiptir.
Siyaset ¢ok farkli problemlere, isteklere, oOnceliklere ve c¢ikarlara sahip c¢esitli
toplumsal kesimler arasinda bir oran olusturmayi gerektirir. Bu noktada siyasal karar
vericiler farkli tercih degiskenleri devreye girer ve ‘en nitelikli aday’ her zaman ‘en
uygun aday’ anlamina gelmeyebilir (Polat, 2015:426).

Adayin siyaset kurumuna hizmet edebilmesi i¢in sahip olmasi gereken
bireysel ozelliklerin ve yerine getirmesi gereken hukuki yukumluliklerin yani sira
ayrica bazi ugrasilara da sahip olmast gerekir. Omegin, bir siyasal parti kanal
araciligryla adayin bireysel pazarlama faaliyetlerine yonelinmesi ve sahip olunan
aday imajinin parti orgluti ve lider imaji ile biutinlesmesinin saglanarak sinerji
olusturulma ¢abalari bu ugragilar arasinda degerlendirilebilir. Kotler(1975), siyaset
yapmaya istekli ve hitkimette bir pozisyona ulagmak isteyen kisilerin ugrasilarini
soyle ifade etmektedir (Kotler, 1975: 768):

- Aday oncelikle siyasi bir partiye girmeli ve orada bilinir hale gelmelidir.
Parti igerisinde kendisine saygi duyduracak bir siyasi stil belirlemelidir. Bunun

icinde parti Gyelerinin siyasal siiregten beklentilerini belirlemelidir.
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- Gelecek segimlerde partinin adayr olma istegini gostermelidir. On
secimlere katilmali ve parti segmenlerinin destegini kazanmalidir.

- On segimleri kazandign takdirde genel secimlerden once se¢menlere
ulagmalidir. Konulart igeren kampanya stratejisi, reklamlar, fontoplama gibi 6nemli
kararlar almak zorundadir.

- Eger aday secilmisse, hitkiimette kendisini tekrar segtirebilecek bir
caligma yapmast gerekmektedir.

Adaylar yarattiklart imaj sayesinde se¢gmenlerin zihinlerinde belirli yerleri
isgal etmektedirler. Se¢menler de se¢im zamanlart adayin onerilerinin  kendi
fikirleriyle uyumuna, adayin imajina ve adaya olan beklentilere gore oy
vermektedirler. Segmen, adayr goren ve onun kim i¢in ¢aligtigini bilen ve ona oy
veren kigilerdir. Adaylar tarafindan se¢menlerin oy vermeleri ise (i¢ asamada
etkilenebilir (Rosenberg ve McCafferty, 2001: 31-32):

1. Adaylarin kendileri oy tuzerinde onemli bir etkiye sahiptir. Onlarin
partiye olan bagliliklart ve konularla ilgili konumlari, adayin kigisel kalitesi
se¢menlerin tercihlerini énemli sekilde etkilemektedir.

2. Adayin kisisel kalitesi, siyasal bir gergeklik olarak adayin gosterdigi imaj
acisindan 6nemli bir konudur.

3. Adayin olusturmay1 diisiindiigii imaj sekillendirilebilir. Parti bagliligr ve
ideolojiler esneklik sahibi olmayan olgular olsa da goriiniim ve stil esnek olgulardir.
Adaylar belli talimatlar altinda, se¢menlere etkili gorinime sahip olacak kisisel
imaja sahip olabilirler.

Aday se¢cim kampanyasina girmeden once amaglarinin ne oldugunu
saptamak ve bununla ilgili stratejileri belirlemek zorundadir. Se¢ime kazanmak igin
mi yoksa giicint kanitlamak ve salt ¢cogunlugu saglayamayan adaylar ve partilerle
pazarliga oturmak i¢in mi? Aday gelecekteki secimlere yararli olabilir umuduyla

kendi gortiglerini yansitmak i¢in de se¢ime katilabilir (Dalkiran, 1993:78).

2.2.7.3. Parti programi

Biitiin siyasal partiler, pazarda hedefledigi amacina ulagmak i¢in bir parti
programina ihtiya¢ duyarlar. Yapilan pazar arastirmalariyla segmen ihtiyag ve
isteklerinin tespitinin ardindan, parti yonetimince belirlenen ihtiyaglara yonelik bir

program diizenlenir ve faaliyette bulunulan donem igerisinde bu programa bagli
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kalinir. Partilerin yonetim organlar tarafindan kabul edilerek tiim parti teskilati i¢in
baglayicilik arz eden parti programlari, tlkenin yonetim modeline, demokrasi
kiiltiirtine ve siyasal istikrarina bagl olarak degiskenlik arz ederler. Ozellikle
demokratik kultirt gelismis, siyaset kurumuna kargi toplumsal duyarlilig yiiksek,
siyasal katilim orani tst seviyede olan tlkelerdeki siyasal partilerin parti programlart,
toplumsal hassasiyetler dikkate alinarak olusturulmaktadir. Modern demokrasilerde
tlkenin gelismiglik dizeyleri ve beklentileri dikkate alinarak partilerin
programlarinda daha fazla demokrasi, esitlik, 6zgirlik, egitim ve sosyal haklar ve
din ve vicdan ozgurlugii yer almaktadir. Az gelismig ulkelerde ise modern
demokrasilerin aksine daha somut vaatlerin verildigi gozlemlenmektedir. Ozellikle
sarf edilen ekonomik vaatlerin se¢gmen uzerinde daha belirgin sonuglari oldugu
bilinmektedir.

Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden ayiran ve iktidara
geldiginde segmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini kargilayacagini ana
hatlart ile gosteren eylem planidir. Bu eylem plani parti felsefesi, ideolojisi ve imaj1
ile tutarli olmalidir (Islamoglu, 2002:123).

Islamoglu (2002:125) bir siyasi partinin programinin sahip olmasi gereken
ozellikleri su sekilde agiklamaktadir:

- Parti programi milli olmalidir.

- Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarlt olmalidir.

- Ulke sorunlarini, bunlarin oncelik sirasini dikkate almalidir.

- Cozuim onerileri tlke ve dunya gercekleri ile uyumlu olmalidir.

- Kendi iginde tutarli olmalidir.

- Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.

- Partinin iirini olmalidir.

- Hedefleri gergek¢i ve ulagilabilir olmalidir.

- Bilimsel verilere dayanmalidir.

Program yapmak ve gerceklestirmek giinliik politikanin 6tesinde iktidar ile
toplum iligkilerinin belirlenmesinde, ilkenin siyasal, ekonomik, toplumsal wve
kiltirel yapisinin uzun dénemde degismesinde vazgecilmez izler birakmaktadir.
Partiler programlar ile se¢gmenlere bazen dogru ¢6ziim Onerileri gosterirken bazen de
hedef gosterirler. Toplumlara ufuk ¢izen programlar olusturmakta partilerin

gorevlerindendir (Cam, 2002:426).
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Basarili bir program hazirlanirken, program ilkenin konjonktiirel yapisina
uygun olmali, diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug verenlerin
tilke i¢in nasil uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu,
surekliligi ve ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararast durumla da uyumlu ve tutarl
olmalidir (Divanoglu, 2008:109).

Siyasi partiler, program yapma, karsit programlart elestirme, yeni
programlar ortaya koyma faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi siyasal bakimdan
bicimlenmesine yol agmakta, segmenlerin gerek iktidar gerekse muhalefet partileri
karsisinda daha uyanik tutum igerisinde olmasina imkan vermektedir. Toplumun
siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlarla ortaya ¢ikmalari, segmene tercih
hakki vermeleri, geleneksel toplumdan modern topluma gegiste 6nemli bir ilerleme
olusturmaktadir (Ciftlik¢i, 1996:130).

Parti programlari tim toplumu ilgilendiren duzenlemeler igerdiginden
iktidara gelmeyi hedefleyen siyasal partiler sadece kendi segmenini memnun edecek
politika ve vaatler yerine, pazarin tamamina yonelik vaatlere de 6nem vermelidir.
Pratik de tiim se¢gmen ihtiyag ve isteklerini karsilamak hem maddi hem de teknik
acidan mimkin gozikkmese de, segimlerin surekliligi ve ylzergezer oy olarak tabir
edilen kararsiz segmenlerin varligi dikkate alindiginda, en azindan diger segmenlerin
ihtiyaglarinin da farkinda olundugu algist olusturulmasi fayda saglayacaktir.
Se¢mene yonelik pazar aragtirmalart bu noktada énem arz etmektedir. Zaten egitim,
saglik, ulagim, ekonomi gibi konularda segmenin beklentileri birbirine yakin
oldugundan siyasi teskilatlara disen gorev, ozellikle farklilagilabilecek pazar
dilimlerini saptamak ve bu pazarlara da yonelik parti programlar olugturabilmektir.
Nasil ki, tuketici pazarlarinda pazar bosluklarini ve firsatlar1 yakindan takip etmek
isletmelere ek fayda sagliyorsa, siyasal pazarda da aymi ek degerin yaratiimasi

se¢mene hitap edebilecek parti programlari ile gergeklestirilebilir.

2.2.7.4. ideoloji

Ideoloji, “genel olarak bir siyasi partinin inanglarini, degerlerini, temel
ilkelerini ifade eden bir politik ideolojide oldugu gibi, su ya da bu olgide tutarl
inanglar kiimesi; siyasi ve toplumsal eylemi yonlendiren diigiince, inang ve gorigler
sistemi; bir toplumsal durumu yansitan diisiinceler dizgesi; insanlarin kendi varolug

kosullar1 ve iligkilerinden dogan yasam tarzlariyla ilgili tasarimlarin timi” olarak
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tamimlanabilir (Cevizci, 2002:533). Ideoloji kavramim ilk olarak Destutt de Tracy
1976 yilinda verdigi bir konferansta kullanmistir (Topakkaya, 2007:165).

Ideoloji kavram, ilgingtir ki, hem gercekligi gizleyen ideoloji, hem de yeni
toplumsal yapilar i¢inde insanlart harekete gecirecek izlenceler anlaminda
kullanilabilmektedir. Boylece, ideoloji denen olgu hem insanlart ve toplumlari
degistirip ileriye gotirmeye yarayabilen bir anlattm bigimidir, hem de tutucu ve
insanin kendi gergekligini kavramasini énlemeyi amaglayan bir yanlig-biling tretimi
diizenegidir bu kavramlastirmaya gore (Oskay, 1980:199).

Ideoloji alanindaki galismalariyla tamnan tnli diustnir Althusser, 1968
yilinda bilim adamlarina verdigi seminerinde, ideolojiye donik onermeler
sunmaktadir. Bu sunug igerisinde, ideolojiyi, pratik ve teorik ideolojiler olmak tizere
ikiye ayirir. Pratik ideolojiler davranig-tutum-hareketlerle birlesen kavram-tasarim-
imgelerden meydana gelen karmagik olusumlardir. Pratik ideolojiler, insanlarin
karsilagtiklart sorunlara somut ¢oziimler Ureten ve davraniglarini yoneten pratik
kurallar rolunu ustlenirler. Teorik ideolojilerin tarifi daha muglak ve daginiktir.
Althusser, bilim adamlarinda bilingli ya da bilingsiz olarak var olan ve uyuklayan bir
felsefenin bulundugunu soyler. Zaten bilim ve felsefenin birbirini kargilikli
somurasiniin de tarih boyunca yasandigini savunmaktadir (Gtungor, 2001:223).

Her ideoloji dogdugu toplum iginde var olan siyasal rejimle dogrudan
ilgilidir. Liberal bir rejimde ideolojiler ¢ogalir ve yarigmaya girer. Rejim otoriter ise
ideolojilerin agik¢a ortaya ¢ikmast kolay degildir. Her ideolojide partizan bir digiince
vardir. Ideoloji kendisini benimsemis olanlar igin gegerli, digerleri igin bir tartisma
konusu olmaktan 6teye gegemez (Cam: 2002: 238).

Toplumun timii i¢in gecerli olmasa da ideoloji, kiltiriin gercek ¢ekirdegi
olup, siyasal parti kimliginin tanimlanmasinda temel taslardandir. Ideoloji daima
birlik ve beraberlik pesinde olmasina ragmen, ¢ogu =zaman bunu
gerceklestiremeyerek, ayirici olmaktadir. Ancak bu ayinimcilik toplumda siyasal
partilerin kimliklerinin ayrismasi i¢in de gerekli bir ozelliktir. Ideoloji, kiiltir iginde
model ve degerle kiyasla daha rasyonel ve agiktir (Arik, 1967:10).

Siyasal pazarlama uygulayicilart insanlarin sahip oldugu ideolojilerin oy
verme davraniglari tzerindeki etkisini dikkate almalidirlar. Zira belirli bir toplum
icerisinde yasayan birey Ozellikle referans gruplarin da etkisiyle dinya goriigini
sekillendirmekte, bakig acilarini pratik olarak bir ideolojinin kaliplar1 arasinda

sunmaktadir. Bireyin konugmalarindan, hal ve hareketlerinden, diigiincelerini ifade
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etme yonteminden hangi ideolojiye sahip oldugunu kestirmek miimkiin olmaktadir.
Cunkt her ideolojinin kendisine 6zgu kabulleri, deger yargilari, yasam tarzi ve
beklentileri vardir ve birey kabullendigi ideoloji dogrultusunda kendisini ele verir.

Siyasal ideolojisini degistirmek, dogup buyudigi mahalleyi degistirmek
gibidir. Cok 6nemli bir gerek¢e olmadik¢a segmen ideolojisini degistirmek istemez.
Cunkt mevcut aile ve sosyal gevreden tevariis edilen siyasal tutum ve goriglerin
degistirilmesi, kisinin bu konularda ciddi gerekgeler tretmesini gerektirir. Ayrica
beraber oldugu insanlara bunu agiklamasi, onlart bu konuda ikna etmesi de
gerekebilir. Tanidik, arkadas, aile, is veya diger sosyal ¢evre tarafindan kinanmak
veya diglanmak kisinin ideolojisini degistirme maliyetleri arasinda agirlikli yer tutar
(Demir, 2009:6).

Sitembolukbagi’nin  (2001:233-235) Isparta ornekleminde yaptigi alan
aragtirmasina gore ideoloji segmen tercihinin belirlenmesine etki eden 6nemli bir
faktor olarak dikkat ¢ekmektedir. Ayni arastirmada ideolojisi nedeniyle bir partiye
yonelig genglerde yaglilara gore belirgin bir sekilde daha ¢ok goriilmektedir. Hayata
atilirken bir y1gin sorunlarin ve sorumluluklarin kendisini bekledigini goren birey,
onlarin Ustesinden gelebilecegi imkanlardan ve haklardan mahkumdur. Tirkiye
ozelinde dusinildiginde karar alma tekeli ¢cogunlukla yaslilarin elinde oldugundan
geng kendisini hayatta etkisiz ve degersiz gérmektedir. Genglik yillarinda bireylerin
hayatina anlam veren ve kisiliklerine deger katan bir faktor olarak ideolojiler
muhtemelen onlar i¢in cesaret ve gii¢ kaynaklar1 olmaktadir (Damlapinar ve Balct,
2005:65).

Se¢menlerin oy verme davranislarinda ideolojik goriislerinin etkili oldugu
gorigiine dayanarak her siyasal partinin kendisini konumlandiracag: bir ideolojiye
sahip olmasi1 gerekir. Siyasal pazardaki sayisal ¢ogunluk ve genel anlamda siyasal
partilerin  birkag 1ideoloji etrafinda toplanmasi, se¢meni farkli arayislara
yonlendirmektedir. Teknolojik alanda yasanan geligmeler bilgi toplumunun
olugsmasini desteklemekte, segmenin ayni ideoloji etrafinda toplanan partiler arasinda
bile belirgin ayrimlar yapabilme yetisine sahip olmasina imkan vermektedir.
Ideolojilerin oy verme davramslarinda tamamen onemini yitirmese de azalan bir
etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ulke igerisinde aym ideoloji etrafinda
toplanan siyasal partilerin aldiklari oy oranlarindaki bariz farklar bu durumu izah
etmektedir. Mesela, Turkiye yaklagik 15 yildir kendisini ‘muhafazakar demokrat’

olarak konumlandiran Ak Parti tarafindan yonetilmektedir. Ulkenin siyasi tarihinde
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yeni bir olusum sayilan bir partinin girdigi tim genel ve yerel segimlerde, ayni siyasi
yelpazedeki daha eski partileri dahi geride birakarak agik ara farkla segimleri
kazanmasi, ideolojilerin se¢gmen nezdinde geriledigine 6rnek gosterilebilir. Ciinku
ideolojiler toplumsal kabullerini ancak belirli bir zaman sonra elde eder ve zamana

bagl olarak kendisiyle iliskilendirilmek istenen 6rgutlere atfedilebilir.

2.2.8. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir Grtin veya hizmeti elde etmek
igin 6demeleri gereken paradir (Tek ve Ozgiil, 2005:393). Firmalar agisindan fiyat,
pazarlama karmasi unsuru olarak en oOnemli unsur olarak gorilmeyebilirken,
tuketiciler tarafindan bakildiginda fiyat unsuru firmanin trtin ve hizmetleri ile ilgili
belli algilamalara yon verdiginden dolayr daha onemli olmaktadir (Mucuk,
2004:158).

Fiyat, pazarlamaya konu olan mallarin dig pazarlama imkanini belirleyen
onemli faktorlerden birisidir. Dogru bir fiyatlandirma politikast piyasanin
ozeliklerine, rakiplerin piyasadaki konumlarina ve firmanin o tiriin i¢in katlanabildigi
maliyete baglidir. Fiyatin Uist sinirin1 ¢ogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt
stnirint ise, mali dreten firmanin maliyeti ve ilgili yoneticinin karart belirler. Bu iki
stnir arasinda hangi noktada fiyatin belirlenecegine karar verilmelidir(Kazimov,
2004:38).

“Kisilerin ihtiyaglarinin neler oldugunun, bu ihtiyaglart kargilamak igin
uretilecek mallarin ve bilesimlerinin nasil olmasi gerektiginin, tretim orgitlenmesi
acisindan izlenecek politika ile dagitim kanallarinin belirlenmesinde fiyat sisteminin
buyiik bir fonksiyonu bulunmaktadir”(Standford, 1960:2-3).

Bir urinin fiyatt satici tarafindan saglanan urtin miktart veya alict
tarafindan 6denen paranin miktar: azaltilip ¢ogaltilarak agik¢a degistirilebilir. Bunun
yaninda, fiyatlar agik olmayan sekillerde de degistirilebilir. Odeme vadesinin uzatilip
kisaltilmasi, malin teslim zamani ve yerinin degistirilmesi, taksitlere uygulanan faiz
oranlarinin degistirilmesi ve Uriin kalitesinin farklilastirllmast vb. gekillerde de
fiyatlar degistirilebilir(Olug, 1988:3).

Pazarlama karmasi elemanlarindan triin, tutundurma ve dagitim tiiketiciye
deger ifade eden bir seyler sunmaya calisirken; fiyat tiketiciye sunulan deger

karsiliginda tuketiciden deger ifade eden bir sey alma gayreti i¢indedir. Bagka bir
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ifadeyle, tim diger pazarlama karmasi 6geleri birer maliyet unsuru iken, fiyat isletme
icin gelir getiren yegane pazarlama karmasi elemanidir. Ayrica fiyat, pazarlama
karmasi elemanlarinin en esnek olanidir ve pazarlama yoneticilerinin yaygin olarak
ilk bagvurdugu bir rekabet silahidir (Altunisik vd., 2004:183)

Siyasal pazarlama agisindan pazara sunulan urtinlerde net bir fiyatlandirma
yapmak miimkin degildir. Siyasal pazarlamada urtnler, ticari pazarlamanin aksine
soyut Ozellikte oldugundan, pazara sunulan trtnlerin ticari degeri yerine psikolojik
maliyetleri s6z konusudur. Bu nedenle elde edilen/edilecek hizmet karsiliginda
parasal bir édeme yapmak olanaksizdir. Fiyat, sadece “taahhiit edilen hizmetler
karsiligr se¢cim zamani adaya ya da partiye verilen oy, Uiye aidatlar ve partiye/adaya
yapilan hizmetlerdir”(Tek, 1997:447). Ayrica, segmenlerin verdikleri oy karsiliginda
siyasal partilerden elde etmeyi umduklar faydanin elde edilememesi ve mahrum
kalinan alternatiflerden elde edilebilecek potansiyel faydalarin yoksunlugu, siyasal
pazarlamanin psikolojik maliyetleri arasinda sayilabilir.

Niftenegger (1989:48) yaptig1 ¢alismasinda siyasal pazarlama karmasi
icinde fiyat unsurunu, adayin secilmesi ile iligkilendirilecek maliyetlerin toplami
olarak tanimlamigtir. Bunlar:

1. Ekonomik Maliyetler: Se¢gmenin yasamint dogrudan etkileyebilecek
potansiyel vergi artiglari, faiz oranlarindaki degismeler, hikiimet yardimlarinin
azalmasi vb. gibi unsurlart igermektedir.

2. Ulusal imaj Etkileri: Secilecek olan liderin, segmenler tarafindan
‘giicli’ olarak algilanip algilanmayacags, tilkenin uluslararasi imaji agisindan 6nem
tagtyacaktir.

3. Psikolojik Maliyetler: Segmenlerin adayin etnik veya dinsel ge¢migi vb.
gibi psikolojik unsurlara kars: hissettigi maliyettir.

Bir parti veya aday desteklendiginde ortaya ¢ikan maliyetlerin
bilesenlerinden birisi de alternatif maliyetlerdir. Alternatif maliyet, diger parti veya
adayin kazanamamasindan dolayr se¢cmenlerin (ve ulkenin) kaybedecegi faydalar,
hizmetler ve memnuniyet derecesidir. Diger bir ifadeyle; segmenler, mevcut parti
veya aday kazandiginda, diger partinin veya adayin (belki de, daha iy1) yapabilecegi
baz1 hizmetlerden mahrum kalirlar. Stphesiz, bunun tam tersi de so6z konusudur.
Eger diger parti veya aday se¢imi kazanmis olsaydi, segmenler belki de daha 1yi(ya
da daha kotii) yonetileceklerdi. Her iki durumda da, alternatif bir maliyet (fayda) soz
konusudur (Polat, 2015:443).
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Siyasal pazarlama faaliyetlerinde siyasal partiler ve kampanya yoneticileri
iktidarlarim1 kalici kilmak istiyorlarsa, kararlarini etkilemek istedikleri se¢menlere
verdikleri vaatleri zamani geldiginde yerine getirmek zorundadirlar. Seg¢men,
verdikleri kararlarla kendi faydalarini arttirmaya c¢alisirken, siyasal iktidarlar da
pazarda daha kalict olmak ve surdirilebilir rekabet avantaji elde etmek isterler.
Elbette verilen vaatlerin gergeklesmesi igin finansal kaynaga ihtiyag vardir. Iktidara
gelen siyasi partiler parti programlart kapsaminda uygulayacag: politikalarinda kamu
gelirlerini  kullanirlar. Ancak kamusal kaynaklarin smirsiz kullantmi miimkin
olmadigindan, iktidara sahip siyasi partiler kamu gelirleri, giderleri ve se¢men
beklentileri arasinda bir orant1 kurarak politika olugturmalidirlar.

Fiyatlandirmadaki 6nemli konulardan birt de oy karsiliginda vaat edilen
hizmetin inandirict olmasidir. Siyasilerin vaatleri, vatandasa sunulabilecek bir
kamusal hizmetin makul o6lgtlerin tizerine ¢ikmast durumunda bilingli segmende
siphe yaratacaktir. Siyasi liderler se¢cim donemleri mitinglerde vaatlerini siralarken,
karsiliginda bu vaatlerin gergeklesmesini saglayacak finansman yollarin1 da segmene
gostermelidirler (Kaleli, 2015:19).

Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasi ile ilgili kararlarni alirken ve
uygularken seg¢menlerin gosterecekleri anlayis veya tepkilerin arastirilmasi
sonucunda daha etkili pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilir. Fertlerin kamu
harcamalarina katilmalant karsiliginda topluma gotirilen hizmetlerin yaratacag
yararlar segmen ve kamuoyu psikolojisini etkilemektedir (Tan, 2002:46).

Bir siyasi partinin vaatleriyle ilgili harcamalarin kargilanmasinda gelir
dagilimiyla ilgili kararlarini tespit ederken ulagsmak istedigi hedefleri sunlardir
(Ciftlikei, 1996:137-139 ve Tan,2002:48):

- Oylarim Maksimizasyonu: Oylarin maksimizasyonu, siyasi partinin ana
amact olarak kabul edilir. Temel olarak siyasi partinin vaatleriyle ilgili talep ve
bunlarin giderleri hakkinda bilgi sahibi oldugu veya bu fonksiyonlart tahmin
edebilecegi ve ayrica her alternatif kamu maliyesi kararindan ne kadar oy
saglanacagini belirleyebilecegi varsayimina dayanmaktadir.

- Belirli Bir Oy Oranmin Hedeflenmesi: Bazi siyasi partiler kamu
maliyesiyle ilgili kararlarinda hedef olarak tatminkar bir oy oram belirleyip bunu
bagarmaya caligirlar. Kamu maliyesi kararlart hedeflenen oy oranini saglayacak

sekilde yonlendirilerek tespit edilmektedir.



50

- Uzun Vadede Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler kemer sikma ya
da ac1 regete diye adlandirilan kamu maliyesi politikalariyla kamu gelitlerini artiran,
kamu harcamalarint kisan kararlariyla tilke ekonomisinde ve segmenlerin gelirlerinde
daha sonra yaratacag olumlu etkiden yararlanmayr amaglamaktadir. Ilk asamada
secmene daha fazla yik getirecek olmasina ragmen, uzun vadede ekonomide ve
se¢mende olumlu sonuglar olusturacak bir politika amaglanmaktadir.

- Kamu Béliimlerinde Derinligine Girme: Hedeflenen kamuoyu bolumleri
ele gegirilerek oylar maksimize edilebilir. Burada kamuoyunun uygun sekilde
bolimlendirilmesi ve her kamuoyu boliminin kamu harcamalarina katilma
yiiklerinin uygun sekilde belirlenmesi énemlidir.

- Cari Oylarin Maksimizasyonu: Siyasi partiler fertlerin gelirlerini
artirarak, kamu harcamalarina katitlim yiuklerini hafifleten kamu maliyesi
kararlariyla, ilk sec¢imlerde oylarini maksimize etmeyi hedefleyebilir. Kamu
hizmetlerinin bir boélumunt kisip, buradan saglanan fonlar1 toplum bireylerinin
gelirlerini artiracak sekilde kullanmast ya da vergi yikinin hafifletiimesiyle
segmende olusturulan olumlu etkiden yararlanilarak oylar artinlabilir. Ozellikle,
iktidardaki siyasi partilerin seg¢imlerden oOnce se¢im ekonomisi de denilen bu

uygulamalan sik¢a yaptiklari soylenebilir.

2.2.9. Siyasal Dagitim

Isletmelerin fonksiyonlarindan olan pazarlama kavraminin 6neminin
anlagilmasi ve pazarlamaya yonelik politikalarin olusturulmasi ile dagitim ve dagitim
kanallari kavrami da onemli bir unsur haline gelmistir. Uriinlerin dar kapsamda
degerlendirildigi klasik pazarlama anlayisi doneminde dagitim salt fiziksel boyutta
ele alinmig, uzunca bir sure fiziksel dagitim ¢abalart daha 6nemli goralmustur.
1970’1lerden itibaren ise Ozellikle pazarlama uygulamalarinin isletmeler agisindan
daha onemli hale gelmesi ve tretilen Grtnlerin ¢esitliliginin artmasi ile dagitimin ve
dagittm kanallarinin kapsami ve uygulamalari da daha genis bir perspektiften
degerlendirmeye alinmigtir.

Ticari pazarlamada dagitim, isletmeler tarafindan tretilen mal veya
hizmetlerin, pazarda hedefledigi tiiketiciye ulastinlmasidir. Isletmeler agisindan
surekliligin, tuketiciler agisindan ise faydanin 6n planda oldugu karsilikli miibadele

sirecinin ortak noktasi, uretilen mal veya hizmetlerle karsilikli bulugma anidir.
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Etkili dagitim kanallarina sahip olmak, isletmeler agisindan ¢ok énemlidir. Ozellikle
dagitim kanallar segilirken isletmeler agisindan disik maliyet ve hedef tiiketiciye
kolayca ulagilabilecek araglar tercih edilmelidir.

Dagitim kanal1, kisaca, “bir malin ureticiden tiiketiciye hareketinde izledigi
yol” olarak tanimlanabilir. Dagitim kanali isletme i¢i orgiitsel birimlerin ve igletme
dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir. Uretici, kendi isletmesi i¢indeki
orgitsel birimleriyle mallarin hareketini saglayabildiginden dolayi, kanalin bir
ucunda yer alir; tuketiciler de, ayn1 sekilde mallarin hareketini saglayabildiklerinden
diger ucunda yer alirlar; bu ikisinin arasinda da aracit kuruluglar bulunur (Mucuk,
2003:267).

Siyasal pazarlamada dagitim; siyasal Grinlerin ve bunlara ait mesajlarin
hedef kitleye en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve en etkili bir
bicimde ulastirnlmast anlamindadir. Bu dagitim iki sekilde ger¢eklesmektedir.
Birincisti, parti kadrolarinin aract olmaksizin dogrudan dogruya segmene ulagmasidir.
Ikinci yol ise, kadrolarin kitle iletisim araglar gibi gesitli aracilar vasitasiyla
segmenle bulusmasidir (Islamoglu, 2002:135).

Birinci  yolun ustunlagu, urtnlerin fikirlerin  bagkalarn tarafindan
degistirilmeden segmenlere ulastirilmasini, mesajlarin denetim altinda tutulmasini,
eksik ya da yanlis algilamalarin 6niine gegilmesini saglamasindadir. Ancak, maliyeti
son derece yiksektir. Ikinci yol ise, birinci yolun avantajlarinin tersine
dezavantajlara sahiptir. Ancak, maliyeti dugtuktir. Bu yolla, daha kisa zamanda daha
disik maliyetle daha fazla sayida segmene ulagilir (Divanoglu, 2008:112).

Siyasal partiler tarafindan gergeklestirilen dagitim faaliyetleri, ¢ift tarafli bir
mekanizmaya dayanir. Siyasal orgitlerin dagittm mekanizmalari igerisinde yer alan
birimler, bir yandan pazarda hedef alinan se¢gmene siyasal triin paketini sunarak
se¢men tercihlerini etkilemeye calisirken, diger yandan da pazardan topladig verileri
ve bilgileri agagidan yukariya dogru ulastirarak parti orgiitiiniin etkili Griin paketine
sahip olmasini amaglarlar (Polat, 2015:484).

Siyasal dagitim, partilerin se¢gmenlere ulagmasinda, dogrudan ya da dolayl
alternatifler ile, siyasal hayatin toplumun her kesimine ulastirilmasina imkan
vermektedir. Ayrica iktidara gelindikten sonra, partinin vaatleri ve icraatlarinin
se¢menlerce kontroli, benzeri dagitim alternatifleriyle mimkiin hale getirilirse, hem
sonraki se¢im doneminin bagarisi hem de daha demokratik bir sistem isleyisi

miimkin olabilecektir (Akytiz, 2015:104).
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Siyasi pazarlamada dagitim kanali ise, siyasi partilerin s6z ve vaatleriyle
ilgili mesajlarin segmene uygun zamanda, uygun yerde ve uygun aract vasitayla
ulastirilmasidir(Tan, 2002:51).

Dagitim kanallarimin  se¢imini ilgilendiren kararlarda dikkat edilmesi
gereken onemli etkenler sunlardir (Tan, 2002:56):

1. Kamuoyuyla Ilgili Etkenler: Dagitim kanalinin seciminde goz 6niinde
tutulmasi gereken kamuoyuyla ilgili belki de en onemli etken hangi kamuoyu
boliminin hedef alinacagidir. Mesajin yoneltilecegi hedef kamuoyu bolimu
belirlendikten sonra bu boliimde yer alan potansiyel se¢gmenlerin sayisi, segmenlerin
cografi dagilimi gibi etkenlere de dikkat edilmelidir.

2. Mesajla Ilgili Etkenler: Mesajin teknik ozellikleri, ierigi, temasi ve
benzeri oOzellikler de kanal kararlarini etkilemektedir. Cunkii bazi mesaj ve
goruntilerin kitle iletisim araglariyla bazilarinin da bizzat siyasi parti tarafindan
hedef kamuoyuna ulastirilmast miimkan olabilir.

3. Aracilarla Tlgili Etkenler: Dolayli dagitimda kanalda yer alan iletisim
araglart ve diger kuruluslarin nitelikleri, bilgi birikimleri, kamuoyuna erigsim
kapasiteleri, yayin politikalari gibi 6zellikleri ve bu konudaki hukuki diizenlemeler
kanal kararlarinda g6z 6niinde bulundurulmalidir.

4. Siyasi Partinin Kendisiyle Ilgili Etkenler: Bunlar, siyasi partinin
finansal giicii, yonetim yetenegi, orgitlenme diizeyi gibi etkenlerdir. Finans ve
orgitlenme bakimindan giiglii siyasi partiler kendi biinyelerinde olusturduklari
orgiitler ve daha fazla profesyonel hizmetler satin alarak araci kuruluglar vasitasiyla
hedef kamuoyuna mesajlarin1 daha yogun ve daha etkili ulagtirabilirler. Bu imkanlara
sahip olmayan siyasi partilerin hedef kamuoyuna erisimleri daha sinirli kalacaktir.

Siyasal pazarlamada urtiniin 6zelliklerine bagli olarak fiziksel anlamda bir
dagitimdan ve dagitim kanalindan bahsetmek glgtiir. Ancak, partilerin merkez ve il,
ilge, tagra teskilatlari, delegeler, partizanlar ve sempatizanlar dagitim kanali tyeleri
olarak parti fikirlerini, politikalarini ve ideolojilerini segmenine ulastirirlar(Altintag,
2001:42).

Siyasal pazarlamada dagitim dogrudan ve dolayli dagitim olmak tizere iki
sekilde gerceklestirilir. Siyasi partinin kendi pazarlama orgitleriyle mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulagtirmast dogrudan dagitimdir. Diger bir
deyisle mesaj akisi islemi bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda se¢menlerin

bulundugu dagitim kanaliyla gergeklestirilir. Bu dagitim, en kisa ve en basit kanali
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olusturmakta ve mesaj aract kullanilmadan direkt olarak se¢mene ulastirilmaktadir.
Dolaylt dagitim ise, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akist igleminin hukuki
ve iktisadi bagimsizlig olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir (Tan, 2002: 53-
55).

Dagitim kanalinda yer alan tiyelerin bir kismi1 siyasal partiye hukuki, siyasi
veya yonetsel acidan bagli olanlar iken, diger bir kisim ise herhangi bir parti
baglantist olmayan, isini meslek haline getirmis ve tUcret karsiliginda dagitim
faaliyetlerine katilan profesyonel kisi veya kuruluslardir. Partiye hukuki ve yonetsel
olarak bagli olanlar; adaylar, parti orgitleri, tyeler, gonulliler ve siyasi parti
caligsanlarindan olugur. Siyasi parti ¢aligsanlarn partiye yonetsel agidan bagli olmasina
ragmen yaptiklann  isin  karsiliginda parti  orgiti  tarafindan  ucretle
odullendirilirler(Tan, 2002:54-55).

Islamoglu(2002:136) dogrudan dagittmin hangi durumlarda
kullanilabilecegini su sekilde agiklamigtir:

- Secimler esnasinda ya da segimlere kisa bir siire kaldiginda,

- Program ve oteki uriinler hakkinda kisa zamanda bilgi verilme imkani
oldugunda,

- Se¢menlere toplu halde ulagma imkanit oldugunda,

- Yiiz tize goriigme etkili oldugunda,

- Tercihlerin yapilmasinda yoresel ozelliklerin 6nemli oldugu durumlarda,
dogrudan dagitimin siyasi partilerce kullanimi1 daha dogru olacaktir.

Aract kurulug kullanmanin nedenlerini Tan (2002:53-54) soyle siralamistir:

- Siyasi partiler buytk de olsalar, ¢ogunlukla mesajlarint dogrudan dogruya
hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler. Zira
dagittim gorevini stlenen bu araci kuruluslarin yerini alacak bir orgitlenme, siyasi
partiyi ihtisast digina iter, ayrica bu fonksiyonlari Ustlenmenin maliyetleri ve
yaratacagi risk siyasi partinin diger faaliyetlerini olumsuz yénde etkiler.

- Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulagtiriimast
acisindan yeterli olmamaktadir. Araci kuruluslarin kullanilmast bunlarin temel
pazarlama gorev ve fonksiyonlari agisindan Ustinliklere ve etkinliklere
dayanmaktadir.

- Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda, uygun yerde

ve uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baglidir. Aract kuruluglar, mesajlarda
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beklenen etkinin yaratilmast agisindan yardimecr olmaktadirlar. Var olan araci
kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak daha rasyonel bir davranig olur.

- Araci kuruluslarin kullanilmast, siyasi partinin yapacag islemleri azaltarak
is hacminde 6nemli bir tasarruf saglar. Hedef kamuoyundaki segmen sayisi arttik¢a,
siyasi partilerin mesajlarin1 ulagtirma iglemleri artacagindan, aract kullanarak bu
mesajlarin zamaninda hedef kitlenin biitiin bolimlerine ulastirilmasi saglanacaktir.

Dagitim faaliyetleri bolgesel se¢im kampanyalari, kapt kapt dolagilarak
yapilan ev, igyeri ve kahvehane ziyaretleri, el ilan1 ve brosiir dagitimi, se¢im biirosu
konugmalari, mahalle toplantilari, telefon, e-posta, sosyal medya mesajlar
araciligiyla yapilan her turli faaliyetleri igerir (Polat, 2015:486).

Se¢cim kampanyalan ile hedef segcmene empoze edilmek istenen fikir ve
ideolojiler kampanyalar araciligiyla se¢menine ulastirilmaya c¢aligilir. Se¢menle
gliclt bir iletisim saglanmast i¢in segmene yakin olmak ve empati yaratarak onlardan
biri imaj1 olusturmak ¢ok énemlidir. Bu nedenle kapt kapi dolagilarak yapilan ev ve
igyeri ziyaretleri segmende hem samimiyet algist yaratir, hem de se¢im donemi
disindaki zamanlarda se¢menin ihtiya¢g ve beklentileri onceden tespit edilerek,
rakiplere nazaran daha oncelikli politikalar ve programlar olusturulabilir. Se¢im
burolar1, ozellikle parti orgltiiniin propagandasint yaymak ve adayr se¢mene
tanitmak tzere, secime yakin donemlerde hedef alinan se¢men kitlesinin etrafinda
olusturulan ve se¢ime kadar aktif olarak faaliyet gosteren alanlar olmasi miinasebeti
ile, segmene yonelik iletisim ¢alismalarinda onemli bir gorev istlenir. Ozellikle,
segcmenin oy verecegi adayr gormesi, ona dokunmasi ve yiz yuze iletisim
kurabilmesi a¢isindan 6nemli olan bu biirolar, her se¢im déneminde siyasi partiler
veya adaylar tarafindan olusturularak, hem dagitim hem de tutundurma faaliyetlerine
katki saglanmaktadir. Son donemlerde ozellikle gelisen teknolojinin iletigim
uygulamalarinda olusturdugu degisimlerden siyasal pazarlama uygulayicilart da
yararlanmiglardir. Se¢ime yakin donemlerde siyasi parti liderlerinin veya adaylarinin
secmenle iletisim kapsaminda telefonla gorigmeler yaptiklari, hazir bant kayitlar
kullanilarak se¢meni ikna etmeye ¢alistiklari, sosyal medya (izerinden
kigisellestirilmis mesajlar olusturarak se¢mene gonderdikleri ve tim bu
uygulamalarin segmen Uzerinde olumlu bir etki yarattigi bilinmektedir. Hatta
Tirkiye’de bazi siyasi parti sempatizanlarinin sosyal medya tizerinde birlegerek,
ozellikle se¢im donemlerinde yogun bir mesaj yonlendirmesi yaptigi ve bu

calismanin segmen tzerinde etkili oldugu da bilinmektedir. Ornegin Adalet ve
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Kalkinma Partisi sempatizanlarinin, 6zellikle se¢ime yakin dénemlerde sosyal medya
tizerinden olusturdugu gruplar araciligiyla orgitlendigi ve olabildigince fazla
secmene parti vaatlerini aktarmaya calistiklar1 bilinmektedir. ABD’de ise bagkan
Obama’nin kampanya stratejistlerinin segime yakin doénemlerde sosyal medya
tizerinden ve telefon araciligiyla kurdugu iletisimin se¢gmen tzerinde etkili sonuglar

dogurdugu alinan se¢im sonuglar ile teyit edilmigtir.

2.2.10. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma; hem mevcut trtinlerin hem de yeni iriinlerin mevcut ve yeni
pazarlara giris amaciyla Kisilerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi amaciyla
gerceklestirilen ¢abalart kapsamaktadir (Altunisik vd,2004:116). “Tutundurma; bir
isletmenin, bir 6rgitin, bir kiginin kendine ya da trettiklerine iligkin mesajlari
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde ulastiran ve
birgok elemandan olusan iletisim siirecidir” (Islamoglu,2006:419).

Tutundurmanin, inandirici, ikna edici, haberlesme veya iletigim olma yoni,
onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu bakimdan etkili
tutundurma, etkili iletisim demektir. Ancak, bilgi verme yoluyla iletisim gerekli
olmakla beraber yeterli degildir; zira, tiiketiciye uretilen mallar ve hizmetler
hakkinda bilgi vermek yaninda, onun tutum ve davraniglar istenilen yonde ise bunu
giclendirmek; degilse, bunu degistirmek ve istenilen yone c¢ekmek amaci
giidiilmektedir (Mucuk, 2003:260).

Tutundurma tanimi politik tutundurmaya uyarlandiginda soyle bir tanimla
karsilagilmaktadir: “Tutundurma, hedefledigi segmen kitlesiyle dolayli veya dolaysiz
iletisim saglayarak, parti aday ya da programi hakkinda bilgi vererek, tanitma
yoluyla ikna ederek-kabul ettirerek, se¢gmenin oy kararini istenilen yonde etkilemeyi
saglayan esgudimli ¢aligmalardir” (Hatipoglu, 1993: 128).

Siyasal pazarlama gibi sistematik ve kapsamli bir yaklagimin anlam olarak
reklam ve propagandaya indirgenmesi, siphesiz pratikte onun kapsamini, iglevini ve
onemini azaltmak anlamina gelir. Halbuki siyasal tutundurma, pazarlama karmasinin
asli elemanlarindan biri ve siyasal pazarlama i¢inde 6zel bir 6neme sahip olmasi
dolayist ile son derece onemlidir; ancak hi¢bir zaman igerik ve kapsam olarak siyasal

pazarlamay1 temsil edemez ve onun islevlerini yerine getiremez (Polat, 2015:446).
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Politik dagittm kavrami aslinda tutundurma faaliyetleri ile i¢ ice gegmis
durumdadir. Dagitim faaliyetleri kapsaminda se¢gmene yonelik ikna edici iletisim
teknikleri ~ uygulanirken,  tutundurma  karmast  elemanlarindan  sikga
yararlanilmaktadir. Bu nedenle aralarinda kesin bir aynim yapmanin miimkin
olmadigr pazarlama g¢abalarinin birbirlerinin tamamlayicist oldugunu séylemek giig
degildir.

Ticari pazarlamanmin tutundurma faaliyetleri dort bilesen iizerinden
degerlendirilmektedir. Reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satig gelistirme olarak
degerlendirilen bu tutundurma karmasina siyasal pazarlama agisindan bakildiginda
bu dort bilesenin farkli sekillerde yer aldigi goralir. Reklam ve halkla iligkiler
uygulamalart kendisine aynen yer bulurken, kigisel satis ve satig gelistirme
kavramlar1 propaganda faaliyetleri olarak ifade edilmektedir.

Siyasi partinin bagarisi, genig o6lgiide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uygun bir
kombinezon saglanmasina baglidir. Uriin, siyasi partinin kontrol edilemeyen, dis
faktorlere uyumunu saglayan bir faktordir. Siyasi partinin kontrol edilemeyen
degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir.
Siyasi partinin, s6z ve vaatlerinin, adaylarinin varligin1 se¢gmenlere duyuran ve siyasi
partinin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Tan, 2002:58).

Tutundurmanin ~ ginimizde  buyik  6nem  kazanmasinda  ve
yayginlagmasinda rol oynayan baglica faktorler sunlardir (Ciftlik¢i, 1996:153):

- Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmast,

- Se¢men sayisinin artmast ve kamuoyunun biyiimesi,

- Ikame soz ve vaatlerin gogalmasiyla rekabetin artmast,

- Tletisim araglarinin gelismesi,

- Dagitim kanallarinin geniglemesi,

- Se¢men arzu ve isteklerinin degismest,

- Se¢menlerin farklilik ve Gstiinliik gibi nitelikler aramast,

Siyasi partinin yaptigt her sey tutundurma etkisine sahiptir; ama
tutundurmanin ayirict niteligini gézden uzak tutmamak gerekir. Bu bakimdan
tutundurma karmast, esas gorevi inandirict iletisim olan pazarlama karmasi araglarini
kapsar. Siiphesiz ¢ok sayida ara¢ bu tanima uyar. Siyasi partiler tarihsel olarak

cesitlerinden once kisisel propagandalardan sonra reklamlardan daha sonra da
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tanitmadan yararlanmaya baglamiglardir. Bunlara ek olarak tutundurma karmasina

diger oy arttirici ¢abalar da eklenmigtir (Tan, 2002:61).

2.3. SIYASAL ILETIiSiM

Iletisim, en basit ifadesiyle, bir mesaj ya da bilginin aliciya iletilmesi veya
gonderilmesidir. Tletisim kavrami, bir bireyin veya grubun, diger birey veya grubun
davraniglarini etkilemek amaciyla uyarict bir O0genin kargt tarafa ulastirilmasini
saglayan bir siirectir (Budak ve Budak, 2004a:108).

Insanlar; duygularini, diisiincelerini ve reaksiyonlarini dile getirirken siirekli
iletisim halindedirler. Kultir, orf ve adetler, gelenekler geg¢mis kusaklardan
bugiinlere ancak iletisim vasitasiyla ulasabilmistir. Iletisim kisiler, orgiitler ve
gruplar arasinda karsilikli mesaj (dusiince, bilgi, haber) degis tokus surecidir
(Cemalcilar, 1998:253).

Iletisim insanla baslar: Insanin ve toplumun varolusunun zorunlu kosuludur.
Iletisim olmaksizin insanin kendi ve toplumsal varligini sirdiirmesi olanaksizdir.
Insan kendini ve toplumu {iretebilmek igin giristigi etkinliklerde hem dogal hem de
kendi yarattigi teknolojik araglart kullanir. Bu kullanimin olmasi, &rgitlenmest,
yurttiilmesi, tutulmasi, gelistirilmesi ve gerektiginde degistirilmesi ancak iletigimle
gerceklestirilebilir (Alemdar ve Erdogan, 2005:15).

Siyasal iletigim, belli ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere,
tlkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme donustiirmek,
uygulamaya koymak tizere siyasi aktorler tarafindan cesitli iletisim tir ve
tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletigim tiridir (Aziz, 2003:3).

Se¢menle gerceklestirilen siyasal iletisim, her ne kadar se¢mene ait
ozellikler dikkate alinarak planlansa da, tilkede devletin uyguladig1 siyasal sistemin
de etkisi goz ardi edilmemelidir. Ornegin, “devlet baskam bir iilkede siyasal
iletisimde bulunan en Ust makamdaki kisi ya da yonetim bi¢imine gére imparator,
kral, prens vb. olabilir. Hiklimet yani siyasal iktidarlar siyasal partilerin devamidir.
Siyasal iktidarlar ilkeleri yonetirler. Oligarsi ve monarsi tirti yonetimlerde ise,
olusan siyasal iktidarlarin igte ¢evre ve halkla, dista ise diger ulkelerle bir iletisim
icerisinde bulunmasi gerekir. Bu iletisim yapist geregi siyasaldir. Siyasal partiler
siyasal iletisimin en gecerli oldugu, en ¢ok kullanildigi yerler ya da aktorledir.

Siyasal partiler siyasal amagla, halki yonetmek tizere ortaya ¢ikan 6rgitli gruplardir.
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Siyasal partilerin yaptiklar1 her turli faaliyet siyasal iletisim igeriklidir.” (Aziz,
2003:17).

Siyasal iletisim ve c¢aligmalart demokratik rejimler igerisinde, siyasi
partilerin ve siyasi kisiliklerin en 6nemli kampanya faaliyetlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Siyasal iletisimin dinyada ozellikle 1950’11 yillardan itibaren sozi
edilir olmasi, siyasi ikna ¢aligmalarinin ‘Amerikalagsmasi’ ile paralel dizlemdedir.
Amerikan tarzi ikna ¢aligmalarinin ebetteki toplumsal kosullardan bagimsiz
diisiiniilmesi soz konusu degildir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin, bu yeni
propaganda bi¢iminin siyasal iletisim olarak adlandirilmasindaki yeri ve &nemi
yadsinamaz. Kiresel olgekte gelisen kitle iletisim araglari, siyasal iletigim siireci
icerisinde ‘benzesme’ olarak ifade edilen Amerikan tarzi siyasal iletigimin
yayginlagmasina ve diinya izerinde de benzer uygulamalarin gergeklestirilmesine
neden olmustur (Goker ve Dogan, 203:4-5).

Siyasal iletigsim, siyasete konu olan her tirla bilgiyi igerebilen siyasi
mesajin, siyasi aktorler, segmenler ve diger organizasyonlar arasinda dolagimini konu
alan bir iletigsim strecidir. Bu siirecte ¢ok fazla etkili olan araglar adeta birer siyasal
iletisim aktort haline gelebilmektedir. Yakin gegmisten bu yana siyasal iletisimin
etkili aract geleneksel medya iken, simdi bir bagka gii¢lu siyasal iletigim araci olarak
internet ve sosyal medyadan bahsedilmektedir (Bostanci, 2015:22).

Mcnair (2011:3) siyasal iletisimi ti¢ madde ile agiklamaktadir:

- Politikacilar ve diger siyasi aktorler tarafindan belirli hedeflere ulasmak
amaciyla gerceklestirilen tim iletisim bigimleri

- Se¢menler ve kose yazarlari gibi politikact olmayan aktorler tarafindan
politikacilar ve diger siyasi aktorlere hitaben yapilan iletigim

- Politikacilar, siyasi aktorler ve onlarin aktivitelerini igeren haberler,
yorumlar ve diger politika igerikli medya formlarindan olugan iletigim

Siyasal iletigim toplumsal alanda bir uzlaginin saglanmasi konusundan 6ncil
rol oynar. Toplumsal yapinin birbirinden farkli 6zelliklere sahip kisi ve gruplardan
olugsmasi, siyasal secimle i bagina gelen siyasi aktorlerin segmenin tamamina hitap
edebilecek bir iletisim teknigi gelistirmesi gerekir. Bu noktada, siyasal kulttriin
sekillenmesi ve gelismesi noktasinda siyasal iletisimin énemli bir fonksiyonu oldugu
soylenebilir. Siyasal iletisim, siyasal secim kampanyalarinin gelismesi noktasinda da

oldukg¢a 6nemlidir (Altheide, 2004:295).
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Siyasal pazarlama uygulayicilari olarak se¢men davraniglarini algilama,
etkileme, istenilen yone kanalize etme ve surdirilebilir bir segmen baglilig
olusturma gayreti igerisindeki siyasal aktorler, ozellikle tutundurma faaliyetleri
kapsaminda, etkili iletigsim becerilerine sahip olmali, iletisim siirecinde kullandiklart
araclara ve aktarilan iletilerin segmen nazarindaki etkilerine 6nem vermelidirler.
Siyasal iletisim her ne kadar pazarlama kavramindaki karsiligiyla, siyasal karar
alicilarla segmen arasinda bilgi aligverigi olarak ele alinsa da, verilen mesajlarla
dinya gorisi etkilenen se¢gmenler, giindelik yasantisinda bu etkinin tesiri altinda
kalarak davranir ve soylemlerinde de bu etkiyi etkilesim gruplarina hissettirir.

Bu nedenle iletisimin salt parti- segmen boyutuyla degil, segmen —se¢men
iligkisi de dikkate alinarak degerlendirilmesi gerekir. Ciink toplum birbiriyle sturekli
etkilesim igerisinde olan, 6grenen ve Ogrendikleriyle sorgulayip, yeni davranig ve
diistince kaliplarina biiriinen bir yapiya sahiptir. Ornegin X partisiyle duygusal bir
baglilik hisseden ve toplumsal bir kanaat onderi konumunda bulunan herhangi bir
kigi, partt liderinin kullandigi soéylem tekniklerini benimseyip taklit ederek, hitap
ettigi kesimde psikolojik bir baski yaratmak suretiyle, gizli bir etki olusturabilir.
Siyasal pazarlama faaliyetlerine sadece se¢cim donemlerinde odaklanilmasi, siyasal
aktorlerle se¢gmenlerin mekan ve zaman farkliligina bagli olarak stirekli bir arada
bulunamamasi gibi nedenlerden dolayi, 6zellikle se¢gmenlerin kendi aralarindaki
iletisime dayali olarak birbirleri Uzerinde etkiler birakmasi muhtemeldir.
Kanaatimizce, siyasal iletisimciler ve kampanya yoneticileri, 6zellikle segmenlerin
etki alanlar igindeki segmenler Uizerindeki etkilerini de dikkate alarak pazarlama

politikalari olusturmalidirlar.

2.3.1. Siyasal Iletisimde Dil

Dil, insanin varligiyla biitiinlesmis bir unsurdur. Insandan ayr diisiiniilemez.
Insanlarin toplumsal zeminde birbirleriyle saglikli iletisim kurabilme yetisi dilin
inceliklerini ustaca kullanmayla mumkundir. Siyasal iletisimde dili etkin kullanan
siyasal aktorler, énemli bir imaj ve kimlik yaratmayi bagararak se¢men uzerinde
kalict etkiler olusturabilmiglerdir.

Dili sadece iletisime yarayan bir ara¢ olarak gormemek gerekir. Dil, insanin

dogasinda vardir ve insanlik tarihinin varolug hikayesi ile ortaya ¢ikmigtir. Humboldt
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“Insan ancak dil ile insandir, dili bulmak igin de onun insan olmas: gerekti” der
(Akarsu,1998:20).

Siyasal iletisimde, hedef segmenle saglikll bir iletigsim gergeklestirebilmek
ancak hedef se¢menin 6zelliklerinin anlasilmasi ile gergeklestirilir. Dil, bu siirecte
onemli bir aragtir. Hedef se¢gmene hitap etmeyen bir dil kullanimi, saglikli sonuglar
elde edilmesine engel teskil eder. Siyasal iletisimde nasil bir dil kullanilmasi
gerektigi ve kullanilan dilin segmen nazarindaki kabuli se¢imlerin sonuglarina direkt
etki etmektedir. Ozellikle genel segimlerde gergeklestirilen siyasi iletisim
calismalarinda siyasi aktorlerce yatay ve dikey ayristirmalar yapilmalidir. Ulkenin
tamamina hitap edebilecek bir st dil olusturulduktan sonra, yatayda bolgesel siyasal
iletisim dili, dikeyde ise alt iletisim dillerinin olusturulmasi gerekir (Bostanci, 2015:
27).

Ozellikle ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip olan topluluklarda dilin etkin
kullanimi ¢ok énemlidir. Cok kulturli toplumlarin siyasal aktorlerden beklentileri ve
buna bagli olarak sunulan vaatlerin farklilik arz etmesi, siyasi karar alicilarin
kullandig dilin farklilagmasini gerektirmektedir. Bu kapsamda federal bir yonetim
modeline sahip olan Amerika Birlesik Devletleri’ni 6rnek gosterebiliriz. Segim
kampanyalart sirasinda bagkan adaylarinin dlkenin farkli eyaletlerinde farkli
soylemler kullamlmast buna ornek teskil eder. Ornegin, bir se¢im bolgesinde
muhafazakar se¢gmene hitap edilirken kullanilan dilin geleneksel 6gelere vurgu yapip,
toplumsal yapiy1 koruyucu politika vaatleriyle olusturulmasi tamamen se¢men
hissiyatina yonelik bir uygulamadir. Ayni sekilde siyahi segmenlerin yogun oldugu
secim bolgelerinde uygulanan kampanya dilinin daha fazla hak ve o6zgirlik
temalariyla sekillenmesi se¢men uzerindeki siyasal iletisimin giicini arttiran
uygulamalardir. Ulkemizde de siyasal aktorlerin, farkli se¢im bolgelerinde farkli
soylemlere sahip olduklar goriilmektedir. Ulkenin toplumsal yapisindaki farkliliklar,
her bolgede farkl: bir dil kullanilmasini zaruri kilmaktadir.

Konugmacinin ¢ diinya ile ilintili bir dil kullanmasi siyasal iletisimde etkili
ve gegerli bir iletigim saglamanin temelini olusturmaktadir. Habermas bu t¢ diinyay1
“Oznel, 0zneler arasi ve nesnel dinyalar” olarak ifade etmektedir. Siyasi aktorlerin
konugma sirasinda hem kendi dinyasina, hem digerleriyle birlikte yasadigi 6zneler
arast dinyaya, hem de miudahale edilmesi zor bir gerceklige sahip olan nesnel

diinyaya gondermeler yapan bir dil kullanmasi gerekmektedir. Habermas’in ifade
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ettigi bu ti¢ diilnya mahalli, milli ve kiiresel dinyalar olarak siyasal iletisimde karsilik
bulmaktadir (Yildirim, 2012:211).

Siyasal iletisimde hitap edilen ve sadakat olusturulmasi hedeflenen se¢men
gruplarina hitap edilirken, onlarin ideolojilerine uygun, ge¢misteki oy verme
davraniglanyla iligkili bir dille hitap edilmesi 6nemlidir. Muhafazakar ideoloji ile
diinya goriigiine yon veren ve siyasal tercihlerini bu ideoloji baglaminda politika
ureten siyasal partiler lehinde kullanan se¢gmenlere hitap edilirken, 6rnegin Allah
kelimesi yerine Tanri kelimesi kullanilarak hitap edilmesi, veya Ramazan Bayrami
yerine Seker Bayrami ifadelerinin  kullamlmast se¢gmen algisinda hos
kargilanmayacaktir. Zira sol egilimli ideolojilerce ve bu ideolojiyi benimseyen
siyasal partilerce surekli tekrarlanan bu kelimelerin kullanimi  segmen
algilamalarinda hem bulaniklik hem de partiye/adaya karst zamana bagl
sadakatsizlik yaratacaktir.

Ozellikle, siyasal aktorler hitap edilecek kesime karsi ciddi, hassasiyetlere
onem veren, se¢gmeni ve Ozelliklerini taniyan bir yaklasgim sergilemelidirler.
Kullanilacak dilin énemi o kadar biyiktur ki, sdylenen her s6z veya verilen her vaat
se¢menin oy verme davranigt tizerinde ciddi etkiler olusturmaktadir. Ayrica lider/
aday imaj1 uzerinde de ciddi etkiler birakmaktadir. Son donemlerde, tlkemizde
ozellikle segmen hassasiyetleri dikkate alinmadan ve hazirliksiz yapilan kampanya
konugmalarinda se¢men tizerinde olusturulmak istenen etki yaratilmaktan ziyade,
partiye, lidere veya adaya zarar verdigi gorulmektedir. Siyasal siire¢te konuyu
orneklendirmek istersek:

Biilent Aring, hafizalara kazinan konusmasinda ‘Seyini sey ettigimin seyi’
seklinde bir ifadeyle uzun siire segmen nazarinda ve kamuoyunda alay konusu haline
gelmigtir. Donemin bagbakan1i Recep Tayyip Erdogan ise Bingol’de halka
seslenirken, kitleleri harekete gegirmek amaciyla coskulu bir sdylemle hitap ettigi
Bingol halkina ti¢ kere ‘Diyarbakir!” diye seslenmis, hatasini halk tarafindan yapilan
hatirlatmayla anlayabilmigstir. Adalet ve Kalkinma Partisi’nin yakin doénemdeki
bakanlarindan birisinin ‘Seni goriince ¢ok sevindim!” diyen bir koyluye; “Nereden
bileyim sevindigini? Hadi bir oyna da goreyim.” deyip, adeta se¢meni
kiigimsercesine yaklagsmasi ve yine Cumhuriyet Halk Partisi Eski Genel Sekreteri
Onder Sav’in kutsal ibadet i¢in Hacca gidecegini sdyleyen yasl bir segmene “Bos
ver, Araplara para kazandirma; Belki Muhammed birakmaz seni!” sozleri sadece

partiye karsit goriiste yer alan muhafazakar segmenden degil, kendi parti tabanindan



62

dahi buyiik elestiriler almigtir. Nafusunun %99’u Miisliman olan bir tlkede, iktidara
talip olan bir partinin en yetkili isimlerinden birisinin segmen hissiyatint derinden
sarsacak boyle bir hata yapmasi, her ne kadar partililer tarafindan bir¢ok defa tekzip
edilse de, se¢gmen tarafindan biitiin parti zihniyetine mal edilmis kara bir mizansen

olarak kayitlara gegmistir.

2.3.2. Siyasal Propaganda

Insan, sosyal bir varlik olarak cevresiyle siirekli iliski icerisinde olan ve
cevresinde meydana gelen olaylardan etkilenen ve ayrica bu yapiy1r etkileyen bir
yapiya sahiptir. Ayrica davranig ve tutumlarina duygularini katarak hareket eder ve
kararlart ¢esitli faktorler tarafindan etkilenir. Diger alanlarda oldugu gibi &6zne
durumundaki insan, siyasal siirecte de gergeklestirilen c¢abalarin tamami segmeni
etkilemek ve segmeni belirli bir disiince etrafinda toplayip istenilen yonde harekete
gecirmek oldugundan, siyasal aktorler ikna edici iletisim tekniklerini iyi analiz etmeli
ve segmen Uzerinde gergeklestirilen diizenli aragtirmalarla, dogru ve etkili
yontemlerle segmene ulasmalidirlar. Insanlar, bazen oy kullanarak, bazen de aktif
olarak siyasete girerek siyasal siirecin bir parcast haline gelirler. Dolayisiyla bazen
kararlar1 etkilenen bazen ise kararlart etkileyen olarak siyasal uygulamalarin
etkisinden hi¢ kurtulamazlar. Siyasal pazarlamanin ilk yillarinda dar kapsamli
yorumlamalarda siyasal pazarlama ile es tutulan ve tarihi insanlik tarihi kadar eski
kabul edilen ‘propaganda’ kavrami, etkili iletisim cabalarinda sik bagvurulan ve
siyasal iletisimde onemini asla kaybetmeyen énemli bir ikna aracidir.

Oxford sozligiinde propaganda “bir doktrin ya da uygulamayi yaymak igin
desteklemek ya da tasavvurda bulunmak” olarak tanimlanir. Koken olarak
propaganda kavrami Latince, taze bir bitkinin filizlerinin yeni bitkiler tiretmek i¢in
bah¢ivan tarafindan topraga dikilmesi anlamina gelen ‘propagare’ kelimesinden
alinmigtir (Brown, 1992: 11).Domenach ise (2003:17) propaganda kavramini;
toplumun goriis ve davranigini, kisilerin belirli bir gortsi, belirli bir davranigt
benimsemelerini saglayacak bigimde etkileme girigimi olarak tantimlamaktadir.

Tarih boyunca propaganday1 en iyi kullanan liderlerin basinda gelen Alman
lider Hitler, propagandacinin amacini, “Propagandanin goérevi, 6rgit i¢in taraftar
toplamaktir. Ikinci gorevi yeni doktrini anlatmak ve benimsetmektir” seklinde ifade

etmektedir, Bir bagka yerde de; “Propagandanin amaci, tek tek ve bilimsel olarak
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kisileri bilgilendirmek degildir. Onun gorevi, kitlelerin dikkatini belirli olaylar,
ihtiyaglar ve gerekler tizerine ¢ekmektir” diyerek propagandanin ne kadar ekili bir
iletisim araci oldugunu gostermektedir (Hitler, 1926:148). Ayrica yine ayni kitapta
Hitler tarafindan propagandanin etkisi tizerine soylenen “Ustaca bir propaganda ile
insanlart cennetin cehennem olduguna ve cennette en sefil hayatin yasandigina
inandirmak  mumkiindir” ifadesi propagandanin  6nemini  vurgulamaktadir
(Damlapinar, 2000:97).

Propagandanin yagi insanlik tarihiyle es olarak kabul edildiginden yeni
seyler olarak kabul edilemez. Insanin o6rgiitlii topluluklarda yasamaya baslamasiyla
birlikte liderler ve liderlige 6zenenler kendilerine destek bulmak igin propaganda
yontemlerini kullanmiglardir. Misir'daki piramitler, Roma’nin lejyonlarindaki diizen
ve gosteriglilik, Kuzey Amerika'daki kabilelerin totemlerle siislii agagtan stitunlari bu
topluluklardaki liderliklerin mistik goriiniimlerini pekistirmek, topluluk tyelerindeki
toplulugun iyesi olma duygusunu glglendirmek, topluluklarin birlik ve yasayis
bi¢imini saglamlastirmak i¢in kullanilmig propaganda diizenekleridir (Qualter,
1980:257).

Propaganda, bireyler ve gruplar araciligiyla diger gruplarin kanilarini,
goruslerini ve davramglarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri
dogrultusunda etkileme, degistirme, veya kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir
davranistir. Bu baglamda bir eylemin propaganda sayilabilmesi i¢in, kam ve
goriisleri denetlemeye yonelik bilingli bir davranisin s6z konu olmasi gerekir (Ozsoy,
2009:69).

Yapilan tantmlamalar 15181nda propagandanin iletisim siirecinde énemli bir
unsur oldugunu gormekteyiz. Propaganda faaliyetleri ile ulagilmak istenen amaglar
Onaran (1984:67) tarihli ¢alismasinda; hedef kitlede var olan bir dislincenin ya da
eylemin siddetini arttirmak ve son olarak da hedef kitlede var olan diisiinceleri ya da
eylemleri degistirmek seklinde siralamigtir.

Temel hedefi, hedef kitlelerdeki istenilen eylem ya da diisiince degisiklerini
gerceklestirmek olan propaganda uygulama alanina, yapilis amacina, kaynagina,
icerigine ve hedef kitlenin niteligi, donanim1 ve konumuna gore farklt metotlarla
yapilagelmektedir. Bu metotlar; kampanyalar, kamuoyu arastirmalari, yiz yize oy
toplama teknikleri, kitle iletisim araglari, parti toplantilari, mitingler, brogir ve
pankartlar olarak tasnif edilebilir (Koseoglu ve Al, 2013:107).

Etkin bir siyasal propagandanin sartlari sunlardir: (Altintag, 2001, 42-43):
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- Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

- Kitlelerin giiveni saglanmig olmalidir.

- Kitlenin i¢inde bulundugu ortam beklenen davranig degisikligine elverisli
olmalidir.

- Propagandanin  yaratmak istedigi davramig degisiklikleri kitlenin
beklentileri ve umutlarinin daha 6tesini vaat ediyor olmalidir.

Ikinci Diinya Savast sirasinda Hitler’'in propaganda bakani olarak gorev
yapan ve etkili propaganda teknikleri ile kisa siirede buylk bir kitle tizerinde
duygusal adanmiglik yaratan Goebbels’in ifade ettigi gibi “Propaganda yapmak, her
yerde, hatta tramvayda bile fikirlerden s6z etmektir. Propaganda, cesitleriyle de,
durumlara uymadaki esnekligiyle de, etkileriyle de sinirsizdir” (Domenach,
1969:57). Domenach ¢alismasinda propaganda teknikleri Uzerine yaptig
degerlendirmede su hususlardan bahsetmistir:

» Kapt Kap1 Yontemi: Gazeteler, bildiriler vermek, elden geldigi takdirde
konusmaya girismek, bir semtin bitiin kapilarini birbiri ardina ¢almak,

» S6z Alma: Herhangi bir olaydan yararlanarak, elden geldigince kisa ve
acik bir sdylem gergeklestirmek,

 Basili Yazi: Pahali olmasi ve okunmasinin zor olmasina ragmen ‘kitap’
temel bir arag olmaktadir.

* Elestiri Yazist

* Gazete

+ Afig ve Bildiriler: Bildirinin en 6nemli o6zelligi; elverigliligi, fazla yer
tutmamasi ve kimin elinden ¢iktig1 anlagilmadan dagitabilmesidir.

* Radyo

» Resim: Fotograf, karikatiirler, alayli resimler, simgeler, dnder resimleri.

* Gosteriler

* Tiyatro

* Sinema

* Televizyon

Her propaganda kampanyasi, karsi tarafin politikast ve bu politikada
gelisebilecek her tirlt degisiklikleri hesaba katarak hazirlanmak zorundadir. Stratejik
propaganda planlart yapilirken olusturulan propaganda planlart olabildigince esnek
olmali ve yoneticilerine durum degerlendirmesi yapma o6zgurligi tanimalidir

(Ozsoy, 2009:73).
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Ayrica stratejik propaganda uygulamalan olabildigince basitlestirilmeli,
herkesin kolayca anlayabilecegi sekle sokulmalidir. Toplumsal yapinin hatta
hedeflenen kitlenin dahi tamamiyla homojen olmadig duaginilurse, farkli
propaganda tekniklerinin dikkatle amaca doniik araglarla uygulanmasi gerekir.

Propaganda diger tutundurma araglar igerisinde bazi Uistiin yonlere sahiptir.
Ozellikle kisisel iletisimin etkin olarak kullamlmasi ve se¢menden elde edilen
geribildirimlere  dayanarak olusturulan  yoOntemler sayesinde propaganda
faaliyetlerinden elde edilen basar1 daha fazla olabilmektedir. Ayrica propagandanin,
diger tutundurma araglarina nazaran verimliligi daha yuksektir. Reklam gibi genis
kesimlere yonelik ikna c¢aligmalarinda hem maliyetin yiiksekligi hem de sonuglarin
ne kadar etkin oldugunun tam olarak kestirilememesi, propaganda faaliyetlerinin
kullanilmasi fikrini daima giindemde tutmustur.

Iyi bir propagandaci, propagandasimi yapti@i diisiinceye vakif olmali ve
psikolojiden, sosyolojiden anlamalidir. Bir kaynaga bagvurma geregi duymayacak
seviyede tarith ve cografya, diinyanin 6nemli olaylar1 ve yerleri konusunda bilgi
sahibi  olmalidir. Ancak bu sekilde kendisini dinleyenlerin  dikkatini
cekebilir(Kaleli,1995:18). Ayrica iyi bir propagandist, propaganda c¢aligmalarini
yaptig1 toplumun demografik ozelliklerini iyi tammalidir. Ozellikle gelir seviyesi
dustk, egitim ve kultir seviyesi belirli bir seviyenin altinda olan toplumlarda
uygulanacak propaganda tekniklerinin iyi degerlendirilmesi gerekir. Egitim seviyesi
yiiksek toplumlarin basili yayinlardan yararlanma orani fazla iken; televizyon izleme
aligkanliklar1 daha digiik seviyededir. Bu nedenle gazete, dergi, televizyon, internet
ve sosyal medya araglarinin propaganda faaliyetlerinde kullanimlarina o6nem
verilmelidir.

Bunun yaninda iyi bir propagandanin da bazi o6zelliklere sahip olmast
gerekir. lyi bir propagandanin zamanlama, sirdirilebilirlik, tekrarlama,
yogunlagtirma, sadelestirme, kitlede sinerji yaratma gibi niteliklere sahip olmasi
gerekir. Ozellikle, segmen tizerinde etki olusturacak propagandanin zaman ve mekan
acisindan uygunlugu ¢ok onemlidir. Bu nedenle propaganda yoneticilerinin iilkedeki
gelismeleri yakindan takip etmesi gerekir. Ekonomik krizlerin yasandigi dénemlerde
secmene diizeltici ekonomik oOnlemler yerine egitim veya saglik gibi giindemin
arkasinda kalmig aciliyet arz etmeyen konularda propagandalar yapmak veya savas
sirasinda tilkenin butiinliginin muhafazasi i¢in ikna edici iletisim yerine ekonomik

politikalardan bahsetmek propagandaci i¢in bosa harcanan zamandan bagka bir sey
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degildir. Nitekim, ulkemizde 19. yuzyilin ilk donemlerinde isgale ve isgal
kuvvetlerine kargt verilen amansiz miucadele sirasinda halka, dismana karst
topyekiin miicadele mesajlar1 verilmis, yuratilen propaganda faaliyetleri tamamen
bagimsizlik  6znesi  gergevesinde olusturulmustur. Ulkenin  bagimsizligin
kazanmasinin ardindan ise toplumsal kalkinmayi saglayacak ekonomi ve uretim
cabalar1 Uzerine yogunlasilmistir. 2015 se¢imlerinde ise siyasal parti séylem ve
programlarinda ozellikle tlkenin terére bagli olusan olumsuz konjonktiiri dikkate
alinarak savunmact ve koruyucu yaklagimlar benimsenmis, halk tzerinde terériin
sonlandirilmast  ve istikrarin  tekrar baglamasi i¢in baskict propagandalar
olusturulmustur. Gortlecegi uzere ulkelerin konjoktiirel durumlarina bagli olarak
uygulanan propaganda soylemleri de farklilik gosterebilmektedir.

Baz1 ilkelerde siyasetgilerin ozellikle propaganda araglarinin yanlig
kullanimina bagli olarak sec¢imlerde kalict basarilar elde edemedigi gorilmektedir.
Tirkiye’de segmene yonelik gergeklestirilen konusmalarda CHP’nin Ak Parti ye
gore basarisiz oldugunu soylemek gii¢c degildir. Lider imajlarinin ve soéylem
yeteneklerinin segmen oy verme davraniglarinda daha da belirginlestigi giinimuzde
eski CHP lideri Deniz Baykal’in konugmalarinda siirekli tist dizey bir siyaset dili
kullanmasi, sOylemlerinde halkin tamamina hitap edemeyen teknik terimlere ¢ok
bagvurmasi, konugma metinlerini laiklik, 6zgurlik ve demokrasi gibi kavramlarla
kisitlayarak sadece entellektiiel kesime yonelik propagandist bir kimlik sergilemesi
diger bir ifadeyle se¢meni ileri diizeyde tek bir kategori igerisinde daraltmasi siyasal
propaganda uzmanlarinca elestirilmigtir. Gergi, siyasal seriivende se¢menin siyasal
tercihlerini genellikle sag partilerden yana olmasi ve sol kesim siyasal partilerin
%30’luk bir genel oy seviyesinde konumlanmasi Deniz Baykal ‘1 zaruri olarak bu
yola itmig gortlebilir. Ancak parti orgitiinde, 6zellikle Kemal Kiligdaroglu ile
baslayan degisim riizgar ve bu deSisimin uzantist olarak propaganda faaliyetlerinde
goze ¢arpan hitabet farkliliklan partiyi son birkag¢ secimdir sol partilerin liderligi ve
solun degismez temsilcisi yapsa da uzmanlarca hala yeterli bir basari olarak

gorilmemektedir.

2.3.3. Siyasal Reklam

Ticari pazarlamada isletmeler urettikleri mal ve hizmetlerini tiketicilere

tanitmak ve strekli satin almalarini saglamak amaciyla tutundurma araglarina
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bagvururlar. Tutundurma araglan igerisinde 6nemli bir yere sahip olan reklamlar
isletmelerin stk miiracaat ettikleri bir faaliyet alamidir. Isletmelerin teknolojik
yeniliklerden yararlanma istegi, teknolojinin geligmesiyle paralellik gosteren reklam
uygulamalarinin  kullanimini  giin gectikce daha da arttirmaktadir. Tipki ticari
isletmelerde oldugu gibi siyasal pazarlama alaninda da rakiplerinden farklilagmak
isteyen siyasal aktorler reklamin sagladigi faydalardan yararlanma yoluna
gitmektedirler.

Siyasal partiler, faaliyette bulunduklari pazarda yogun rekabet
icerisindedirler. Siyasi partilerden bir bolumi kendisini pazarda lider olarak
konumlandirir. Cinkii siyasal iktidar, genellikle secimlerde en yiiksek oyu alan
partinin tasarrufunda olusturulmakta(yasal stre¢ ve prosedurler dikkate alinarak),
ikinci olan parti ise se¢cimi kaybetmis sayilmaktadir. Bu nedenle siyasal partiler,
secim donemlerinin ¢ok Oncelerinden baslayarak yogun bir tamitim ve reklam
faaliyetlerine odaklanirlar. Partinin triinii olarak kabul edilen lider, aday, parti
programt gibi oncelligi olan unsurlar, parti teskilatlari tarafindan o6ne ¢ikartilir,
segcmene benimsetilmeye caligilarak surdirilebilir segmen sadakati olusturularak
pazarda kalicilik hedeflenir. Bu nedenle ozellikle teknolojinin gegirdigi evrimlerle
gelisen reklam wuygulamalarinin  etkin  kullanimi  rakipler izerinde basarn
saglayacaktir.

Reklam, bir drtniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, bir fikrin,
kimligi belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmig bir bedel ddenerek kitlesel
iletisim araglart ile kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip, benimsetilmesidir (Olug,
2006:468).

“Insanlari goniilli olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli
bir disiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir triine, hizmete, fikir ya da kurulusa
¢cekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir goriigii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amactyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla
sergilenen veya bagka bagka bi¢cimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir tcret karsiliginda
olusturuldugu belli olan, diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da
kuruluslarin kimligi agik olan duyuruya reklam denir.”(Gilsoy, 1999:9).

Siyasal reklam ise, siyasal Girlin paketini (veya parti, parti lideri, aday gibi
alt elemanlarini, tanitim, bilgilendirme ve tegvikle) segcmenlere uygun hale getirmek,

bahsedilen faaliyetleri mimkin olan en yiksek se¢gmen kitlesine tanitmak,
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se¢menlerce benimsenecek duruma getirmek ve rakiplerle fark olusturmak, minimum
arag ve maliyetle maksimum oy sayisini elde ederek se¢imi kazanmak i¢in kullanilan
teknikler ve yontemler butiiniidiir (Bongrand, 1992:17).

“Politik reklamcilik bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢gmenlerin siyasal inanglarini, tutumlarini
ve davraniglarini etkilemek amaciyla siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi stireci
olarak ifade edilebilir” (Tas ve Sahin, 1996:97).

“Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyada yer veya zaman satin
alinarak, se¢gmenlerin tutum ve davraniglarini séz konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistiren mesajlarin hazirlanmast ve yayinlanmasi ile ilgili
siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak da ifade edilebilir” (Uztug, 2004:315).

Kitle iletigim araglarinin sayisinin ve hedef kitle tizerindeki etkinliginin
artmasi, kisisel iligkilerin ve grup bagliliginin azalmasi, hayatin standartlagmasi
sonucu siyasi partiler arasindaki farkin azalmasi, insanlarin yalnizlagmas: ve
gelismeleri anlamaktan aciz kalmalar sonucunda siyasal reklam segmenin en énemli
bilgi kaynaklar1 arasinda yer almistir. Siyasal tutundurmanin ¢ehresi degismis;
otoriter-totaliter rejimlerin temel iletisim yontemi olan ancak olumsuz algilanan
propagandanin yerini siyasal reklam almigtir (Balci, 2006:140).

Siyasal pazarlamada hemen tim partiler esanlt ve sinirli zamanda se¢im
kampanyalarini yurutirler. Dolayist ile; bu segmenlerin bir mesaj bombardimanina
maruz kaldiklart dénemdir. Bu ise hem se¢gmenler hem de pazarlamacilar agisindan
potansiyel bir problem alant olusturur. Se¢menler, ¢ok sayidaki partiden ve/ veya
adaydan ¢ok ¢esitli kanallardan gelen ¢esitli tirdeki ve sayidaki mesaj karsisinda
onlara karsi agik olabilecekleri gibi; karst tutum gelistirmek (tepki koymak), duyarsiz
davranmak (yok saymak)veya savunma (direng)gelistirmek gibi bir tutum igine de
girebilirler. Siyasal pazarlamacilar ise rakip partilerin ve adaylarin da se¢menleri
boylesine yogun bir mesaj altinda tutugu bir ortamda, diger biitin rakiplerin
reklamlarindan daha iyisini yapmak, en fazla segmene ulagsmak ve onlar etkilemek,
kanalize edilmek istenen mesajlart aktarmak ve onlart ikna edebilmek gibi buyiik bir
sorumluluk altindadirlar (Polat,2015:461).

Siyasal reklamin hedef kitle tizerinde ne kadar etkili olacagi reklamin
amacina, kalitesine, hedef kitleye uygunluguna, kanal sec¢imine, rakiplerin
reklamlarina, hedef kitlenin ozelliklerine vb. birgok etkene bagli olarak degisir

(Polat, 2015:463). Baz1 reklamlar onciil reklam olarak, partiyi adayr ya da politikalar



69

secmene tanitmak ve benimsetmek amaciyla olusturulurken satis politikasinin ilk
uygulamalarina odaklanilir. Bazilar ise pazarda var olan bir partiyi, aday1 ya da
uygulanmak istenen bir politikayr se¢mene kabullendirmek amaciyla ileri satig
teknikleri kullamilarak olusturulur. Burada nihai amag rekabet edebilir bir strateji
benimsemek, uygun politikalar ile segmen nazarinda rakiplerden belirgin bir fark
olusturabilmektir. Siyasal partiler kimi zaman saldirgan, kimi zaman ise dengeli bir

reklam politikasi izleyerek pazarda etkin olmaya calisirlar.

2.3.3.1. Siyasal reklamin amaglari

Tum pazarlama uygulamalarinda oldugu gibi siyasi pazarlamada
tutundurma faaliyetlerinin de bir amaca hizmet ettigi asikardir. Ozellikle siyasi
pazarlama faaliyetlerinden elde edilmek istenen sonuglarin pazarlama cabalar ile
gerceklestirilecegi gercegi dikkate alinirsa, basarili sonuglar elde etmek igin
gerceklestirilen faaliyetlerin etkinligi ve verimliligi 6nemlidir.

Siyasal partiler reklam uygulamalariyla asagida belirtilen amaglara
ulagmaya caligirlar (Ciftlikei, 1996:191-192):

- Yeni siyasi partiyi, adayt ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni
kamuoyu bolumiine girmek,

-Oy verme gudilerine hitap ederek dar bir kamuoyu bolimiinin
destekledigi siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

- Siyasi partinin ve adaylarin imajint olusturmak ve hedef kitlenin
bagliligini saglamak,

- Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin o6zelliklerini anlatarak diger
tutundurma gesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

- Kigsisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulagmak,

- Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

- Segmenleri bilgilendirerek egitmek.

Sec¢im kampanyalar sirasinda parti Griind ile segmen arasinda karsilikli bir
bag olusturulmak istenir. Segmenin beklentileri, ihtiyag ve istekleri ile siyasi partinin
aday, lideri arasinda karsiliklt anlama, anlatma ve algilama siireglerinin biyik
bolimu kullanilan siyasi reklamlar sayesinde olusturulur. Bu nedenle amaca hizmet
eden etkin reklamlar ancak se¢mene yonelik yapilan dizenli pazar arasgtirmalar ile

saglanabilir.
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Politik reklamlarin islevleri genel olarak segmenlerin politik sisteme
baglanmalar ve sosyal psikolojik uzlagimin yaratilmasina yardimci olmalart geklinde
tanimlanmaktadirlar. Politik reklamlarin iglevleri daha kapsamli olarak su sekilde
aciklanabilir (Gorglin, 2002:19):

- Politik reklamlar, yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmeye ya da
tutumlar pekistirmez. Ayni zamanda seg¢gmenleri oy vermeye ve kampanyaya
yardimci olmaya da gidiiler.

- Politik reklamlar, goriglerin tartisilmasint  ve aralarindaki farklarin
se¢menlerce ayirt edilmesini saglar.

- Politik reklamlar, yeni liderleri tanitarak onlart megrulagtirir.

- Politik reklamin bilgilendirme giici hem kaynagindan hem igeriginden
kaynaklanmaktadir. Politik reklamlar aday ya da partiler ile kampanyay1 yaratanlar
tarafindan olusturuldugundan mesajin denetlenme olanagi ¢ok daha yuksektir.
Medyada aday ya da parti hakkinda negatif, yanlig ve eksik bilgileri diizeltme olanagt
saglamaktadir.

- Politik  reklamlar  araciligiyla  adaylar  kendilerini, medyanin
konumlandirdig: gibi degil, kendilerinin ya da kampanya yaraticilarinin istedigi gibi
konumlandirma olanagr elde etmektedir.

- Adayin kimligini ya da goruslerini daha agik ve garpict bir sekilde

anlatmasina yardimei olmaktadir.

2.3.3.2. Siyasal reklamin ozellikleri

Gunumiuzde kitle iletigim araglarinin kullaniminin artmasi ve se¢menlerin
oy verme davramiglar tizerinde 6nemli bir etken haline gelmesi, politik reklamlar
siyasal uygulayicilar agisindan daha 6nemli hale getirmistir. Se¢menlerin Gizerinde
ciddi etkiler yaratan bu araglar, se¢menleri etkilemekte, etkilenen se¢menler de
referans gruplarini etkileyerek daha gui¢li bir etki ortaya ¢ikarmaktadirlar. Gegmis
donemlerde teknolojik yetersizlige bagli olarak segmenlerin oy davraniglari genelde
referans gruplarin ve yakin etkilesim gruplarinin séylem ve ideolojik baglanim
diizeyleriyle sekillendirilmekteydi. Ancak ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle
yasantilarin bireysellesmesi ve buna bagli referans gruplarin etkileme guglerinin
azalmasi bireyi daha fazla 6znellestirmis, ekilenim alaninda yer alan gruplarin etkisi

yerine teknolojinin rolii daha belirgin hale gelmistir. Teknoloji o denli ileri
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duzeydedir ki, ozellikle kisisellestirilmis tekno-uygulamalar bireyi grup etkisinden
daha da ayristirarak, karar streglerinde 6énemli bir yere sahip olmustur. Hal boyle
iken, ozellikle teknolojinin tiim imkanlar1 kullanilarak gerceklestirilen siyasal
reklamlarin se¢men Uzerindeki etkisi yadsinamaz. Bu nedenle olusturulan siyasal
reklamlarin segmene hitap edebilmesi, segmenin hassasiyetlerinin dikkate alinmasi
cok onemlidir. Nedimoglu (1990)yilinda yaptig ¢aligmasinda politik reklamin sahip
olmast gereken ozellikleri soyle siralamigtir (Tan, 2002:94):

- Politik reklamlar, kisa, basit, goz ve kulaga hitap edebilecek sekilde
diizenlenmis mesajlardir. Yiksek maliyetli olduklar i¢in kisa vadede se¢gmeni ikna
edebilecek ve genellikle tim segmene hitap edebilecek niteliktedirler.

- Politik reklamlar daha az yayin aract gerektirifler ve daha az
karmagiktirlar.

- Politik reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi, kitle iletisim araglari
sahiplerinden siire kiralanmak suretiyle yayinlanabilirler. Bu yolla, genis izleyici
veya dinleyici kitlesine ulagabilme niteligi kazanmis olurlar.

- Politik reklamlarin bir¢ok kitle iletisim araglarinda sik sik ayri tekrar
edilmesi, akilda kalmalan ve &grenilmeleri kolaylagir. Dolayist ile siyasi tercihte
karar verme siirecinde son derece etkilidirler.

- Politik reklamlarin en nemli o6zeliklerinden birisi de, buyik se¢men
kitlelerini ikna etmek konusunda uzmanlagmig reklamecilara yaptirilmasidir.

- Siyasal reklamalar genellikle seg¢i tarihine yakin donemlerde agirlikli
olarak yayinlanirlar.

- Politik reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak sinif, kesim veya
gruplar etkilenmeye calisilsa da asil hedef bireydir.

- Siyasal reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, ozellikle de tatli
tebessiimlere yer verilir.

Politik danigman John Cooper’e gore “her se¢im bir soru sorar ve bir soruyu
da cevaplar. Her segmenin de her segimde cevaplandirmasi gereken bir sorusu vardir.
Secimin galibi bu fikirleri ve sorulart kontrol edebilendir.” John Cooper etkin politik
reklamin ozelliklerini su sekilde ifade etmektedir(Gorgtin, 2002:20):

- Etkin reklamlar dogrudan se¢gmenin ilgilendigi konuyu anlatir.

- Etkin reklamlar partinin adi, politikast ve performansindan beslenir.

- Etkin reklamlar se¢gmenin dikkatini konulara dogru yéneltir, bu

se¢menin kendisinin 6ncelikli olduguna inanmasini saglar.



72

2.3.3.3. Siyasal reklam tiirleri

Siyasal reklamlar bigim, igerik ve beklentilerine gore farkli kategorilere
ayrilarak incelenir. En ¢ok bilinen siyasal reklamlardan olan partizan reklamlar;
se¢menlerin partiye karst oy vermesini saglamak ve verilen oylarin sirekliligini
saglamak amaciyla yurttilen tutundurma g¢abalaridir. Adaylarin niteliklerini ortaya
koyan ve se¢mene benimsetmeye calisan aday nitelikli siyasal reklamlar, iktidara
yonelik c¢abalari kapsayan siyasal iktidart odagina koyan siyasal iktidar reklamlari
yine diger siyasi reklam tiirleri arasindadir. Siyasal iktidar reklamlari, genellikle
mevcut iktidarin politikalarint ve basarilarini 6viip, destek toplamaya yonelik
reklamlardir. Bu kapsama giren reklamlarda iktidar ¢6ziimlenmis sorunlart ve
toplumun kazanimlarimi giindeme getirirken, yine ayni baglik altinda muhalefet
partileri ¢Oziimlenmemis problemleri ve bu problemler karsisinda toplumun
kayiplarini giindeme getirir (Nedimoglu, 1990:67).

Siyasal reklam tirleri igerisinde en bilinen ve literatirde tizerinde en ¢ok
caligma yapilan reklamlar, olumlu 6gelere vurgu yapan pozitif reklamlar ile sadece
siyasi pazarlamaya 0zgl olan ve olumsuz propaganda faaliyetleri olarak da
adlandirilan negatif siyasal reklamlardir.

Pozitif siyasal reklam araciligiyla, siyasal pazarlamacilar tarafindan one
cikarilan siyasal pazarlama araglarina, segmen tizerinde olumlu etki yaratacak gekilde
imaj ¢aligmalar1 yapilmasi, parti politikalart neticesinde ortaya ¢ikan somut durumun
oviulmesi, se¢mende propagandasi yapilan ara¢ Uzerinde rekabet ustinligu
saglayacak tutum ve davraniglar olusturulmast vb. amaglarla diger bir ifadeyle olanin
olmasi gerektigi gibi algilattirilarak fikirlerin ve disiincelerin istenilen yonde
kanalize edilmesine ¢aligilir. Yeni kurulan bir partinin/liderin/adayin se¢menlere
tanitilmasi, toplumun ihtiyag duydugu eksikliklere yonelik vaatlerin olusturulmasi,
rakiplerden farklilagilan yonlerin segmene anlatilmasi, mevcut ekonomik ve siyasi
istikrarin 6neminin ve surekliliginin gerekliligi se¢mene bu tiir reklamlar ile empoze
edilir. Pozitif reklamlar, 6zellikle pazar liderligini yirliten veya pazarda uzun siire
iktidarda kalmis siyasal aktorler tarafindan kullanilan reklamlardandir. Cunki
mevcut uygulamalar ve neticeler hali hazirdaki iktidar tarafindan olusturuldugundan,
genellikle mevcut durumun olumlu gosterilmesi ve gelecekte yapilmast planlanan
uygulamalar i¢in zemin hazirlanmasi amaglanmaktadir. Se¢menlerin oy verme

davraniglarinda hiukiimetin ge¢mis icraatlart ve vaatleri onemli bir degisken
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oldugundan, iktidardaki hemen tim iktidarlar kendilerini éven bu tiir reklamlara her
zaman ihtiya¢ duyarlar.

Negatif politik reklamalar, pazarlama uygulamalari i¢ginde kendisine sadece
siyasal pazarlamada yer bulur. Pozitif reklamlarda nasil ki siyasi partinin Grint ve
pazarlama ¢abalart olumlu imaj yaratacak sekilde se¢mene aktariliyorsa, negatif
reklamlarda da daha ¢ok pazarda rekabet eden mevcut ve potansiyel rakiplerin
uriinleri ve pazarlama uygulamalart elestirilir. Amag, siyasi partinin kendi &znel
yapisinin ¢vilmesi yerine rakibin yipratlmasidir. Bu nedenle gergeklestirilen
faaliyetler genelde saldirgan ve elestirel boyutlarda gergeklesir.

Camur atmamin es anlamlist negatif polittk reklam olarak kabul
edilmektedir. ‘Rakibin soylediklerini carpitmak, saptirmak veya yaniltmak; o6zel
hayatt ve karakterine saldirmak; rakibin kendi goriisu ile ilgisiz konulan ele aldigin
se¢mene anlatmak’ negatif reklamin igerigini anlatmaktadir (Gorgiin, 2002:21).

Negatif reklamlar, yani alay ya da saldirganlik igerenler, rakip karsisinda
biiyiik etkiye sahiptir. Igerik bakimindan temas: saldirgan veya elestirel olabilir.
Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin elegtirilmesi veya rakiplerin vaatlerinde goriilen
tutarsizliklarin islenmesi olumsuz reklama konu olarak segilebilir (Tan, 2002: 88).

Negatif siyasal reklamlar, ticari pazarlamadaki kargilastirmali reklamlara
benzerlik gosterirler. Amag siyasal rekabetteki ogeleri kigiik dustrmek, asagilamak
ve saldirgan uygulamalarla pazarin disina itmektir. Ticari pazarlamada Rekabet
Kurulu gibi ust dizenleyici ve denetleyici kuruluglar, bu tir asirt yararlanmaya
yonelik uygulamalarin 6niine gegmek i¢in bazi tedbirler alsa da, siyasal pazarlamada
boyle bir kurulugsun bulunmamasi rekabeti acimasiz boyutlara tagimaktadir.

Rakip parti ya da aday1 hedef alan negatif reklamlari Johnson-Cartee ve
Copeland (1991) ug¢ baglik altinda ele almaktadir. Bunlar; dogrudan saldir1, dogrudan
kargilagtirma ve imali kargilagtirma reklamlaridir. Dogrudan saldiri reklamlari; rakip
partiyle bir kargilagtirmaya, yarigmaya girmeden dogrudan parti ya da adayr hedef
alarak yapilan saldin reklamlari olarak oOzetlenebilir. Igerik bakimindan saldir
reklamlarinin temas: saldirgan veya elestirel olabilmektedir. Dogrudan karsilagtirma
reklamlarinda ise aday veya parti dogrudan hedef alinarak adaylar ve partiler
arasinda mukayese yapilmasi i¢in zemin olusturulmaktadir. Bu sayede parti ya da
aday kendi ustlin ve giiglii yonlerini 6n plana g¢ikartabilmekte, rakibin ise zayif ve

eksik taraflarina vurgu yapabilmektedir (Tokat, 2009:22). Imali karsilastirma
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reklamlarinda ise rakip dogrudan ifadeler yerine, alayci ve gizli imgelerle
elestirilerek segmen tercihi etkilenmeye ¢aligilir.

Tum siyasal partilerin pazardaki ortak amaci segmeni etkileyerek iktidara
gelebilmek ve elde ettikleri iktidarlarini uzun stire muhataza etmektir. Bu nedenle
secmene yonelik etkileyici reklamlarla se¢men karsisina ¢ikmak 6nemlidir.
Se¢menin destegini elde etmek i¢in ¢aba harcayan siyasal aktorler segmene iki tir
esaslt mesaj vermek durumundadir. Birincisi, segmenin neden kendilerini tercih
etmeleri gerektigi, pozitif reklamin temel amaci, digeri ise se¢menin rakiplerine
neden oy vermemesi gerektigidir. Rakiplerin neden tercih edilmemesi gerektigini
secmene gosteren en onemli mesaj kanali ise negatif siyasal reklamlardir. Siyasal
partiler bazen acik bazen ise zimni (kapali) mesajlarla siyasal reklamlarla
amacladiklarini belli ederler.

Se¢men uzerinde derin etki yaratan negatif ve pozitif reklamlar arasindaki
farki soyle siralayabiliriz(Gorgiin, 2002:25):

- Negatif politik reklam agirlikli bir kampanya, rakip adayin kendisi ya da
partisine ya da rakip adayin isledigi konulara saldirilar icermektedir. Pozitif siyasal
reklam; politik parti ya da liderin kendi icraatlarini, vaatlerini-programlarini- iyimser
bir gelecek kavramsallagtirmasi ig¢inde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir. Bir
bagka deyisle pozitif politik reklam, reklami1 yapilan adayin erdemlerini 6ne ¢ikaran
ve rakiplerine yonelik pozitif ya da negatif fazla bir sey sdéylemeyen reklamdir.

- Negatif politik reklam, elestiri unsurunu kullanirken pozitif reklam iyi
ozelliklere vurgu yapmaktadir. Negatif politik reklam biinyesinde rakiplerin
yonleriyle 1lgili unsurlart kullanan reklamdir.

- Negatif politik reklam, rakip politik parti ya da liderin yeterliligini, giictint

sorgulayarak onlara iligskin siiphe yaratmak amacini tagtyan reklamlardir.

2.3.3.4. Siyasal reklamciligin diinyadaki gelisimi

Siyasal pazarlama uzmanlan tarafindan reklamin 6neminin anlagilmast ve
tutundurma faaliyetlerinde daha ¢ok kullanilmaya baglanmasi segmene yonelik etkin
reklam yapmanin 6nemini rekabetin yogun yasandig: siyasal pazarda daha da énemli
kilmigtir. Siyasal pazarlama uygulamalarinin ilk olarak ortaya ¢iktigr ve diinyaya
yayilldigt ABD’de, reklamciligin da siyasal amaghh ilk kullanimlart goze
carpmaktadir. Ortaya ¢iktigr ilk donemlerde sadece propaganda faaliyetleri olarak
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dar bir alana sikigtirilarak profesyonellikten uzak bir goriinim sergileyen siyasal
pazarlama faaliyetleri, daha sonralan ticari pazarlamada kullanilan yontemlerin de
benimsenmesiyle daha genis perspektiften ele alinmig, siyasal pazarlama uzmanlig
ve siyasal iletisim danigmanlig gibi farkli ¢aligma alanlarini ortaya ¢ikarmisgtir.

Siyasal reklamcilik, kullanilmaya baglandigr ilk willarda partilerin
ideolojilerinin ve programlarinin tanittmina agirlik verirken, zamanla lider ve aday
imajim o6n plana ¢ikaran bir gelisim seyri gostermistir (Ozkan, 2007:22). Ikinci
Diinya Savasi’nin ardindan Amerika Birlesik Devletleri’nde siyasal reklamin
oneminin fazlasiyla vurgulanmasi 1952 ABD bagkanlik se¢imlerinde Bagkan Aday1
Dwight D. Eisenhower’in televizyonda siyasal amagli 60 saniyelik parali reklam
spotlar1 kullanmasiyla baglamistir, denilebilir (Tokgoz, 2010:171). Cumbhuriyetci
aday Eisenhower’in yurittiigii kampanya kapsaminda ‘BBDO ve Young&Rubicam’
reklam ajanslar gorevlendirilerek, kamuoyuna yonelik pozitif algi olusturmak amagl
45 spot hazirlanmig, bagkan adayinin se¢menle igi¢ce oldugu, samimi bir imaj
olusturulmaya calisilmistir. Ayrica ‘I Like Ike’ sloganinin kullanildigi bu spotlarda,
hangi konularin ele alinacagini belirlemek tizere Georges Gallup’a kamuoyu
aragtirmast yaptirilmis elde edilen veriler dogrultusunda, Kore Savasi, yolsuzluklar,
hayat pahalilig1 konularina agirlik verilmistir. Demokratlarin aday1 Adlai Stevenson
ile yarisan Eisenhower, reklamcilik teknigi kullanilarak etkili bir bigimde yuritilen
secim kampanyasinin semeresini almig ve seg¢imlerden zaferle ¢ikmistir (Topuz,
1991:56).

1968 yilinda gergeklestirilen se¢im kampanyalarinin ardindan Joe Mc
Ginniss tarafindan kaleme alinan “The Selling of The President 1968” adli eser,
secimi kazanan baskan ve partisinin bagarisinin rasgele gerceklesen bir durum
olmadigini, aksine bilingli bir pazarlama c¢abasi neticesinde elde edildigini
vurgulamistir. Kitap, bagkan adayr Nixon’in profesyonel pazarlama destegi aldigini,
pazarlama iletigimi uzmanlan ve reklamcilar tarafindan bagkanin adeta paketlenmisg
bir urtn haline getirildigini, se¢men nazarinda gicli bir i1maj yaratildigin
aktarmaktadir (Kaya, 2009:19).

Amerika’dan sonra siyasal reklamcilik 1963 segimlerinde Fransizlar
tarafindan kullamlmistir. Bu dénemde Micheal Bongrand isimli politik pazarlama
uzmani buyik bir gohret kazanmigtir. Daha sonra ozellikle 1977 yilinda
gerceklestirilen se¢im Oncesi kampanya caligsmalariyla in kazanan Seguela, politik

pazarlamanin Fransa’da gelisimine ivme kazandirmigtir(Tan, 2002:96).
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Ingiltere’de politik pazarlamanin 6nem kazanmasi 1930’lu yillara kadar
uzanir. Bati Avrupa iilkelerinde kampanya ¢aligmalarinin baglamasi 1950’11 yillarda
yayginlik kazansa da profesyonel ilk pazarlama ornekleri Yeni Muhatazakar
Parti’nin 1979 yilindaki se¢im basarisindan sonra ortaya ¢ikmigtir. Bu sec¢imlerde
ilgili parti, Saatchi&Saatchi reklam ajansiyla anlagmig, uygulanan seg¢im
kampanyalart medyada ve siyasi ¢evrelerde buyuk etki yaratmistir (Polat, 2015:34).

Almanya’da ise siyasal pazarlama konusundaki bilimsel nitelikli
uygulamalar II. Dinya Savast sonrast baglamigtir. Pazarlama faaliyetlerinde yeni
teknoloji trtinlerinden yararlanilmasi fikri, bir¢ok profesyonel kampanya sirketinin
dogusuna yol agmistir. Partiler, pazarlama faaliyetlerinde reklam kampanyalarina
onem vermis, bir¢ok profesyonel firmadan diinyadaki uygulamalar kapsaminda

destek alinmistir (Bauer vd, 1996:154).

2.3.3.5. Siyasal reklamcihi@in Tiirkiye’deki gelisimi

Turkiye ¢ok partili siyasal sisteme gecene kadar, tek partinin egemen oldugu
ve modern demokrasinin bir geregi olan ¢ok partili siyasal sistemin rekabetci ve
yenilik¢i getirilerinden mahrum kalmustir. Ozellikle, tek partili monarsik yap: ve
secimlerdeki alternatifsiz segmen tercihleri, sadece diinyadaki siyasal pazarlama
uygulamalarindan yararlanilmayr geciktirmemis, ayrica modern demokrasilerle
iletisimi de engelleyerek tekdiize bir siyasal yasami mecbur kilmistir. Ancak 1950’11
yillara gelindiginde ilk defa iktidarin o gine kadar ki tek temsilcisi CHP’nin
karsisina halk tarafindan segilen yeni bir siyasal orgutlenme ¢ikmistir. Demokrat
Parti ismiyle siyaset hayatina baslayan bu yeni parti 6zellikle askeri vesayetlerden
bikan ve temsil giicii elinden alindig diistincesine sahip olan buyiik bir halk kitlesi
tarafindan  kabul gormus ve bu kabullenis uzun siren se¢im basarilarini da
beraberinde getirmistir. Demokrat Parti, siyasal pazardaki rekabeti gii¢clendirmis,
pazara yeni giren yeni kurulmug partilerin de siyasal sistemde konumlanmalarinin
ardindan, modern pazarlama uygulamalarinin se¢im kampanyalarinda kullaniminin
onemi daha da artmistir.

Batili ulkelerden ozellikle radyo gibi genis kesimlere hitap edebilen kitle
iletisim  araglart alinarak daha fazla se¢cmene ulasacak siyasal kampanyalar
olusturulmustur. Demokrat Parti tarafindan 1950 yilindaki se¢im kampanyalarinda

kullanilan ‘Yeter S6z Milletindir!” slogani radyolar tarafindan siklikla anons edilmis,
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halkin ‘vesayetten kurtulmasi’ i¢in tek alternatifin Demokrat Parti oldugu algist
olusturulmaya ¢alistlmigtir. Daha sonra sirasiyla 1961, 1965 ve 1969 genel
secimlerinde radyo propagandasindan siklikla yararlanilmig, ayrica el ilanlari,
brosurler, afigler gibi yazili araglardan da se¢cim kampanyalarinda siklikla
yararlanilmistir (Tan, 2002:97).

Turkiye’de siyasal reklamciligin baglangici olarak kabul edilen c¢aligma,
ANAP ile Cenajans arasinda yapilan anlagma uyarinca yuritilen profesyonel se¢im
kampanyasidir. Bu kampanya sirasinda Cenajans, “AP’nin gazete ve dergi
reklamlarini hazirlamig, 20 bin ses kaseti ve 5 milyon el ilan1 dagitmig ve duvarlari
mor afiglerle donatmistir. Ajansin yoneticileri ilk is olarak en etkili rengin hangisi
olacag1 konusunda aragtirmalar yapmislar ve uzman kisilerin 6nerilerine uyarak moru
secmiglerdir. Bu se¢imden sonra ajans bir¢ok duvara diz mor renkte afigler
astirmistir. Bu bos afisler insanlarda buytk ilgi uyandirmis, birka¢ giin sonra da
afisler sokagin bir bagindaki mor afisin tizerine A harfini, 6teki bagindaki afigin
tizerine de P harfini yazarak birer AP afisi olusturmuslardir”(Topuz, 1991:15-16).

1980 yilinda askeri yonetim tarafindan bir darbe yapilmis, tlkede faaliyet
gosteren birgok siyasal partinin faaliyetleri askiya alinmig ve birgok siyaset¢i uzun
sire siyasetten mahrum birakilmistir. 1977 yilinda Adalet Partisi’nin Hurriyet
Gazetesi'nde baglattigt basina ilan verme uygulamasi darbe sonrast yasal
dizenlemeye kavusturulmustur. Bu donemde reklam ajanslari ile siyasi partiler
arasinda olumlu bir yakinlagma olmugstur. 1983 secimleri Oncesinde ANAP
Manajans, MDP ise Ajans Ada ile isbirligi yapmislardir (Balc1,2001:57).

Anavatan Partisi 1991 genel secimlerinde 12 Eylul darbesinin izlerinin
silinmeye ¢alistigi se¢cim kampanyalarina sahne olmustur. Se¢im kampanyasi
kapsaminda teknolojinin getirilerinden tim yonleriyle yararlanilmig, se¢im
kampanyalar seyirlik gosteriler haline dontsmiuistir. Mesut Yilmaz onderligindeki
ANAP, donemin en dikkat ¢eken reklamcist Fransiz Séguéla ile anlagmig, bu
secimler ve onu izleyen yillar siyaset arenasinda reklamciliga verilen énemin arttigt
donemler olmustur (Duman ve Ipeksen, 2013:128).

1995 ve 1999 yilinda gergeklesen secimlerde yuritilen kampanyalar,
tlkenin konjoktiirel yapist da dikkate alinarak, genel anlamda negatif siyasal
reklamlarla ge¢mistir. Ozellikle 1995 genel secimlerinde basta Tansu Ciller olmak
tizere hemen tim siyasal liderler birbirlerine kars1 kara propaganda uygulamiglardir.

Se¢imin en 6nemli iki rakibi olarak gortilen Tansu Ciller ve Necmettin Erbakan
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birbirlerine kargi sert sdylemlerle yiiklenmislerdir. Ozellikle, Refah Partisi iizerine
yogunlagan soylemlerle, Refah Partisi’nin iktidara geldigi takdirde tlkenin
Cumbhuriyet’ten bu yana suregelen reformcu kimliginin sarsilacagi, seriat¢t yonetim
anlayiginin benimsenecegi, modernlesme hareketlerinin sekteye ugrayacagi mesajlart
se¢mene aktarilarak, segmen tizerinde ters algi yaratilmaya calisilmistir (Kalender,
2000:133).

2002 yili Turk siyasal tarihi agisindan ayr bir 6neme sahiptir. 1950’ lerden
baglayarak genellikle her genel se¢im doneminde degisen siyasal iktidarlar, Ak
Parti’nin bu tarihten itibaren gerceklesen tiim secimleri kazanarak tek bagina iktidar
olmast ve halen iktidarini alternatifsiz strdirmesi Tirk siyasal tarihinde ender
gorilen bir durumdur. Bu donemde, ozellikle mevcut siyasal partilerin halk
nezdindeki mesruiyetlerini kaybetmeleri, tlkenin oteden beri agirligint hissettigi
ekonomik bunalimlar ve nihayetinde ortaya ¢ikan ekonomik krizin 6zellikle alt- orta
gelir grubundaki se¢men uzerindeki negatif etkisi, mevcut siyasal partilerin ve
liderlerinin omirlerini tiketmesi vb. se¢gmeni yeni ve alternatif arayislara yoneltmis,
yakin dénemde kurulan ve toplumun bitiiniine yonelik politikalar vaat eden Ak
Parti’nin ilk se¢im deneyiminde buyuk bir kabul gérmesine vesile olmustur.

Ozellikle sag ideoloji konseptinde yer alan ANAP, MHP, DYP ve sol
se¢menin oylarini temsil ettigine inanilan CHP ve DSP se¢im kampanyalarinda
reklam faaliyetlerine 6nem vermis, negatif reklamlar tizerinden rekabet avantaji elde
etmeye ¢aligmiglardir. 16 Ekim 2002 tarihinde Milliyet gazetesinde incir agaci resmi
tizerinde yayinlanan ‘Ocaginiza incir agact dikilmesin. Gizlisi saklist olan degil,
durtst olan kazansin’ slogan1t CHP tarafindan se¢im kampanyasi déneminde siklikla
kullanilmistir. Yine 18 Ekim 2002 tarihinde yine ayni gazetede CHP buyik bir
karpuz resminin tzerine ‘Kelek ¢ikmasin. Gizlisi saklisi olan degil, diriist olan
kazansin’ sloganini  kullanmistir.  ANAP’in reklaminda ise siyah bir ampul
kullanilmig ve Ak Parti’yi simgeleyen ampul resmi iizerine “Bu ampul hayatinizi
karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin. Bugiin sizi degistim diye
kandiriyorlar. Yarin maskeleri diisecek, gergek yiizleri ortaya ¢ikacak. Ulkeyi
belirsizlige gotiiren, bugiine kadar tilke yararina hi¢bir gsey yapmayan, ‘demokrasi
bizim i¢in amag¢ degil, aragtir’ diyen bir zihniyet, sizi karanlik bir gelecege
surtikler...”(Bayraktaroglu, 2002:73) slogani ile segmen uzerinde rakipler aleyhine

goriis olusturulmak istenmigtir.
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Siyasi partiler bu donemde de profesyonel kampanya sirketleri ile ¢aligmaya
devam etmislerdir. ideha Reklam (Diindar Hizal), Konsensiis Halkla Iliskiler &
Reklam (Cebbar Yilmaz), Devr-i Alem(Hakan Ambarci) donemin tnli siyasal
reklam uzmanlarina sahip olan kampanya sirketlerdir. Ideha Reklam sirketi, 2002
genel segimlerinde DYP ve ANAP’in kampanya stratejilerini yuritmistir. 2007
secimlerinde de, Ak Parti’nin hem Turkiye genelinde hem de yerel bazda se¢im
kampanyasina destekte bulunmustur. Konsensiis reklam sirketi de Ak Parti’nin
2002’deki genel segimlerde ve 2004’deki yerel segimlerde Beylikduzii yerel segim
kampanyalarim yiiritmistiir. 2007 segimlerinde ise, Ak Parti’nin Istanbul birinci
bolge (Adalar, Beykoz, Kadikoy, Kartal, Maltepe, Pendik, Sultanbeyli, sile, Tuzla,
Umraniye ve Uskiidar)ile tgiincii bolgedeki (Avcilar, Bagcilar, Bahgelievler,
Bakirkoy, Biyiikgekmece, Catalca, Esenler, Giingéren ve Kiigik¢ekmece)segim
kampanyalarini tasarlamis ve gergeklestirmigtir. Devr-iAlem Reklamcilik ise
2004yerel segimlerinde Ak Parti’nin Umraniye se¢im kampanyasina, 2007 deki
genel secimlerde de Ak Parti Istanbul birinci bolge segcim kampanyalarina imza
atmistir (Arsan ve Can, 2007:93).

2007 genel secimlerinde Ak Parti ve CHP arasinda yasanan biyiik iktidar
miicadelesi, siyasal kampanyalardan daha genig Ol¢iide yararlanma fikrini 6ne
cikarmigtir. Bu donemde ozellikle tlkede yasanan Cumhurbagkanligi se¢im siireci,
surece iligkin kamuoyu tepkileri ve iilkenin neredeyse tamaminda ger¢eklesen miting
ve gosteriler, teror olaylarinda gozlemlenen artislar, ekonomik istikrara yonelik
elestiriler ve tistine donemin Bagbakan’t Recep Tayyip Erdogan’in tilke gezilerinde
se¢cmenle yasadigl olumsuz diyaloglarin medyaya yansimasi, CHP tarafindan reklam
kampanyalarinda siklikla vurgulanarak, hikiimetin degismesi gerektigi algisi
olusturulmaya c¢aligilmigtir. Ak Parti kanadinda ise yine kullanilan reklamlarda birlik,
beraberlik, halk temsilciligi, ve istikrar olgusu tzerinde durularak pozitif reklamin
ozelliklerinden yararlanilmaya ¢aligilmigtir.

CHP, secim kampanyalarint Alinur Velidedeoglu yonetimindeki Giizel
Sanatlar Saatchi & Saatchi reklam ajansti ile yiirtitmis, yiritilen se¢im kampanyalari
baglica CHP’nin iktidarinda se¢gmene yonelik politikalart Gizerinde odaklanirken,
ayrica donemin iktidar partisine yonelik olumsuz reklam uygulamalanidir. Bu
donemde ozellikle CHP tarafindan konu reklamlarina agirlik verilirken, Ak Parti
tarafindan ise imaj reklamlarina agirlik verilmigtir. Kampanya sirasinda sosyal

medya basta olmak tzere teknolojinin tim o6gelerinden yararlanilmigtir.
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Kisisellestirilmis reklam uygulamalart ve genis okur kitlesi bulunan gazete ve
radyolardan yayimlanan mesaj ve sloganlarla kampanya faaliyetleri etkinlestirilmeye
caligtlmistir.

2011 genel segimleri siyasal partilerin kullandiklar1 reklamlar1 daha ¢ok
imaj ve konu reklamlari ekseninde olusturduklar gozlemlenmektedir. Ak Parti, lider
konusmalarina yonelik reklamlarinda imaji, ayrica politikalart 6n plana g¢ikaran
reklamlarda ise konu oOgesini kullanmistir. CHP ise daha ¢ok, konuya yonelik
reklamlar yaparak, ozellikle hiikiimet alternatifi politikalar se¢mene tanitilmaya
calisilmistir. Ozellikle CHP’de lider degisimi ile baslayan reformcu uygulamalar
parti ideolojilerine ve segmene yonelik genig agilimlara onciiliik etmistir. Daha genis
se¢mene hitap etme diisiincesiyle olusturulan reklamlar, daha ¢ok toplumsal sorunlar
ve Umit vaat eden politikalar Gizerine konumlanarak se¢gmen tercihleri etkilenmek
istenmigtir.

7 Haziran 2015 tarihindeki genel se¢imlerde ve siyasal partilerin tizerinde
uzlagamadig hiikiimet ortaklig: siirecinin ardindan gergeklesen 1 Kasim erken genel
secimlerinde de reklam uygulamalarnt siyasal partiler ve kampanya sirketleri
tarafindan yogun olarak kullanilmig, o6zellikle sosyal medya tzerinden
kigisellestirilmig mesajlar ile segmene ulagilmaya calisilmistir. Bu donemde ozellikle
Ak Parti tarafindan istikrarin 6nemi Uzerinde durularak mevcut iktidarin
surekliliginin gerekliligi Uzerinde durulmus, muhalefette ise mevcut iktidarin
degismesi gerekliligi mesaji se¢mene aktarilmaya galigilmistir. Yine televizyon,
gazete ve radyo teknolojisi siyasi partilerce yogun olarak kullanilmig, etkili
sloganlarla segmen etkilemeye g¢alisilmigtir. Ak Parti tarafindan yayinlanan ‘Onlar
konusur, Ak Parti yapar’, ‘Biz Birlikte Tiirkiye’yiz’, ‘llk giinkii askla’ sloganlan;
CHP tarafindan yayinlanan ‘Milletge Alkisliyoruz’, ‘Once Tiirkiye’ sloganlari; MHP
tarafindan yayinlanan ‘Bizimle Yiri Tirkiye’, ‘Ulkenin Gelecegine Oy Ver’
sloganlar1 ve BDP tarafindan yayinlanan ‘Barig Kazanacak’, ‘Bizler Yonetmeye’
sloganlar1 segmen tercihlerini etkilemeye yonelik planli secim kampanyasi

cabalaridir.

2.3.4. Halkla Tliskiler

Pazarda belirli bir amaci gergeklestirmek igin faaliyet gosteren tim

organizasyonlar, pazardaki rakip sayisina ve hedef kitlenin 6zelliklerine bagl olarak
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birbirleriyle strekli rekabet halindedirler. Bu nedenle rakiplerden farklilagabilmek,
uretilen Uriinlerin hedef kitlede kabul goérmesini saglamak ve siirdiriilebilir rekabet
avantaj1 elde etmek, pazarda basarili ve kalici olmak isteyen tiim organizasyonlar
icin hayati onem tasir. Gelisen teknolojiye bagli olarak, tim organizasyonlarin
birbirlerinden haberdar olmasi ve kiiresellesmenin de etkisiyle tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin birbirleriyle benzerlik gostermesi, firmalarin bir taraftan birbirine benzer
urtinler dretmesine neden olurken, diger yandan firmalarin rakiplerinden ayirt
edilebilir ozellikler kazanmasini zorlagtirmaktadir. Pazarda ortaya ¢ikan bir triin,
fikir veya politika digerleri tarafindan kolayca taklit edilebilmekte hatta mevcut
urinden daha oteye dahi gecilebilmektedir. Tim bu zorluklara ragmen rakiplerden
farklilagabilmenin bir yolu vardir. O da orgltsel iletisimin farklilagtinlmas: ve
korunmasidir. Hedef kitleye yonelik ¢ift yonli, etkili ve planlt iletigim teknikleri
gelistirilmesi ve uygulanmast ¢ok onemlidir. Tum bu g¢abalar kendisine halkla
iligkiler caligmasi igerisinde yer bulmaktadir. Halkla sirekli iletisim igerisinde
bulunan diger bir ifade ile, popiler tabirle, halka kapilarin1 kapatmayan kar amaci
glitsiin gitmesin tim organizasyonlar rakiplerine gore daha basarili olmaktadir.
Ayrica halkla iligkilere 6nem veren organizasyonlar cevresiyle suirekli etkilesim
halinde olarak imajlarina ve de itibarlarina katki saglamaktadirlar.

Halkla iliskiler, ¢ok genel olarak iyi bir haberlesme sistemi kurmak, insan
kitleleri arasinda sempati meydana getirmek igin kullanilan ve tzerinde Onemle
durulmast gereken bir konudur. Halkla iligkiler, inandirmadir. Guntimizde
demokratik yonetimlerde kamuoyu onemlidir. Halkin inanmadigi, desteklemedigi
konular sonuglandirmak ¢ok zordur. Halkla iliskiler ile kitlelerin neyi isteyip neyi
istemedigi belirlenmeye caligilir (Tan, 2002:65).

Kitchen (1997)yilindaki ¢aligmasinda halkla iligkileri soyle tanimlar:

- Bir yonetim fonksiyonudur.

- Bir¢ok aktiviteyi ve amacit barindirmaktadir.

- Cift yonli ya da interaktif olarak bilinir.

- Kurumun tekil olarak degil (sadece miusteri), ¢ogul olarak toplumla
yuzlesmesi gerektigini  Onerir.

- Kisa donemli olmasindan ¢ok uzun donemli iligkileri benimser
(Ozbiikerci, 2015:10).

Siyasal partiler agisindan se¢menin 6nemi yadsinamaz. Bu nedenle kar

amaci giden kuruluglar gibi siyasal pazarlama aktorleri i¢in de halkla surekli iletisim
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icerisinde olmak zaruridir. Her ne kadar demokrasi sirecine yabanct olsa da kar
kavrami, segmen destegini en st seviyeye getirmek olarak degerlendirilebilir. Halkla
iligkiler araglart bir hikimet tarafindan kullanildigi zaman hiikiimetin sesinin
herkesten daha yiiksek ¢ikacag: iddia edilmektedir. Bu durumlarda hikiimet muhalif
sesleri susturarak, kendi lehine adil ve demokratik olmayan bir stinluk
saglayabilmektedir (Lilleker, 2013:233).

Halkla iliskiler ve duyurumun siyasal kampanya iletisimi ile ilgili islevleri
soyle siralanmistir (Uztug, 2004: 375):

- Haber degeri olan oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmast ve
duyurum faaliyetlerini orgiitlemek,

- Siyasal kampanya etki — bilgi akist i¢inde 6nemli bir arag olan haber
medyasi ve yayincilart ile iligkilerin diizenlenmest,

- Hedeflenen aday imajinin ortaya konulmasinda iletinin gondericiden
aliciya giderken gectigi kisilere ve kose yazarlarina bilgi akigini saglamakta etkin
olabilmek, bir anlamda haber akisini denetlemek,

- Aday ya da partinin giindemi yakalamasi ve olusturulmasina yonelik
cabalar gerceklestirmek,

- Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin
medyada aday ya da parti lehine yer almasini kolaylastirabilecek ve biinyesinde
haber degeri tagiyan oykiileri olusturabilmek,

- Adayin kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak sunumunu
tasarlamak.

Siyasal halkla iligkiler, siyasal iletisimin en dolaysiz ve en saygin kismini
olusturarak hedef kitle tizerinde ciddi bir etki birakir. Siyasal halkla iligkilerin gii¢li
ve ayirt edici yoni olan bu sayginlik, akademisyenlere ve halkla iligkiler
uygulayicilarina buytk bir sorumluluk yiiklemektedir. Bu ag¢idan bakildiginda,
yiklenen sorumlulugun gerceklestirilen tiim faaliyetlerde hesap verilebilirlik ilkesine
uygun olmasi gerektigini gostermektedir (Sulli, 2010:217).

Kampanya yoneticileri, sadece se¢im donemlerinde degil, se¢cim donemleri
disinda da se¢gmenle siirekli iletisim halinde bulunmalidir. Zira se¢im donemlerinde
yogunlagsan se¢mene ulagsma ve verilmesi planlanan mesajlari aktarma c¢abalar
se¢men nezdinde her zaman beklenen etkiyi gostermez. Tum kampanya ¢aligmalari
kisa sturede sonucu etkilemeye yonelik faaliyetler oldugundan segmene ulastiriimak

istenen mesaj dogru anlagilmayabilir ya da ters etki yaratabilir. Bu nedenle
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kampanya yoneticileri reklam kampanyalariyla es anli olarak halkla iligkiler
faaliyetlerine de odaklanmak durumundadir. Bir bedel 6denmeksizin yapilan bu
faaliyetler iletisimin etkinligini arttirir (Polat, 2015:469).

Siyasal partiler halkla iligkilerde etkin olabilmek i¢in asagidaki araglar
kullanabilirler (Islamoglu, 2002: 158):

- Kutlama, bayramlasma, egitim, 6dul vb. toplantilar diizenleyerek,

- Cevreci faaliyetler, kamuya agik eglence ve solen programlari
diuzenleyerek,

- Basanli parti ya da lider ¢aligmalar ile ilgili haberlerin yayinlanmasini
saglayarak,

- Uluslararasi etkinliklere muidahil olup bunu kamuya duyurarak,

- Sponsorluk faaliyetlerini icra edip bunu propagandaya donistiirerek,

- Toplumsal her etkinlikte temsil edilerek,

- Internet sayfasi1 kurarak, bireysel iliskiler tesis ederek,

Siyasal partiler de halkla iligkiler kapsaminda kendi parti teskilatlar
icerisinde halkla iligkiler birimleri kurarak, se¢menle strekli iletisim kurmaya gaba
gosterirler. Mesela, bu kapsamda Adalet ve Kalkinma Partisi Halkla iligkiler
Bagkanlig kurulmusg, birimin temel fonksiyonunun parti ile halk arasindaki iletisimi
gerceklestirmek oldugu ifade edilmistir. Ayrica, gorev ve sorumluluklar kisminda
“Kist, kurum ve kurulus ve sosyal gruplara yapilacak her tirli ziyaret ve gorlismeyi
organize eder. Kisi ve kuruluslarin sorunlari ile ilgilenir, ¢6ziim i¢in Partinin
katkisint saglar. Siyasi ve sosyal olaylari takip eder, desteklenmesi gereken
faaliyetlere Partinin aktif kattlimin1 saglar. Dini, milli giin ve bayramlarda tebrik
teatisinde bulunur. Cenaze ve digiin benzeri keder ve seving zamanlarinda ilgililere
ziyarette bulunur. Ulkemizde ve diinyada yil iginde idrak edilecek 6zel giin ve
haftalarla ilgili yapilacak erkinliklere partinin kattlimini saglar.” denilmektedir.
Ayrica segmenle siirekli iletisim halinde bulunmak amaciyla Ak Parti Iletisim
Merkezi kurulmus, halk tarafindan online olarak gerceklestirilen farkli konulardaki
bagvurulara geri doniisim saglanarak segmenle parti arasindaki diyalog siireci canli
tutulmaya galistimigtir. AKIM (Ak Parti Iletisim Merkezi) birimi iizerinden yapilan
bagvuru, Oneri, dilek, sikayet vb. her tirli talep, 6zel bir yazilim tizerinden ¢aligan
veri tabanina kaydedilmekte, yoneltilen tim talepler ilgili kuruma, milletvekillerine,
TBMM Komisyon’larina veya Ak Parti Genel Merkez yoneticilerine iletilmektedir.

Yapilan bagvurular gorevlilerce takip edilerek ¢ift yonli iletisim saglanmaktadir.
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Bagkan Obama da se¢im kampanyasi kapsaminda segmenle iletisime buiyiik
onem vermis, Ozellikle geligsen teknolojinin tiim imkanlarindan yararlanarak etkin
iletisim teknikleri kullanmistir. Se¢imlerden Once sosyal medya uzerinden ‘Bize
Katil” cagrist yaparak kendisine iki tiirlii avantaj saglamigtir. Birincisi, kendisinin
goriglerini benimseyen ve destekleyen se¢men kitlesi olusturmus, diger taraftan
olugsan bu se¢gmen kitlesine kendisine ve partisine maddi destek saglanmasi igin
destek istenmistir. Bu ¢agriyla Obama, se¢im kampanyasi i¢in yaklagik 1,5 milyon
bagis¢idan 200 milyon dolar yardim toplamig, kendi se¢im kampanyasinin
finansmanin1 kendi sempatizanlarindan sagladigr kaynaklarla yaratmistir. Ayrica
klasik siyaset¢ilerden kalan ‘Siyaset¢i konusur, halk dinler’ algisini degistirerek,
secmenin soz hakkini 6nemser iletisime 6nem vermigtir. Ayrica, Web-II tabanli
iletisim tekniklerinin kullanmis, kendi olusturdugu sosyal site lizerinden se¢gmenle
aracisiz konugma imkani elde etmistir. Facebook tizerinde yaklagik 2 milyon segmen
tarafindan takip edilmistir. Youtube tUzerinden paylastigi konugmalara se¢gmen
tarafindan verilen tepkileri dijital ortamda diizenli olarak oOl¢iimlemis, verilen
tepkilere yonelik diizenli videolar yayimlayarak, se¢gmen hissiyatini onemsemigtir.
Kisisellestirilmis elektronik posta uygulamalari, diizenli segmen ziyaretleri, bolgelere
yonelik farklilagtirilmig vaatlerden alinan geri bildirimler segmenle olan iletisimin

saglikli olmasini saglamig ve 6nemli se¢im zaferlerini beraberinde getirmistir.

2.3.5. Satis Gelistirme

Siyasal pazarlamada tutundurmanin oOgeleri arasinda yer alan satig
gelistirme, ticari pazarlamadan esinlenerek siyasal pazarlama uygulamalarinda da
kullanilmaktadir. Tutundurma araglart igerisinde reklam, propaganda ve halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda gergeklestirilen tutundurma ¢abalari, satis gelistirme
faaliyetleri ile daha belirgin hale getirilmistir. Satig gelistirme faaliyetleri, diger
tutundurma ¢abalarinin karma unsuru sayilabilir.

Satig gelistirme c¢abalar1 6zellikle son yillarda ticari pazarlamada 6énemli bir
yer edinmistir. Ancak bugiin bile pazarlama uygulamalarinda yeterince benimsenip,
etkin olarak kullanildigini soéyleyemeyiz. Bunda satig gelistirme c¢abalarinin
pazarlama karmasindan ayr1 olarak ele alinmasin1 ve de diger tutundurma ¢abalariyla

karistirilmasini gosterebiliriz(Gulgubuk, 2007:58).
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Satig gelistirme genellikle tiiketicileri satin almaya 6zendirmek ve aracilarin
etkinligini arttirmak tizere yapilan sergileme, satis¢ilara pirim verme, indirim ve
yarismalar gibi satis promosyonlar araglarindan olusur. Isletmeler bu tiir araglar
kullanmak suretiyle tiketicileri derhal harekete gecirmeye ¢alisir (Kotler, 2000:382).

Tek (1999) yilinda kaleme aldig1 kitabinda musteri satig gelistirme araglarini
fiyat anlagmalari; fiyat indirimleri, kuponlar- satig noktast kuponlari, posta veya
medya dagitim kuponlari, ambalaj i¢inde veya disinda bulunan kuponlar, online
kuponlar-, geri 6deme ve 1skontolar, ¢diiller, numune verme, sureklilik programlart,
bonus paketleri, ¢ekilis ve yarigmalar olarak siralamistir (Yenidogan, 2009:117).

Ticari pazarlar i¢in kullanilan satis gelistirme ugragilarina siyaset
pazarlamasinda da siklikla bagvurulmaktadir. Bu amagla kullanilan satig gelistirme
araglari segmenlere dagitilan hediyeler, ikramlar, parti amblemini tagiyan ve ticretsiz
olarak dagitilan urtinler, Ucretsiz etkinlikler, gibi araglardir. Se¢men ile iletisim
kurmada bu araglardan faydalanilmasi ozellikle gelir diizeyt disik segmen kitlesi
tizerinde etkili olmaktadir. Ancak, ticari pazarlamada oldugu gibi bu araglar diger
yontemler ile birlikte onlarnt destekleyici nitelikte kullanilmalidir. Siyasi partilerin bu
cercevede dikkat etmesi gereken husus ticretsiz dagitilan hediye ve ikramlarin birim
maliyetlerinin yiksek olmamasidir. Aksi taktirde, segmen hediye karsiliginda oy
veriyormus hissine kapilacak, bunu bir psikolojik giigstuzlik olarak algilayacak,
hediyeyi ve oy vermeyi reddedecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004:80).

Ozellikle segmene yonelik vaatlerin karsiliksiz dagitilan iiriinler ve segmeni
memnun edecek etkinliklerle sunumu son donemlerde siklikla kullanilmaktadir.
Secim otobusleri ile dagitilan parti flamalar1, sapkalari, bayraklar, tizerinde lider/
aday reklamlarinin yer aldigi tisortler, kalemler, sapkalar, parti rozetleri, miting
oncesi dagitilan aperatif yemekler, c¢erezler vb. uygulamalar adeta segim
kampanyalarinin ayrilmaz parcast haline gelmistir. Her se¢im doneminde bir¢ok
secmen, sadece dagitilan urinlerden yararlanmak i¢in dahi se¢im meydanlarina
gelebilmektedir. Demokrasi kiiltiriiyle bagdasmayan bu duruma yoénelik dizenleyici
bir iglemin olmamast ayrica bir eksikliktir kanaatimizce.

2002 secimlerinde Cem Uzan, se¢im mitingleri oncesinde daha fazla
kalabalik toplamak adina, parti kaynaklarini comertge harcamaktan ¢ekinmemigtir.
Miting oncesi ve sonrasi sahneye ¢ikan sanatcilar, dagitilan doner ekmekler, partiyi
simgeleyen sapka ve flamalar adeta se¢im kampanyalarinin birer uzantisi haline

gelmistir. O donemde bir¢ok se¢cmen partiye yonelik bir fikri olmasa dahi se¢im
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mitinglerine  karsiliksiz ~ dagitilan  Grinler igin  geldiklerini  soylemekten
ka¢inmamiglardir.

Ak Parti, ozellikle son donemlerde se¢im Oncesinde yaptig komiir ve gida
yardimlartyla rakip partiler tarafindan oldukga elestirilmektedir. Her ne kadar iktidar
lideri ve sozciileri tarafindan her defasinda yapilan yardimlarin sosyal devlet olmanin
getirdigi odevler arasinda yer aldigimi ve yapilan yardimlarin bu kapsamda
degerlendirilmesi gerektigi 1srarla belirtilse de, her se¢im Oncesi muhalefet
soylemlerinde acik¢a elestirilmekten kurtulamamustir. Ornegin dénemin Enerji ve
Tabi Kaynaklar Bakan1 Taner Yildiz tarafindan 2011 yilinda ekonomik gelir darlig
¢eken 2 milyon 50 bin aileye 2,3 milyon ton kémiir yardimi yapildigini, 2012 yili
icin ise 2,4 milyon ton kémir dagitilacagn belirtilmigtir. Su anki bakan Ali Riza
Alaboyun ise mecliste verilen bir soru onergesi tizerine Ak Parti’nin goreve geldigi
2002 yilindan bu yana 20 milyon tonu astig1 ifade edilmistir. Her ne kadar yapilan
yardimlar se¢gmenin ihtiyaglarini gidermeye yonelik olsa da, bu uygulamanin gegici
bir ¢oziim ve se¢im tuzagl oldugu, esas sorunun yoksullugun tamamen ortadan
kaldirilmamastyla ilgili oldugu dile getirilmektedir.

Benzer durum 2012 yilindaki ABD se¢im surecinde de yasanmistir.
Obama’nmin secimlerdeki rakibi Mitt Romney tarafindan Obama’ya seg¢imi
kazandiran en onemli etkenin ozellikle siyahi Amerikalilara ve Latin kokenlilere
yaptig1 karsiliksiz yardimlar oldugu elestirisidir. Obama’nin genglere yonelik egitim
faizi silme vaadi, yilda 25 ya da 35 bin dolar kazanan birisi i¢in, aile bagina 10 bin
dolarlik bedava saglik imkant sunulmasi vaadi ve Latin kokenliler igin bedava saglik
hizmetleri uygulamast vaadi her ne kadar se¢cime yonelik politika vaatleri olarak

goriilse de rakipler tarafindan siyasal riigvet olarak degerlendirilmisgtir.

2.4. SIYASAL PAZARLAMA FAALIYETLERINDE MARKA KAVRAMI VE
MARKA KONUMLANDIRMA FAALIYETLERI

Gunumuzde bilim, teknoloji, sanayi ve ekonomik sistemlerde meydana
gelen degisim ve vyenilikler, hizli ntfus artislar, nifusun sosyo-demografik
yapisindaki farklilagmalar, tiketici zevk ve tercihlerinde bilim ve teknolojiye bagli
yasanan degisimler, tiketici satin alma karar siireglerinde yasanan degisimler,
uygulanan ¢agdas pazarlama yontemlerinin de etkisiyle ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglarin

kargilanmasi gibi etkenler, yogun rekabetin yasandigir pazarlarda faaliyet gosteren
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firmalan yeni yonelimlere ve modern pazarlama uygulamalarinin etkin kullanimina
yogunlagtirmistir. Firmalar, pazarlama faaliyetlerine zaruri olarak daha fazla egilim
gostermis, adeta tim igletme fonksiyonlarini pazarlama planlama ve stratejileri
etrafinda konumlandirmak zorunda kalmiglardir. Degisen konjonktiirde, aslinda,
pazarlamanin yeni bir ihtiyag¢ yaratmadigi, sadece firmalarin da uygulamalariyla
ortaya ¢ikan bireysel ve toplumsal taleplere cevap verebilmek adina uygun plan ve
programlar ortaya ¢ikardigini ifade edebiliriz.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda rekabet avantaji elde
edebilmeleri agisindan rakiplerinden o6n plana g¢ikmalarn  gerekmektedir.
Kiresellesmenin etkisiyle miugterinin tagidigi anlam degisiklikleri firmalari yeni
yaklagimlara yoneltmis, firmalarin musterilerine yonelik stratejilerinde 6nemli
degisiklikler olugmustur. Klasik ifadeyle “her seyi kabullenen misteri” algis
degismig, buna bagli olarak firmalar, rettikleri politikalarla, musteri
memnuniyetinin de &tesine gegerek, tim faaliyetlerinin odaginda musteri iligkileri
yonetimini 6n plana ¢ikarmigtir. Bu noktada, firmalar tarafindan uretilen triinlerin
rakiplerinden farkindalik yaratmasi, Griinlere katma deger yaratacak faydalar ilave
edilmesi, diizenli pazar aragtirmalanyla tiketici tercihlerinde yasanan degisiklerin
rakiplerden once tespit edilmesi, kigilerin satin alma davraniglarini etkileyen
demografik, psikografik, sosyal, kiltirel, durumsal ve davranigsal etkenleri
belirlenerek, pazar bosluklarinin ve firsatlarinin tespit edilmesi, pazar analizleriyle
uygun pazar bolimlendirmelerinin yapilmasi, hedef pazar secilmesi, uygun
stratejilerin olusturulmasi firmalarin rakiplerinden farklilagsmasina ve strdurtlebilir
tiketici destegi kazanmasina yardimci olacaktir.

Teknoloji alaninda yasanan degisimlerin, kiresellesmenin de etkisiyle tim
dinyada eszamanli etkiler yaratmasi ve de teknolojik degisimlerin kullanicilar
tarafindan kolaylikla transfer edilebilmesi, isletmeleri, trettikleri Girtinlerin fiziksel
ozelliklerini farklilagtirmasinin yani sira, tiikketicilerde yaratacagt psikolojik etkileri
de anlamaya mecbur birakmistir. Zira trtiniin fiziksel 6zelliklerinde meydana gelen
degisimler zamanla rakipler tarafindan taklit edilmesinin yani sira, teknolojik
degisimlerin urline katilan fiziksel degeri zamanla eskitmesi de firmalar agisindan
psikolojik etkenlerin anlagilmasi olgusuna bir gerek¢edir. Bu nedenle belirli bir
ustinluge ve rakiplerden farkli bir ozellige sahip olan triin ve hizmetler, bu
ustiinliiklerini faaliyet gosterdikleri pazarda uzun siire koruyamamaktadirlar. Iste bu

noktada, bagarili olmak isteyen ve rakiplerinden farklilagmak isteyen firmalar,
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urettikleri Grtinii pazara sunduklar markalarina yatirrm yapmaktadir. Gintimuzde bir
cok firma tretim ve satig odakli faaliyetlerin yerine marka odakli faaliyetleri ve
pazarlama ¢abalarina yonelmigtir. Firmalar1 bu anlayisa iten bir ¢ok neden vardir. En
genel anlamda triinler pazarda belirli bir hayat seyrine sahipken, 6zellikle pazara ve
tiketici algisina 1yi kanalize edilmis markalarin sonsuza kadar varliklarini devam
ettirdikleri bilinmektedir. Ayrica, tiketiciler trtin tercih ederken urtnt degil,
tiriinden satin alacag degeri satin almaktadir. Ornegin, elbise alan bir tiiketicinin
sadece fiziksel bir elbise satin almayip, satin aldig: urtine bir ¢ok psikolojik deger
yikleyerek, 6rnegin elbisenin karsi cinste yarattigi etki ve gtizellik olgusu ile hareket
ettigi ya da deterjan alan bir musterinin temizlik olgusunu satin aldig distnulirse,
firmalarin  salt rin yerine tiketicilere beklentilerini kargilayacak markalara
odaklanmalari makul bir yaklagimdir.

Tiketici pazarlarinda musteri olarak adlandirilan hedef kitle, siyasal
pazarlamada segmen olarak adlandirnlmaktadir. Ozellikle siyasetin pazarlama
biliminin uygulamalarindan yararlanmasi1 gerektigi fikri, siyasal karar alicilar
pazarlama alaninda yasanan degisim ve gelismelere ilgisiz birakmamig, her anlamda
‘tatmin edilmig segmen’ odakli politika ve projeler 6nem kazanmistir. Zira, bir ¢ok
siyasal aktor bilmektedir ki, tipk: ticari pazarlarda oldugu gibi, siyaset sahnesinde de
basarili olmanin ve surdurilebilir oy potansiyeli yaratmanin o6ziinde, segmenin
ihtiyag ve isteklerinin anlagilmasi ve karsilanmast ve amaca doniik politikalarin
olusturulmas1 gerekmektedir. Ozellikle pazarlamanin ticari pazarda tretilen mal ve
hizmetlerin etkin yonetilmesi algisindan siyrilarak, fikirlerin ve hatta insanlarin da
pazarlanabilecegi anlayisinin gelismesi ile bugiin birgok kar amaci gitmeyen
kurulus, faaliyetlerinde, modern pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir.

Siyasal pazarlama alaninda marka olusturmak, siyasal farkindalik yaratmak,
rakiplerden farklilasmak politik pazarlama uygulayicilarimin  yogunlastiriimig
pazarlama cabalar1 arasindadir. Suirdiiriilebilir bir segmen sadakati saglanmasi ancak
gliclt bir siyasal marka olusturulmasina ve segmende marka mesruiyeti saglanmasina
baglidir. Siyasal pazarda yer alan tim aktorlerin nihai amaci, segimlerde en yiiksek
oyu alarak iktidara gelebilmektir. Segimlerde ikinci olan partinin se¢imi kaybetmig
sayilldig1 ve rakip sayisi itibariyle rekabetin yogun yasandigi pazarlarda kalict bir
basart ancak giiglii bir degere sahip marka ile gergeklestirilebilir. Siyasal aktorler
urettikleri irinlerine rakibe nazaran farkli degerler yiiklemeli, segmen nazarinda

gicli bir marka bagliligi olusturmali, markalarint se¢gmen nazarinda sadakat
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olusturacak sekilde konumlandirmalidirlar. Gugli bir marka adi yaratmali, yarattig
markanin se¢men nazarindaki bilinirligini ve hatirlanirligini, diger bir ifadeyle
mesruiyetini saglamalidirlar. Ayrica yarattiklart markalarina giigli bir kimlik, mesru
bir kigilik ve de olumlu c¢agrisim yaratacak etkin bir imaj kazandirmalidirlar.
Boylece, gii¢li bir markaya sahip olan siyasi aktorler hem kampanya faaliyetlerinde
daha az masrafla daha fazla segmene ulagabilmekte hem de iilke konjonktiiriinde
yagsanan siyasi krizlerde ge¢miste elde ettikleri marka degeri ile seg¢men

mesruiyetlerini rakiplere nazaran daha kolay kazanabilmektedirler.

2.4.1. Marka ve Politik Marka

Marka, kalite ve isletmenin faaliyetleri neticesinde elde ettigi olumlu imaj
olarak hak sahibini tanimlayan her tiirlti isaret ve sembol olarak tanimlanir. Marka,
pazarda yer alan Uretici veya saticilarin Grinlerini rakiplerinden ayirt ettiren, onlart
tiketiciye tanitan, farkini ortaya koyan her turli isim, igaret, sembol, yazi, sekil,
tasarim (dizayn), renk veya bunlarin ortak karmasidir (Kotler ve Amstrong,
1989:248).

Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore markaya iliskin 9 ayn
tanimlamanin oldugu gorilmektedir (Karpat, 2004:16).

- Hukuki tanimlamaya bagli olarak marka

- Rakiplerden farklilagmaya yonelik olarak marka

- Sirket olarak marka

- Bir kimlik olarak marka

- Bir kisilik olarak marka

- Bir iligkilendirme olarak marka

- Ek deger olarak marka

- Uretilip satilan iiriin marka

“Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan Ozel ad veya isaret”(TDK, 2006).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin (AMA) tanimina gore marka, “trtnlerini
satiga sunan kigi veya firmalarin so6z konusu urtnleri tanimlamak ve pazardaki
emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklart isim, sembol, tasarim veya bunlarin

cesitli bilesimleridir (Marketingpower).
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“Marka bir Urin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir veya
dokunulamaz yararlarin timidir; tim musteri deneyimidir. Bu deneyimin edinilip
aktarilmasinda kritik énemi olan isim, tasarim, reklam, Girin ya da hizmet, dagitim
kanallar, itibar gibi tim aktiviteleri igerir.” (Gilmore, 2003:20).

Markalar, tiikketiciye degerler sunan, Kigilerin sorunlarina ¢ézim treten ve
ayrica psikolojik tatmin yaratan bir igleve sahiptir.

Kisilerin satin alma siirecinde 6nemli bir degisken olan markalar, fiziksel
urtinleri birbirinden ayirt ettirmektedir. Ayrica isletmeler, reklam ve kampanya
caligmalarinin odagina markalama faaliyetlerini almaktadirlar. Pazarlama ¢abalarinin
buyik kismi uretilen urtGnlerin tiketiciye tamitilmasina yoneliktir. Bu kapsamda
gerceklestirilen reklamlarla tirtiniin markasi tiiketiciye tanitilmakta, taninirhigr yeterli
diizeyde oldugu diisiiniilen markalarin ise hatirlanirligini arttiricr reklam ¢abalarina
agirlik verilmektedir. Bu dogrultuda tiketiciye sunulan uriin veya hizmetin
rakiplerinden farklilig1 vurgulanirken, bu farkliligr temsil eden kavram marka olarak
ifade edilir (Aktuglu, 2011:11).

Markalar sayesinde isletmeler, hedefledikleri Kisilerin algilarina
hitkmederek, pazara sunduklari markalarda memnuniyet ve sadakat olusturmaya
caligirlar. Bu nedenle uretici/ satict ile tiketici arasinda ¢ift yonli, etkin bir iletigim
saglanmasi ¢ok oénemlidir. Bu noktada o6zellikle tiiketiciye yonelik algt hareketlerinin
ve zihinsel ¢abalarin timi tiiketicide olumlu ¢agrisimlar yaratacak sekilde olmali ve
onlart asil anlatilmak isteneni farkli gostergelerle algilamaya yonlendirmelidir.
Uluslararast marka olma ozelligindeki firmalarin iletisim stratejilerine bakildig
zaman, tiketicinin Urine yonelik olumlu algilara sahip olmasinin saglanmaya
caligtldigt gorilur. Bugin uluslararast Gn yapmis markalar, tiketicinin cebine
odaklanmadan duygularina hitap edilmesi gerektigi saviyla, markalarina olumlu
cagnisimlar yiikklemeye calistiklani bilinmektedir. Ozellikle “kiiresel diisiiniip yerel
davranmanin” yikledigi gorevle firmalar, zaman zaman markalarina iginden
dogdugu kiltirin aksi 6zelliklerini yiikleyebilmektedir. Ramazan ayinda Coca-Cola
markasinin Islami muhafazakar kimlikle tiiketicinin karsisina ¢ikarilmast ve
muhafazakar aile yapisinin siirdirilmesine yonelik pazarlama c¢abalari bu duruma bir
ornektir. HSBC bankasinin ‘dinyanin yerel markasi’ slogant ve bu slogana uygun
caligmalar gelistirmesi, muhafazakar pazarlarda ‘helal gida’ uygulamalar bu duruma

ornek gosterilebilir.
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Markalar kisilerin zihninde algilanan, rakiplerden ayricalikli bir konum
yaratan izlenimlerin kisa degerlendirmeleri olarak degerlendirilir. Kisilerin zihninde
markaya iligkin olugan algilar, markanin gercek giiciiniin olugsmasini saglamaktadir.
Bu nedenle markalant iyi ya da koti markalar olarak degerlendirmek dogru bir
yaklagim degildir. Bu degerlendirme yerine markalarin gergek bir marka olup
olmadig1 yada gercek bir marka olmay1 basarip basaramadigi seklinde ifade edilmesi
daha dogru bir tasnif olacaktir. Zira markanin yarattig izlenim Kisilerin zihninde
belirginlesip, i¢sellestirildiginden, tuketici algisinda kabul goren bir markanin gergek
bir marka oldugu soylenebilir. Yine de Kisilerin de sosyal bir varlik oldugu ve de
farkli gereksinim ve ihtiyaglart oldugu gergeginden yola ¢ikarak net bir
degerlendirme yapmak zordur. Marka yoneticilerine dusen goérev, bu sireci
olabildigince marka lehine sonuglandirmaktir (Knapp, 2002:7).

Politik pazarda markalagsma, politik Uriiniin markalanmasi olgusu pazar
basarist agisindan zaruri hale gelmistir. Politik Urtintin  bir marka olarak
konumlandirilmasi, segmenin hedef bolimlere ayrilarak farkli tirden politikalarla
memnuniyet saglanmasi, siyasal anlamda farklilagma arzusu ve triintiin 6zelliklerinin
on plana ¢ikarilarak olumlu marka imajlan yaratilmasi gibi durumlar, siyasi partilerin
markalarina yatirim yapma arzu ve egilimlerini arttirmigtir.

Markanin politik pazara uyarlanmasina yonelik literatiirde bazi ¢aligmalarin
mevcut oldugu bilinmektedir. Ozellikle, son dénemlerde siyasi partilerin markalasma
yolunda ilerledigi goriilmektedir. Politik pazarda artan rekabet ve rtinlerin giderek
birbirine benzer ozellikler sergilemesi, siyasi partileri zaruri olarak markalarina ek
deger katmaya yoneltmektedir. Siyasi partiler agisindan markalagsma olgusu, siyasi
giindemin dar bir alana sikigtirma, muhalefet olaylarini arttirma, mesaj uygunlugunu
isteme ve de yerel bazda siyasal baglantinin kesilmesi gibi hos karsilanmayan etkiler
ortaya ¢ikardigr gorilmektedir (French ve Smith, 2010:462°den uyarlanmigtir).

Markay1 siyasal parti agisindan tanimlayacak olursak siyasal marka, siyasal
parti tarafindan ortaya ¢ikarilan politik Uriiniin segmen tarafindan taninmasini
saglayan, rakiplerden ayirt edici ozelliklerini ortaya koyan her turli isaret, sembol,
yazi, isim ve bunlarin bilesimidir denilebilir (Mucuk, 2004:142’den uyarlanmagtir).

Politik marka, politik pazarda faaliyet gOsteren siyasal aktorlerin ortaya
koydugu uriiniin (lider, aday, parti programi, ideoloji vb.)timiinii kapsayan ortak bir
deger ozelligindedir. Uriiniin farkli par¢alarimin markay1 nasil temsil ettikleri tam

olarak kestirilememektedir. Ornegin, lider gii¢lii bir imaja sahip olsa da, yerel
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anlamda parti tegkilat1 ya da aday tarafindan segmen agisindan hog karsilanmayan bir
durum kargisinda zarar gorebilmektedir. Bu nedenle parti teskilatlari markalarinin
gicinii ve disartya sundugu imaji topyekn dikkate alarak hareket etmek
durumundadirlar (Bayraktaroglu, 2002:70).

Politik pazarlamada partinin adi, parti bayraklarinda kullanilan isaret,
sembol ve renkler marka ile iligkilendirilebilir. Markanin; rakip partilere nazaran
farklilik yaratmasi, segmen hafizasinda kalmasi, hatirlanirlik ve bilinilirlik oraninin
yiksek olmasi, segmen nazarinda kabul gormesi, giicli bir imaj yaratmasi, uzun
sureli tercih edilebilir bir potansiyele ve kalict bir marka degerine sahip olmast,
etkileyici olmast ¢ok énemlidir. Bu nedenle politik pazarda marka yaratilirken hassas
davranilmalidir (Altintag, 2001:39).

Politik pazarlamada ¢ok onemli bir unsur olan se¢men iletigimi ile
markalagma olgusu arasinda dogrudan bir iligki mevcuttur. Se¢men nazarinda
taninarak parti politikalarini segmene aktararak oy verme davraniglarini etkilemeye
caligsan siyasal aktorler, markalagsma siirecinde partinin Uriiniinii ¢ok dikkatli dizayn
etmek durumundadirlar. Ozellikle esgiidiimleme c¢ok onemlidir. Lider ile parti
programi ya da aday arasinda se¢mene yonelik tutarsiz séylem ve davraniglarda
bulunulmast markanin butunlugine zarar verecektir. Bu durum uzun vadede
sureklilik amacini tagiyan siyasal orgiitlerin markalarinin kaliciligini ve mesruiyetini
zedeleyebilecektir.

Tiketici pazarlarinda oldugu gibi politik pazarda da markalamanin hem
politik partiye hem de se¢menlere saglayacag bir ¢ok avantaj vardir. Oncelikli
olarak siyasal partiler agisindan genel anlamda bu avantajlan incelersek (Islamoglu
ve Firat, 2011:8-9 dan uyarlanistir):

- Markalar haksiz rekabete karst politik partiyi korumaktadir. Siyasal
partiler, yasal diizenlemeler uyarinca bir parti adi kullanmak durumundadirlar. Parti
ad1 da markay1 olusturan ve segmenler tizerinde etki yaratan bir unsurdur. Bu nedenle
tiketici pazarlarinda zaruri olmayan marka adi, politik pazarda yasal zorunluluk
oldugundan siyasal partilerin birbirlerinin isimlerini kullanmalar1 gibi bir durum s6z
konusu degildir.

- Pazarda gu¢lii olan siyasi partilerin, pazar basarisizliklari daha ¢abuk telafi
edilebilmektedir. Yakin donemde segimlerde basarisiz olan siyasi partilerin, takip
eden diger se¢imlerde pazar paylarini, marka degeri giiglii olmayan partilere nazaran

daha ¢abuk arttirdiklart goralmektedir.
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- Talep yaratma konusunda markalar, parti adlarina nazaran daha biyik
giice sahiptirler. Ornegin, baz1 siyasal partilerde kokli gegmise sahip olan marka
isimleri ulusal ve yerel segimlerde segmenden yeteri kadar destek gorememektedir.
2002 secimlerinde gii¢lii bir marka imaj1 ile pazara giren ve ilk se¢imde yuksek bir
oy potansiyeli yakalayan Ak Parti, daha eski parti isimlerine nazaran daha fazla oy
alarak iktidar olmay1 basarabilmisgtir.

- Giiglu politik markalar, segmen bagliligint arttirir, segmeni uzun vadede
partiye iiye konumuna getirebilir. Boylelikle siyasi partiler, hem parti teskilatini nicel
olarak giiclendirir, hem de elde edecegi liye aidatlariyla parti 6rgiitine maddi destek
saglayarak harcamalarini finanse edebilir.

- Giiglu markalar pazara girisleri engeller. Siyasi parti kurma ve faaliyette
bulunma bir ¢ok iilkede yasal mevzuatlarla dizenlenmistir. Her ne kadar yasal
yiukumlulikler yerine getirilse de pazarda yer alan gugli markalar dikkate
alindiginda bir ¢ok o6rgit, ideoloji agisindan kendine yakin goérdiigii mevcut partilere
de aktif katilim gergeklestirebilmektedir.

- Siyasi aktorlerin temel amact se¢meni etkilemek ve se¢meni partiye
bagimli hale getirmektir. Giiglii siyasi markalar, 6zellikle ideolojik anlamda rakibiyle
benzerlik gosteren rakip parti segmenlerini kendi partilerine ¢ekebilirler.

- Politik pazarlamada fiyat unsuru kesin olarak dl¢iimlenememekle beraber,
iyl bir markaya sahip siyasi partiler, se¢im kampanyast harcamalarinda rakiplerine
nazaran avantajli konuma gegebilirler.

- Kiiresellesmenin de etkisiyle, tim siyasi aktorler bagli bulunduklar
uluslararas: orgiitlerin tesiri altinda kalabilmektedir. Ozellikle iktidar konumunda
bulunan siyasi partiler, giicli bir marka imajina sahip olduklarinda, temsil ettikleri
tlkeleri bu organizasyonlara daha kolay tlye yapabilmektedirler. Zira, bir ¢ok
uluslararas1 orgut, tUyelik muzakereleri sirasinda aday ilkenin siyasi partilerinin
istikrarina dolayisi ile se¢im sistemlerinin istikrarina biyiik énem vermektedirler. Bu
nedenle siyasi arenada gicli markalara sahip olmak uluslararast bir prestij
yaratmaktadir,

- Guglu siyasi markast olan partiler sinerji yaratmada rakiplerine nazaran
daha basarili olabilirler.

- Guglu siyasi markalar, rakiplerine nazaran daha yiiksek pazar pay: elde
ederler. Cunki segmen oy kullanitken ozellikle gliiven ve istikrar ilkesine ve de

marka GrGininin imajina biiytik 6nem vermektedir.
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- Giglu siyasi markalar, rakiplerine oy veren se¢men iuzerinde baski
yaratarak, onlar segici satin alma davranigina sevk edebilirler.

Giglu bir politik markaya sahip olmak siyasi partiler igin avantaj sagladigi
kadar se¢men i¢in de bazi avantajlar dogurmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011:9-10
dan uyarlanistir):

- Se¢menler oy kullanirlarken verdikleri oylar kargisinda bazi risklerden
kaginmak isterler. Ozellikle siyasal pazarlamamin fiyat unsurunun tam olarak
belirlenememesine ragmen, se¢gmenin kullandigi oy neticesinde mahrum kaldig:
alternatif maliyetlerin olusu ve de katlanilan fiziki maliyetler segmende bir risk
olusturmaktadir. Bu riskler; finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk
olarak tasnif edilebilir.

- Se¢menler, giicli markalarin bu riskleri tagimadigina inanirlar.

- Gugli markalar, se¢gmenin taleplerine kolay cevap verebilir ve se¢cmen
iletisiminde kolayliklar saglayabilir.

- Giglu markalar, segmene sahip ¢ikarak onlari olumsuz uygulamalardan
koruyabilir hatta uzun vadede yarar saglayabilir. Se¢menin fayda- maliyet
analizlerinde finansal ve psikolojik risklerini azaltabilir.

- Gugli markalarin, iyi bir marka degeri ve imaj1 olmayan markalara

nazaran daha kaliteli ve risksiz oldugu dusinalir.
2.4.2. Markaya iliskin Kavramlar

2.4.2.1. Marka ad1 ve amblem

Isletmeler icin {iriin yonetimi siirecinde gergeklestirilen en énemli faaliyetler
arasinda markalama g¢abalart yer alir. Bu siiregte marka ismi olusturulmasi, daha
dogrusu turine bir kimlik belirlenip, belirlenen kimlik tzerinden faaliyetlerin
yurttilmesi buyuk onem tagir. Marka adi, sizin, tiiketiciler tarafindan taninmaniza
yardimct olan, pazarda rakiplerinizden ayirt edilmenizi saglayan, urine iliskin
tiketici tutum ve davraniglarina yon veren ¢ok onemli bir markalama siirecidir.
Urtine verilen marka adi, uzun siire iriiniin hatirlanirligina ve tammirligina hizmet
edeceginden, secilen marka adinin ¢ok dikkatli segilmesi gerekir.

Uriiniin markas1 belirlenirken sadece marka adi olusturulmamakta ayni
zamanda baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tirli resim, ¢izim, harf vb. isaretler de

kullanilmaktadir. Bu nedenle uriine verilecek marka adinin kullanilan karakterlerle
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uyumunun olugsmasina dikkat edilmelidir. Eger tiriine marka adindan 6nce diisiiniilen
bir logo, amblem gibi bir 6ge varsa triine verilecek marka adinin bu sembollere
uyumlu olmas: gerekir. Ornegin, Sabanci Sirketler grubuna ait “SA” isareti izerinde
kullanildigr urine bir taninirlik saglamakla beraber, markay1 simgeleyen bu isaret
aynt zamanda ailenin soy adimin kisaltilmis haliyle markaya uyarlanmasidir.
EnerjiSA, TeknoSA, BriSA, TemSA Otobiis, Akc¢anSA, PhilSA sirkete ait
firmalardan bir bolumu olup, gorilecegi tzere isimlerinin sonlarinda kullanilan
sembol, irinin kimligi hakkinda detayli bilgi vermektedir.

Simon Anbholt, diinyadaki giicli marka isimlerinin bazilarini, marka ile
pazarlama ¢abalarinin birbirleriyle kaynastig1 kaplara benzetmektedir. Bu sekilde, bir
marka adina sahip olan isletmeler sirketlerine farkli bir konum yaratacak, onlari
rakiplerinden kolayca ayirt edebilecek ozelliklere haiz kilacaklardir. Uriin adinin
basarili sekilde pazarlanmasi, ismin Oniinde guzel bir hava yaratacak, ismi
gerceklikten daha 6te boyutlara tasiyabilecektir (Anholt, 2004:42).

Marka adi, tiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, onlar tiikketiciye
tanitan sézcik ya da sozcikler toplulugudur. Diger bir ifadeyle marka adi, ses
cikarilabilecek sozcukler, harfler ve sayilardan olusur. Bu 6gelerin yalin ya da
birbirleriyle biitiinlesmis hali marka adi olusturulmasinda kullanilabilir (Kanbak,
2002:5).

Isletmelerin  irtinlerine verilecek marka adlar, drine bir kimlik
olusturmasinin yaninda ayni zamanda tiketici lizerinde urtne iligkin bir imaj
olusturacaktir. Olusturulan imaj, tiiketicinin riine yonelik tutum ve davraniglarina
etki edeceginden marka adi olusturulurken sabirli, 1srarct ve uzun vadede politikalar
olusturulacak sekilde davranilmalidir(Uslu, 2002:196).

Steve Rink, marka adi olusturma sirecinde ¢ yontem uzerinde
durmaktadir. Birincisi var olan kelimeler ya da terimlerden yeni sekiller, cagrisimlar
ya da benzetmeler olusturulmas: yontemidir. Ornegin Die Hard: Zor Olim ‘Akiileri’
dayanikliligi ve miicadeleyi simgelemektedir. Bir diger yontem var olan kelime ya da
kaliplarin bir araya getirilerek yeni bir ismin ortaya c¢ikarilmasidir. Ornegin
Newsweek ve Citibank var olan kelimelerin bir araya getirilmesi ile olusan yeni
marka adlaridir. Son yontem ise bilinir koklerden yeni kelimeler uretilmesidir.
Omegin Tiffany’nin Ingilizce dogru anlamina gelen ‘True’ kelimesinden ‘Trueste’

sozcugunu tureterek marka adinda kullanmasi gibi (Tekinay, 2004:167-168).
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Ayrica yine Rink, insan beyninin bir trtin kategorisi i¢inde sadece 7
markanin adint aklinda tutabildigini, bu markalar disinda kalmanin piyasa basarist
acisindan fazla bir sans yaratmayacagini ifade etmektedir. Bu nedenle, ortaya
cikarilacak marka isminin tiiketici hafizasinda yer tutabilmesi, igletmelerin Grtintine
marka adi verirken dikkatli davranmasi gerektigini gostermektedir (Capital,
2004:65).

Kotler, iyi bir marka adina sahip olmamin gerekliligini ve marka adi
olusturulmasi strecindeki hassas davranma gerekliligini bir tiketici panelinde
gerceklestirilen uygulama ile aktarmaktadir. Panelde katilimcilara 2 ayrt kadin resmi
gosterilmis ve hangisinin daha glizel oldugu sorulmustur. Katilimcilardan gelen
cevaplar %50-50 olarak dagilmistir. Bunun iizerine olayr daha da somutlagtirmak
adina katilimcilara bayanlardan birisinin isminin Jennifer, digerinin ise Gertrude
oldugu soylenmistir. Bunun tzerine katilimcilarin oyu %80 Jennifer lehinde
degismistir. Bu uygulama marka adinin tiketici zihninde yer ettirmenin ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir(Kotler, 2003:10).

Marka adinin politik pazarlama agisindan tasidign onem aciktir. Ozellikle,
secmen zihninde iyi bir konumlanma ile uzun sireli segmen sadakati yaratilmast
siyasi partiler agisindan son derece onemlidir. Markanin bir 6mir egrisine sahip
olmamasi, siyasi partilerin pazarda rekabet Ustinliigii yaratict bir marka adina sahip
olmalarim  zorunlu kilmaktadir. Ozellikle iilkenin ic¢inde bulundugu siyasi
konjonktiiric ve se¢gmenin siyasi aligkanliklari, pazara yeni giren siyasi partilere
marka adi olusturulmast siirecinde bir kriter olmaktadir. Ekonomik kriz, askeri
vesayet, savasg, darbe, yokluk ve kitlik gibi iilkeyi zor duruma diigiren durumlarda
kurulan partilerin kendilerine genelde umut, barig, demokrasi, hiirriyet gibi segmende
olumlu ¢agrisgimlar yaratacak marka isimleri kullandiklar goriillmektedir.

Gunimiizde, siyasi partiler kendilerini daha ¢ok popiiler siyasi giindem ve
yeni yonetim modelleri ile isimlendirerek, cagdas siyasi akimlarin segmen tizerindeki
etkilerinden yararlanmaya ¢alismaktadirlar. Kurulan siyasi partilerin, se¢menin
genelinde memnuniyet yaratacak ve kabul gorecek kiiresel uzantilar kullanmalart
siyasi partilerin segmen tizerinde megru bir algi olusturmasina yardimei olmaktadir.
Ornegin, yonetim modeli olarak cumhuriyeti benimsemis bir tilkede siyasi partiler
marka adlarina bu uzantiyr ekleyerek, tlkenin genel yonetim modeliyle uyumlu
oldugunu se¢gmene kabul ettirmeye calisirlar. Ayrica cumhuriyet yonetiminin sahip

oldugu ozellikleri vurgulamak agisindan da yine cumhuriyetin temel nitelikleri olan
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huzur, dayanisma, 6zgirlik, barig, toplum gibi uzantilar siyasi partilerin 6n adlarina
eklenebilmektedir.

Ornegin, Almanya yonetim modeli olarak federal cumhuriyet modelini
benimsemis bir tlkedir. Ulkeye ait 16 farkli eyalet bulunmaktadir. Almanya
Parlamentosu ve Avrupa Birligi Uyesi olmast minasebeti ile Avrupa
Parlamentosu’nda temsil edilen partilerin isimlerinden bazilari; Hristiyan Demokrat
Birligi, Almanya Sosyal Demokrat Partisi, Hristiyan Sosyal Birligi, Hiir Demokratik
Parti vb.dir. Gortlecegi tizere demokrasi, sosyal, hiirriyet gibi isimler parti isimleri
arasinda kullanilmaktadir.

Tiirkiye siyasi partiler agisindan oldukga zengin bir iilkedir. Ulkede son
siyasi se¢imlere YSK verilerine gore 31 siyasi parti katilmistir. Se¢ime katilan siyasi
partilerin isimlerine bakildiginda t¢ siyasi partinin adalet (Adalet ve Kalkinma
Partisi, Hak ve Adalet Partisi ve Millet ve Adalet Partisi), bir tanesinin cumhuriyet
(Cumbhuriyet Halk Partisi), bir tanesinin bagimsizlik (Bagimsiz Turkiye Partisi), Ui¢
tanesinin hak (Hak ve Adalet Partisi, Hak ve Esitlik Partisi, Hak ve Ozgiirliikler
Partisi),dort tanesinin demokrasi (Demokrat Parti, Demokratik Gelisim Partisi,
Demokratik Sol Parti, Halklarin Demokratik Partisi), iki tanesinin 6zgiirlik (Hak ve
Ozgurlikler Partisi, Ozgirlik ve Dayamsma Partisi) isimlerini kullandiklari
gorilmektedir.

Mecliste son se¢imlerde temsil yetkisine sahip olan siyasi parti adlarini ve
kullandiklart sembolleri genel olarak incelersek;

Turk siyasetinde yaklagik 15 yila yakin bir zamandir Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin iktidart mevcuttur. Kuruldugu 2002 yilindan bu yana gergeklestirilen tim
genel secimlerde tek bagina iktidar olmayi bagsaran ve oOnemli bir se¢gmen
potansiyeline sahip olan bu parti, iilkenin zor dénemlerden gegtigi ve ekonomik kriz
ve yolsuzluklarin yasandigi bir dénemde kurulmustur. Ozellikle mevcut siyasi
partilerin segmen nazarinda etkisinin kayboldugu bir dénemde kurulan parti, ilk
girdigi secimde, yeni kurulan bir parti olmasina ragmen, iktidara ¢ikmay1
basarabilmigtir. Parti kurucularinin partiye marka adi verilirken, ozellikle tlkede
yagsanan yolsuzluklarin ve gelir dagilimindaki adaletsizliklerin se¢men iizerinde
ortaya c¢ikardigr ‘adalet’ kavramina iligkin olumsuz alginin kaldirilmasina ve de
adalet anlayiginin yeniden ingasina yonelik bir diigiinceyle hareket edildigi agiktir.
Ayrica, onemli nufus ve yer alt/ Gsti kaynaklarina ragmen ekonomik kalkinma

sirecinde uygulanan politikalarin tlkeyi hak ettigi seviyelere ¢ikaramamasi, yeni
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kurulan partinin kalkinma oncelikli politikalara agirlik vereceginin se¢mene
hissettirilmesi acgisindan “kalkinma” kelimesi kullanilmigtir.  Kullanilan parti
amblemi ampul olarak belirlenmis, tlkenin aydinlik geleceklere taginmasi imaji
se¢men hafizasina yerlestirilmeye caligilmigtir. Ayrica ampul 15181, aydinligt ve seffaf
yonetimi temsil etmektedir. Partinin logoda kullandig sart 151k; umudu, canlilig
siyah Ak Parti yazisi ise gii¢ ve otoriteyi simgelemektedir.

Turkiye Devleti’nin kurucusu olma misyonunu tastyan Cumhuriyet Halk
Partisi yine parti ismi olarak, tilkenin yonetim modelini benimsemis ve cumhuriyetin
en 6nemli butinleyicisi ‘halk’ kavramini da parti adina ilave etmistir. Partinin
amblemi “alti1 ok” olarak belirflenmistir. Bunlar cumhuriyetgilik, milliyetgilik,
halke¢ilik, devletgilik, laiklik ve devrimciliktir. Kullanilan oklar, savag¢t bir gelenege
sahip Turk milletinin gegmiste kullandigr Turk oklarinin stilize edilmis sekliyle
ambleme yerlestirilmistir. Oklardan en uzunun en ortada yer aldigr ve tim oklarin
yaya takildig1 arka tarafta bir tiggenle birlestirildigi gorilmektedir.

Turk siyasetinde onemli bir segmen tabani olan ve uzun stredir siyasi
arenada yer alan Milliyet¢i Harekat Partisi, adini savundugu ideolojiden almaktadir.
Milliyetci politikalar ile ulusun ¢agdas seviyelere ¢ikarilmasi ¢abalart partinin temel
misyonu olarak kabul edilmektedir. Parti ambleminde yer alan ti¢ hilal logosu,
Osmanli Imparatorlugu’nun ¢ kitada hiikiim siirdiigi anlamini tastmaktadir. Ayrica
genclik orgitlenmelerinde kullanilan  ‘hilal i¢inde kurt’ figiri ise Turklere
Ergenekon’dan ¢ikista yol gosterdigine inanilan Bozkurt’u simgelemektedir.

Son donemlerde marjinal ve etnik milliyet¢i kesimlerin temsiline talip
olarak siyasi pazara giren Barig ve Demokrasi Partisi, 6zellikle son segimlerde elde
ettigi oy oramyla tlkede uygulanan seg¢im baraji sisteminin izerinde kalarak,
mecliste temsil yetenegi kazanmustir. Partinin, pazarda yer alan mevcut partilerin
ozellikle tulkenin belirli bir boliminde yasanildigi disintlen siyasi boslugu
doldurmak ve o bolgede yeniden gugli bir temsil yetenegi olusturmak adina
kuruldugu ve miicadele ettigi her ortamda partililerce dile getirilmektedir. Parti’nin
isminden de anlagilacagi uzere oOzellikle bolgesel sorunlara yonelik barig
politikalarint uygulayacagt ve demokrasiye islerlik kazandiracagi misyonunu tagimak
amaciyla kuruldugu ifade edilmektedir. Parti ambleminde sar1 zemin tizerinde yesil
mese agact kullanilmaktadir. Mese agacinin ‘6zgir yasami’ vurguladig ifade
edilmektedir. Ayrica sadece Giineydogu’da yetisen bir agag¢ olmasit ve uzun omirla

olmast, etnisiteyi ve devamliligr vurgulamaktadir.
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2.4.2.2. Marka degeri ve politik pazarlamada marka degeri

Marka degeri kavrami, 1980’lerden itibaren pazarlama ve yonetiminin
onemli alanlardan birisi haline gelmistir. Marka degeri, tiiketicilere, ureticilere ve
perakendecilere sunulan biyik bir deger olarak ifade edilmektedir. Literatiirde
marka degeri ile ilgili bir ¢ok tanimlama mevcut olmakla beraber, tizerinde fikir
birligi saglanan ortak bir tammlama mevcut degildir. Ozellikle marka degerinin
sadece finansal verilere dayandirilarak ortaya atilan klasik tanimlamalar, markanin
ve markalamanin isletmeler agisindan éneminin anlagilmasinin ardindan daha genis
bir perspektifte degerlendirilmeye tabi tutularak, soyut kavramlarla ifade edilmeye
baglanmistir.

Marka degeri ve marka denkligi kavramlan literatirde benzer tanimlarla
ifade edilmektedir. Ancak, ozellikle konunun derinlemesine analize tabi tutulmast,
bu iki kavramin aslinda birbirlerinden farklilasan noktalarinin  oldugunu
gostermektedir. Marka degeri, bazen tiiketici tarafindan algilanan marka degerliligi
olarak tanimlanirken, bazen finansal olarak ol¢iimlenen parasal deger olarak ifade
edilmektedir.

Marka degeri ya da marka denkligi olarak ifade edilen kavramin sozlik
anlami, tiketici tarafindan satin alinan, somut o6zelliklerinin yani sira duygusal
baglantilart ve kendine 6zgii karakteri olan ve tiiketici iizerinde tatmin yaratan diger
bir deyisle insa edilen karisim olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2011:39).

Marka degeri pazarlama cabalari agisindan ifade edilmektedir. Bir triin
yada hizmetin markasi ile piyasaya surilip elde edecegi getiri ile markasi olmadan
piyasaya surildiginde elde edecegi getiri arasinda farklilik bulunmaktadir. Bu
nedenle markanin gergek degerinin ne oldugu bu anlamda ortaya konulabilir (Keller,
1993:1-22).

Politik agidan bakildiginda siyasi partilerin marka degerine sahip olmalarn
hem pazar rekabetinde bir adim 6ne ¢ikaracak hem de se¢menin oy davraniglarini
etkileyerek kendileri lehine avantaj saglayacaktir. Politik partiler agisindan
markalarinin degeri mali olarak ol¢iimlenemeyecegine gore, soyut degerler tizerinden
bir degerleme yapmak mumkiin olmaktadir. Se¢men tarafindan tanminirligr ve
hatirlanirligr diger bir deyisle se¢gmen tercihi yiitksek olan siyasi partilerin marka
degerlerinin ylksek oldugunu soyleyebiliriz. Siyasi partinin Uriinii olan siyasi parti

liderinin, adayin veya parti programinin marka degerine etki ettigini sdyleyebiliriz.



100

Se¢men nazarinda gucli bir siyasi Uriiniin, se¢imlerde siirdirilebilir bir basari
saglayacag agiktir.

Marka degerine sahip olmak siyasi partilere su avantajlart saglar (Firat ve
Badem, 2008: 211-212’den uyarlanmuisgtir):

- Segmenlerin kararlarini etkileyerek, siyasi parti adina avantaj saglanir.

- Siyasi partilerin taninmasina ve tutundurma faaliyetlerine yardimei olur,
se¢cmende partiye yonelik olumlu talep yaratir.

- Daha az kampanya faaliyeti ve biitgesi ile daha fazla se¢gmenin oyuna
ulagilabilir.

- Pazardaki mevcut oy sayisint korur, hatta oy sayisinin arttirilmasini saglar.

- Segmeni, maruz kalacagini diisiindigu risklerden koruyarak, partiye sadik
se¢men haline getirir.

- Siyasi markanin se¢gmen tizerinde olusturdugu imaj, partinin iriniine karst
daha kuvvetli bir bag olusturur. Boylece, siyasi partinin Grininii olusturan ogelerin

se¢men uzerindeki olasi olumsuz etkileri daha ¢abuk tolere edilebilir.

2.4.2.3. Marka denkligi ve politik pazarlamada marka denkligi

Isletmelerin  pazarda basarili olabilmeleri ve varliklarini  devam
ettirebilmeleri, ancak tstiin pazar degeri olusturabilmeleri ile miimkindir. Pazarda
rekabet Ustinligi saglayacak mal ve hizmetlerin turetilip pazara sunulmasi daha
dogrusu tiiketici ihtiyag ve isteklerinin belirlenerek buna uygun arz olusturulmasi
hem igletmelerin kaynaklarini etkin ve verimli kullanmalarini saglayacak hem de
degerli urinlerin piyasaya sunulmasi ile istiin finansal performansa sahip
olunabilecektir.

Marka denkligi aslinda literatirde marka degeri kavrami ile es tutulmakta ve
yapilan tanimlamalar bu iki kavrami kapsayacak sekilde olusturulmaktadir.
Uygulama ag¢isindan, marka degeri kavrami tizerinde daha fazla durulmasina kargin,
marka degeri marka denkliginin bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle,
marka denkligi kavrami izerinde daha fazla durulmasi gerekmektedir (Erdil ve
Uzun, 2010:165). Marka denkligi tiiketicinin bakis agisina bagli olgiimlenirken,
marka degeri ise daha ¢ok finansal boyutta degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle,
marka denkligi soyut kavramlar iizerinde degerlendirilirken, marka degeri daha ¢ok

isletmenin sahip oldugu wvarliklar ve kaynaklarla o6l¢imlenmektedir. Marka



101

denkliginde Kisilerin uirtine iligskin gegmis deneyimleri ve markaya iligkin baglilig
dikkate alinmaktadir (Okonkwo, 2007:121).
Marka denkligi Ingilizce’de “brand equity” olarak ifade edilip, Tirkge

29 (13
2

"de“marka denkligi

(Kaplan ve Baltacioglu, 2009:299).

marka sermayesi” ve “marka ederi” olarak ifade bulmaktadir

Marka denkligi, kisilerin algilarina yonelik faaliyetleri kapsar. Markanin
kalitesi, imaj1, titkketici Gizerinde yarattig1 olumlu ¢agrisim marka denkliginin 6geleri
arasinda yer alir (Erdil ve Uzun, 2010:170).

Marka denkligi, Aaker (1991) tarafindan “bir tiriin veya hizmet tarafindan
bir igletmeye ve/veya igletmenin musterilerine sagladigi degeri arttiran ya da azaltan,
bir markayla, markanin adiyla ve simgesiyle baglantili bir dizi varlik ve
yiukumliluklerdir” seklinde tanimlamaktadir (Aaker, 1991:15).

Politik pazarlamada marka denkligi olusturmada cevap verilmesi gereken
sorular sunlardir (Firat ve Islamoglu, 2011:43ten uyarlanmistir):

- Hangi faktorler siyasal markay: daha giiclii hale getirir.

- Siyasal marka gii¢lti hale nasil getirilir?

- Giiglu bir marka haline gelmek i¢in siyasal marka nasil konumlandirilmali
ve onun devamlilig nasil gergeklestirilmelidir?

Marka denkligi, tiiketici ile marka, gegmisle gelecek arasinda guglii bir bag
olusturmalidir. Bunun anlami, tiikketicinin marka ile kendisini, kendini ifade
edebilecek gsekilde bitinlestirmesi yani tikettigi uriine kendi kimlik ve kisilik
ozelliklerini yansitabilmesidir. Diger anlami ise, markanin salt bugiine hitap
etmemesi yarinlara da hitap edebilmesidir yani markanin gelecegin de markasi
olmasidir. Marka denkligi, markanin tiiketici nazarindaki degerini ifade eder. Bu
degerler politik pazarlama agisindan (Firat ve Islamoglu, 2011:44’ten uyarlanmustir).

- Oy verilen siyasi parti markasi ile segmen toplumdaki imajini, giiciint ve
prestijini,

- Politik basarisini,

- Politik zevklerini,

- Politik dustnce g¢esitliligini ve politikaya karst duyarliliklarini  ve
heyecanlarini,

- Oy verme davranisi ile topluma ve devlete kargi yukimlaligini yerine
getirerek, kendine 6zgl yardimseverligini,

- Oy verme davranigi ile ulusal giivenlige verdigi 6nemi yansitmak ister.
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Politik pazarlama ag¢isindan marka denkliginin tanimlanmasinda bes faktor
oldugu soylenebilir (Lassar ve vd., 1995:12 den uyarlanmistir):

- Politik marka denkligi objektif bazi degerlerden ¢ok segmenin
algilamalarina baglidir.

- Politik marka denkligi siyasi parti markasi ile ilgili genel bir degere
baglidir.

- Politik marka ile ilgili bu genel deger yalnizca politik tGriniin sahip oldugu
ozelliklerden kaynaklanmayip marka isminin se¢gmen tzerindeki etkisinden de
kaynaklanmaktadir.

- Politik marka denkligi goreli politik pazardaki rekabete de baglidir.

- Politik marka denkligi siyasi partilerin politik performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

Politik pazarlamada marka denkligi, siyasi markanin se¢men nazarinda
hangi degere sahip oldugu ve ileride bu markaya oy vermenin kendilerine hangi
yonden fayda saglayacagi ve hangi riskleri azaltacaginin siyasi partiler tarafindan
algilanmasi ile olusur. Politik pazarlamada marka denkligi bu unsurlarin se¢men
nazarinda yorumlanmasi ve markaya neden oy verildiginin anlagilmasiyla gergeklesir
(Yiksel ve Mermod, 2005:6’dan uyarlanmugtir).

Marka denkliginin politik pazardaki basarisi, gerceklestirilen secimlerde
surekli ayni siyasi markaya oy veren segmene baglidir. Politik Griinlerin marka
denkligini belirlemede bes farkli bilesenden bahsedilmektedir(Velioglu ve Coknaz,
2007:87°den uyarlanmistir). Bu bilesenler; marka farkindaligi, marka bagliligs,
algilanan kalite, marka ¢agrisitmlant ve diger marka varliklann olarak ifade

edilmektedir.

2.4.2.4 Marka farkindahig: (bilinirligi) ve politik pazarlamada marka
farkindahig

Isletmeler, iirettikleri tiriinlerini rakiplerinden ayirt ettirmek, onlar1, hedef
aldig tiketici kitlesine tanitmak, firmaya sadik mugteri potansiyeli olusturmak ve
surdurtlebilir rekabet avantaji elde etmek amaciyla markalama caligmalan yaparlar.
Ozellikle, uzun vadede pazar basarist elde etmek artik sadece iiretilen iiriin ve
hizmetlerin ¢esitliligini saglayip, fonksiyonellik ve kalite unsurlarina odaklanmakla

mimkin olmayip, hayat boyu triine bir deger yaratacak markalama cabalar,
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isletmeler agisindan zaruri hale gelmistir. Isletmeler, yogun rekabetin yasandig
pazarda markalarinin rakip markalardan farkli algilanmasini hedeflemektedir. Marka
farkindaliginin yaratilmasi tiketiciyi etkileyecek, rakiplerinden 6n plana ¢ikmaya
yardimci olacaktir.

Farkindalik, hedef alinan tiiketici grubunun zihnindeki etkiyi anlatir (Aaker,
1996:7). Markaya ait fikirlerin ve algilarin olustugu 6n sart niteligindedir.

Marka farkindalig, tiketici belleginde markanin yarattigi etki ve sahip
oldugu gii¢ anlaminda olup, Kisilerin satin alma karar ve davranig siirecinde marka
farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanmasi performansini igeren bir olgudur
(Cop ve Pekmezci, 2005:69).

Tuiketicinin  kararlarint ~ etkilemeye c¢alisan isletmeler, tiketici ile
gerceklestirdigi ¢ift yonla iletisim ¢abalarinda marka farkindaligi, temel bir isleve
sahiptir. Iletisimin odaginda, tiiketicinin sunulan iiriin ya da hizmetin farkinda olmasi
yatar. Tiketiciye yonelik marka farkindaligi saglanmadan etkili bir iletisim
gerceklestirilemez (Badur, 2007:27).

Konuyu politik pazarlama agisindan da irdeleyebiliriz. Zira, siyasal
aktorlerin temel amaci, politik pazarda kendilerini rakip partilerden farklilagtirarak
secmen zihninde olumlu konumlandirma gergeklestirmektir. Bu nedenle 6zellikle
se¢menle surekli iletisim halinde olunmasi ve se¢gmenden gelen geri bildirimlerin
takip edilerek, uygulanan politikalarin beklentilere uygun hale getirilmesi pazar
basarisi agisindan 6nemlidir. Boyle ¢ift yonlia bir iletisimin gergeklestirilmesi ise
se¢menin politik markanin farkinda olmasina baglidir. Bugiin merkez sag politika
denilince ya da muhafazakar parti arayigina girilince segmenin zihninde muhtemelen
istenilen ideoloji ve programa sahip bir ¢ok siyasal parti belirecektir. Politik
pazarlama uygulayicilarinin amact, bu siyasi partiler iginde rakiplere nazaran daha
cabuk hatirlanmak ve tercih edilen bir marka yaratmaktir. Bu da ancak siyasi
markanin segmene dogru anlatilarak tanitilmasi ve segmenin hatirlanirlik diizeyine
etki edilmesi ile mumkiin olabilir.

Politik marka farkindaligi, siyasal markanin segmen tarafindan taninirlig ve
hatirlamirligr kavramlarindan olugmaktadir (Keller, 1993:2’den uyarlanmistir).

Politik marka farkindaligi hedef se¢gmene ulagma agisindan ¢ok dnemlidir.
Bir siyasal markanin ismi zikredildiginde, o markanin tiketici tarafindan hemen
taninmast ya da markaya iligkin bir ¢cagrisim gergeklestirildiginde segmenin ¢agrigim

yapilan markalar arasinda taninmasi ve de hatirlanmasi istenen markayi, rakip



104

markalardan once ifade etmesi, markanin se¢men tarafindan farkindaliginin
saglandigina isarettir (Sozer, 2009 76’dan uyarlanmistir).

Politik marka farkindaligi ti¢ 6nemli avantaj saglamasiyla segmen
kararlarinda 6nemli rol oynarlar. Bunlar; disiinme, goz 6niine alma ve segim
avantajlar olarak siralanir (Keller, 2003:26’dan uyarlanmistir).

Politik marka farkindaligi, se¢mende siyasi markaya iligkin sadakat
olusturulmast agisindan 6nemlidir. Politik markanin farkinda olmayan se¢gmen, se¢im
donemlerinde farkli siyasi partileri tercih edebilirler. Bu durum aslinda segmen
acisindan da bir risk unsuru tagimaktadir. Zira herhangi bir aragtirma yapmadan, salt
belirli bir ideolojiye yakin oldugu gerekgesiyle oy kullanan ve pigsmanlik hissi
yasayan bir ¢ok segmen bulunmaktadir

Politik pazarda beklentilerin kargilanmamasi se¢men agisindan psikolojik
bir fiyat olusturacagindan, 6zellikle politik aktorlerin siyasal markalarini segmene iyi
tanitmalart gerekmektedir. Politik trtin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
secmen, politik pazarlamada yiizer-gezer segmeni olusturmakta, bu da siyasal
markalarin kalict segmen sadakati olugturmalarina engel olusturmaktadir.

Politik pazarda se¢menin tutundurma cabalari ile segmene benimsetilmek
istenen siyasal marka hakkindaki farkindalik diizeyi, siyasal markanin hatirlanirlik
diizeyinin degisik yollardan olgiilmesi ile saglanmaktadir. Bu yollar hatirlanirlik,
hatirlanan ilk marka olmak, taninirlik ve akla gelen ilk marka olarak gergeklesir
(Aaker, 1996:10’dan uyarlanmistir).

Turk politik pazarinda da parti sayisina bagli olarak yogun bir siyasi rekabet
yasanmaktadir. Yitksek Se¢im Kurulu verilerine gore son segimlerde 31 siyasal parti
secime girmistir. Gortlecegi lizere siyasi parti sayist Avrupa ve Amerika ilkelerine
nazaran oldukga fazladir. Siyasi partilerin bir bolimi kendilerini daha dar bir alanda
konumlandirarak sadece belirli segmen grubuna hitap etmeye caligirken, bir bolimu
daha genis se¢gmen kitlesine ulagarak iktidar olmay1 hedeflemektedir. Ayni ideoloji
ekseninde dahi rekabet eden bir ¢ok siyasal parti mevcuttur. Dolayist ile segmenin,
tim bu siyasal partilerin farkinda olmasi diger bir ifadeyle onlari taniyip, hatirlamasi
son derece giigtiir. Ozellikle segmeni oy verme davranisina iten nedenlerin belirgin
olarak farklilagmasi, ideolojilerin 6neminin eskisi kadar baskin olmamasi, aday/lider
imajlarinin 6n plana ¢ikmasi, siyasi parti uygulayicilarini se¢gmenle daha fazla
iletisim kurma zorunluluguna itmistir. Burada, 6zellikle iktidari hedefleyen siyasal

partiler, siyasi partinin Girinini segmene iyi tanitmali, olusturduklari marka imaj1 ile
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se¢men hafizasinda rakiplerden farklilagabilmeyi bagsarabilmelidir. Zira, uzun vadede

secmen sadakati olusturabilmek ancak bu sekilde gergeklestirilebilir.

2.4.2.5. Marka baghhg (sadakati) ve politik pazarlamada marka baghhg:

Tiketiciler, bir tiriin tercihi yaparlarken kendilerini en iyi ifade edebildigi,
onlara duygularim yiikleyebildigi, kalitesi ve imaj1 ile tiikketicide pigmanlik duygusu
yaratmayacak markalara yonelirler. Markali Grinlerin tiketiciler tarafindan tercih
nedenleri arasinda, markanin tiiketiciye sundugu olumlu imaj ve kattig1 ek degerler
onemli bir yer tutar. Tiketici istek ve ihtiyaglar, markay1 piyasaya sunan firmanin
toplumdaki imaj1, firmanin pazarlama stratejileri, titkketicinin markaya iligkin gegmis
deneyimleri, markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin nedenleri arasinda
gosterilebilir. Genel anlamda marka tercihi “tiiketicinin ihtiyag ve istekleri ile
tiketicinin markaya iligkin tutum ve inanglarin etkisi ile markanin degerlendirilmesi
ve satin alma karar siirecinde markanin tiketici tarafindan 6n plana alinmasi” olarak
ifade edilebilir (Aktuglu, 2011:37). Tiketiciler marka tercihi yaparlarken, tercih
ettikleri markanin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilme yeterliligine 6nem verirler.
Tatmin olmus tiikketici, markaya iligkin olumlu tutum ve davraniglar sergiler.

Pazarda yer alan firmalarin trettikleri tirtinlerin giderek birbirine benzemesi
ve teknolojinin kolayca taklit edilebilmesi isletmeleri sadik musteri bulmaya
zorlarken, diger yandan Kisilerin de karar verme siireglerini etkilemektedir. Ozellikle
tiketiciler, bilgi kirliliginin yogun oldugu ve rekabetin tiuketiciye olumsuz
yansimalarinin yagandig ortamlarda risklerini azaltmak adina ge¢gmis deneyimlerine
giivenerek surekli tercih ettikleri markayr satin almak isterler. Bu durum marka
bagliligr kavramini giindeme getirir ki, marka bagimliligr olan tiiketiciler igletmelere
buyiik rekabet avantaj1 saglarlar.

Politik pazarlama ag¢isindan konuyu irdelersek; ozellikle ayni ideoloji
ekseninde yer alan partilerin sayica fazla olmasi, politik belirsizliklerin fazlaca
yasandig ve segmenin katlanmak zorunda oldugu risklerin fazla oldugu ortamlarda
secmen, gecmis deneyimlerine dayanarak daha once oy verdigi siyasal markayi
tercih edebilir. Politik pazarlamacilar, 6zellikle sadik se¢men kitlesi yaratmak
amactyla yogun kampanya faaliyetleri yuritirler. Segmenin, mevcut siyasi markadan

tatmin olmasi politik partinin uzun dénemli pazar basarisi i¢in énemlidir.
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Aaker (1991) yilinda yapmig oldugu calismada, markaya iligkin degisik
bagimlilik seviyeleri oldugunu vurgulamistir. Bes farkli marka seviyesi oldugunu
vurgulayan Aaker bu seviyeleri (Aaker, 1991:40):

- Marka baglilig1 olmayan tiketici,

- Memnun / Aligsmis alict,

- Degisim maliyetli bagl alici,

- Marka dostu,

- Kendini adamuis tiketiciler, olarak tanimlamistir.

Aaker tarafindan yapilan marka bagli seviyeleri politik pazarlama agisindan
incelenebilir.

Marka Baghligi Olmayan Se¢cmen: Ozellikle, politize oram diisiik
toplumlarda siyasal duyarsizlik ileri boyutlarda yasanir. Ayrica siyasal duyarliligin
yiksek oldugu toplumlarda da zaman zaman kigisel etkenlerden kaynakli olarak
politik konulara ve siyasi igleyise karst bir ilgisizlik yaganabilir. Boyle durumlarda
politik pazarlamacilarin igi zorlagir. Zira, politik markanin ne anlam ifade ettiginin
segcmene aktarilmast gayet giictir. Marka hatirlanirliginin olmadigt bir durumda
polittk bagimlilik yaratilmasindan s6z edilemez. Ayrica politik pazarda yer alan
siyasi parti sayisinin fazla olusu da segmende zihin karigikligi yaratacagindan,
secmen, surekli bir partiye sadik kalmak istemeyebilir. Politik pazarlamacilar,
ozellikle bu tarz se¢meni hedef alarak, partiye sadik bir segmen grubu haline
getirmeye calisirlar.

Memnun/Alhsns Se¢men: Bu segmen grubu birden fazla siyasi markanin
var oldugunun farkindadir. Se¢cim donemlerinde genel olarak tek bir partiye bagl
kalmazlar. O dénemdeki begenileri ve siyasi ortamin getirilerine gore oy kullanirlar.
Bu gruptaki se¢men, oy verdigi siyasi markaya ileri derecede baglilik gostermese de,
siyasi partinin iriniine kargt da bir olumsuz fikre sahip degildir.

Degisim Maliyetli Bagh Se¢cmen: Bu kategoride yer alan segmen, mevcut
siyasi markaya tam olarak baglilik gostermese de, genellikle tercih ettigi siyasi
partiyl degistirdiginde, zaman, performans ve belirsizliklere bagli olarak ortaya
cikabilecek risklere maruz kalan segmen grubudur.

Marka Dostu Se¢men: Bu kategoride yer alan segmen, siyasi parti ile sicak
bir dostluk iligkisi i¢indedir. Mevcut siyasi partiyi destekler ve siyasi partinin olasi
basarisizliginda diger gruptaki segmene nazaran daha fazla sorumluluk hisseder. Bazi

durumlarda se¢men, farkli bir ideolojiye sahip baska bir siyasi markadan vazgegip,
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yeni bir siyasi partiyi destekleyebilmektedir. Ozellikle savas, ekonomik buhran gibi
tilkenin ve toplumun devamliligini ilgilendiren olagan disi siyasi hareketlenmelerde
se¢men, daha once herhangi bir nedenden dolayr ilgi duydugu siyasi markayi,
gecmisteki deneyimlerini bir tarafa birakarak destekleyebilmektedir.

Kendini Adamus Se¢cmenler: Bu grupta yer alan segmenler, mevcut siyasi
partiyle kimlik ve kisiligini buyik oranda birlestirmiglerdir. Partiye goniilden
baglidirlar. Partinin farkli zamanlarda farkli gerekgelerle yasadig sikintilara aldirg
etmeden, her se¢cimde kosulsuz destek¢i durumundadirlar. Biytk bolumi partiye tiye
konumundadirlar. Partinin kampanya faaliyetlerine katilir, olabildigince ¢ok segmene
ulagarak parti politikalarini anlatarak, siyasi partinin bagarisina katki yapmaya
caligirlar. Katlanmak zorunda olduklari maliyetlere aldiris etmezler. Ozellikle
ideolojik partilerin segmen kitlesi bu kategoride degerlendirilebilir.

Politikada, siyasi partilerin bagsarisi agisindan, kendisini partiyle
biitiinlestirmis se¢gmenin 6nemi buytktiir. Iktidar olmanmin yolunu kalict bir segmen
sadakati saglayabilir. Se¢menin siyasi partiyi alternatifsizlikten dolay: tercih ederek
iktidara getirmesi, kisa vadede belirlenen amacin gerceklesmesini saglasa da kalict
bir iktidar olusturmak i¢in yeterli degildir. Bu nedenle se¢gmenin siyasi partiyi tercih
ederken, onu goniilden desteklemesi gerekir. Marka bagimlist segmene sahip olmak
siyasi partilere bazi avantajlar saglar(Firat ve Islamoglu, 2011: 50°den
uyarlanmisgtir):

- Markaya bagimli se¢men, siyasi partilerin kampanya maliyetlerinin
disiurilmesine olanak saglar. Zira, mevcut segcmeni elde tutmak, yeni bir segmeni
elde etmek i¢in yapilacak masraflardan daha az maliyetlidir. Parti politikalart ile
kigisel bir sorun yasamayan, katlanmak zorunda oldugu riski asgari seviyede tutan
sadik se¢meni elde tutmak isteyen siyasi partiler, uzun vadede elde edecegi
kazanimlar diiginerek zaman zaman partiyi kosulsuz destekleyen bu kitleye karst
daha toleransli davranabilmektedir.

- Sadik bir segmen grubuna sahip olan siyasi partiler, rekabet ettikleri
pazarda rekabet avantaji elde ederler. Pazara giris engeli olustururlar. Zira, énemli
sayida sadik se¢men kitlesine sahip siyasi partinin bulundugu bir pazara girerek
secmeni etkileyerek kendi tarafina ¢ekmek kolay bir is degildir. Buyiik kampanya
harcamalar gerektirir.

- Markaya sadik segmene sahip olmak siyasi partiye uluslararasi alanda

onemli bir gii¢ kazandinir. Ozellikle, kiiresellesmenin etkisi ile fiziki simirlarin
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etkisini yitirdigi ve bolgesel igbirliklerinin 6nem kazandigi giiniimiizde uluslararast
kuruluglara tye tilke olmak zaruri hale gelmistir. Siyasi partiler, segmenden aldiklar
oylarla ilkeyi yonetimini gergeklestirdiklerinden segmen tarafindan verilen oylar,
aynt zamanda ulkenin siyasi istikrarina da etki etmektedir. Siyasi istikrara sahip
tlkeler, uluslararast igbirliklerine katilim strecinde daha avantajli kabul
edilmektedirler.

- Siyasi partiler, sadik segmen kitlesine sahip olmakla, tutundurma ve kisisel
satig ¢abalarina daha az vakit ayirirlar. Ciinkii partiye gontlden baglh se¢men kitlesi,
partinin dogal savunuculart ve goniillii ¢alisanlart konumundadirlar. Partiyle o kadar
butinlesmislerdir ki, referans gevresinin de ayni olmasina ¢aba gosterirler. Siyasi
markanin “basarili” oldugu ve “iyi hizmet” sagladigini belirterek diger se¢gmenler
tizerinde olumlu bir imaj olusturmaya caligirlar.

- Siyasi marka bagliligi, rekabet¢i tehlikelere zamaninda tepki vermeyi
kolaylagtirir. Pazara yeni giren siyasi markalarin mevcut markaya yonelik negatif
iletisiminden endise duymaz. Ciunku partiye sadik segmen kitlesinin yeni markanin
faaliyetlerine duyarsiz kalacaginin farkindadir. Boylece, sadik segmene sahip olan
siyasi parti, pazara ilk giren parti olmanin yaratacagi dezavantajlardan korunmusg
olur.

Politik partinin marka bagimlisi segmen kitlesine sahip olmak, kampanya
faaliyetlerinde parti orgiitlerine biiytik kolayliklar saglar. Partiye goniilden bagli olan
bu sadik se¢men kitlesi kampanyanin baglangicindan se¢ime kadar lidere, adaya ve
parti teskilatina fedakarca, karsiliksiz yardimda bulunurlar. Se¢im biirolarinin
tasarimi, dagitilacak el ilanlarinin, brosirlerin se¢mene ulastirilmasi, kapi kapi
dolagilarak gerceklestirilen kisisel satis cabalarinin organizasyonu gibi faaliyetler
partinin gonullileri tarafindan herhangi bir karsilik beklenmeden gergeklestirilir.
Ayrica gontllilerin se¢im kampanyasi sirasinda segmenle gerceklestirdigi iletigimin
kalitest ve olusturdugu parti imajinin bagarist dolayli olarak partiyi ve lideri olumlu

yonden etkilemektedir (Uztug, 1999:164).

2.4.3. Algilanan Kalite ve Politik Pazarlamada Algilanan Kalite

Modern pazarlama anlayisi, isletmelerin salt Griine odaklanmalarini ya da
satisa odaklanip tiiketicinin g6z ardi edilmesi olgusunu degistirmis, tiketiciyi

pazarlama faaliyetlerinin odak noktasina yerlestirerek, tiim pazarlama g¢abalarinda
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tiketicinin tatminini hedef alan politikalara oncelik verilmesi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Tiketiciler, satin almak istedikleri Grtni tercih ederlerken, katlandiklar
maliyet karsisinda elde ettigi Griniin ihtiyaglarini hangi 6l¢iide giderecegini hesap
etmektedirler. Bireysel ihtiya¢g ve istekler veya tiiketicinin uriinden elde etmeyi
disindugt faydalar birbirinden farkli o6zellik arz edebilir. Bazi tiketiciler satin
aldiklart Uriniin kalitesine, fiyatina, fonksiyonel olup olmamasina gore fayda
yaratmay1 beklerken, bazilar1 ise irinin kendisine katti1 prestije, ine ve olumlu
imaja oncelik vermektedirler. Bir triin tim bu ozelliklerin hepsini ayni anda en
mitkemmel sekilde kargilayamayacagina gore tiiketici, kendisine uygun bir secenege
ister istemez daha fazla agirlik vermek zorunda kalmaktadir.

Kalite algis1, tuketiciden tuketiciye farklilik arz eder. Kimi tiketiciler
kaliteyi, ilgili uriniin fiziksel ozellikleri, saglamlik ve ihtiyaca uygunluk olarak
degerlendirirken, kimisi fiyatin ortalama fiyattan fazla olmasi olarak
degerlendirmektedir (Basanbas, 2013:3).

Kalite herkesin tizerinde ortak bir fikir birligi saglayamadig: bir kavramdir.
Kalite denildiginde herkes farkli bir anlam ¢ikarmaktadir. Ureticilerin, ¢alisanlarin,
tedarikgilerin, miusterilerin, hizmet saglayicilarin kalite algist ¢ok farklidir
(Edvardsson, Thomasson ve Qvretveit, 1994:77).

Townsend ve Gebhardt, kalite kavramini iki boyutta incelemektedir. Bunlar;
tiriiniin gercek kalitesi ve tiiketici tarafindan algilanan kalitesidir. Uriiniin gercek
kalitesi, varilmak istenen hedeflere varilma derecesidir. Uriin yada hizmetin sunmasi
gereken Ozelliklerin karsilanmasidir. Algilanan kalite ise ger¢ek kaliteden farkli olup,
urin yada hizmetin yerine getirmesi gereken ozelliklerinin tiiketici tarafindan
gerceklestirilmesi istenen beklentileri saglamasi durumudur. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, gergek kalitenin algilanan kaliteye bagli oldugudur. Zira, higbir trtin
yada hizmet tiketicinin beklentilerine uygun olmadan istedigi karsiligr bulamaz
(Townsend ve Gebhardt, 1988:127).

Burneu vd. algilanan kaliteyi gercek olan ve gergek olmayan ozellikler
seklinde tasnif ederek incelemislerdir. Gergek Ozellikler trtiniin fiziksel 6zellikleri
(sekil, renk, cisim) olarak tanimlanirken; gercek olmayan ozellikler ise (markanin

adi, depo, urinin sekli olarak degerlendirilmistir. Konuyu politik agidan ele

2

aldigimizda siyasi partilerin segmen nezdindeki algilanan kalitesi, siyasi partinin

gercek olan ve olmayan ozellikleri belirlemektedir. Se¢menin tercih ettigi siyasal
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partiyle ilgili her sey se¢men belleginde yer eder ve siyasi markaya sadakat olugmast
acisindan se¢meni yonlendirici etki yapar (Toksart ve Daget, 2013:1361).

Algilanan kalite, musterilerin sunulan tGriin yada hizmetin kaliteli olduguna
dair kanaate sahip olmasidir ve marka baglilig ile dogrudan iligkilidir. Gergek
kaliteden yoksun bir triin yada hizmet eger tiikketici belleginde gergekten kaliteli
olarak algilanmigsa, tiiketicinin o markaya yonelik tutumu degisinceye kadar, sadik
bir misteri haline gelir (Erdil ve Uzun, 2009: 252-253).

Algilanan kalite soyut bir ozelliktedir ve tiketicinin algisina baglidir.
Algilanan kalite, bir markaya iliskin tim duygulan igerir. Markanin tiketici
nazarinda kabul gordiginin ve bir performansa sahip oldugunun isaretidir (Aaker,
2009:107).

Isletmelerin sundugu {irtiniin fiziksel ozellik arz etmesi diger bir ifadeyle
somut olmasi, tiketicinin Grinin gercek kalitesi ile algiladig kalitesi arasindaki
iligkinin ol¢iimlenmesini kolaylastirmaktadir. Fiziksel nitelikli Grinlerin Gretim
olgutleriyle olgiimlenmeleri, saglamliginin, dayaniklili§inin ve performansinin ortaya
¢ikarilmasi, hizmetlere nazaran daha kolay olmaktadir. Ayrica fiziksel iiriine yonelik
tiuketici beklentileri imalat siirecinden once kolayca tespit edilebileceginden,
firmalarin Urettikleri Urintn tiketici bellegindeki kalite seviyesi asagi yukari
belirlenebilmektedir. Ancak hizmetler soyut nitelikte oldugundan bu 6lgimu tam
anlamiyla kestirmek miimkin olmamaktadir. Hizmet kalitesine iliskin yapilan bir
caligmada su hususlar saptanmigtir (Parasuraman vd.,1985:42):

- Tuketicinin ~ hizmet  kalitesini  degerlendirmesi  urtin  kalitesini
degerlendirmesinden daha zordur.

- Hizmetin kalite algilamasi gercek hizmet kalitesi ile tiiketicinin uriine
iligkin beklentilerinin karsilastirilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

- Hizmetin degerlendirilmesi sadece hizmetin sonuglarina gore
yaptlmamakta, hizmetin sunum evreleri de dikkate alinmaktadir.

Politik pazarlamada da politik pazarlama uygulayicist olan siyasi partiler ve
kampanya yoneticileri segmene sundugu hizmetlerle iktidari hedeflemektedirler.
Siyasi partilerin se¢mene vaat ettikleri hizmetlerin kaliteli olmasi, rakiplerden
farklilasmak adina onemlidir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda siyasi
partiler, se¢menin ihtiyag ve isteklerini gerceklestirdikleri diizenli pazar
aragtirmalariyla onceden tespit ederek amaca uygun kaliteli hizmet ureterek

rakiplerinin Oniine gegmek durumundadirlar. Gerek ulusal dizeyde gerekse yerel
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anlamda siyasi partilerin tasradaki yonetim birimleri olan belediyelerde sunulan
hizmetlerin segmene uygun olmasi ve kalici bir tatmin yaratmast ¢ok énemlidir.

Siyasi partiler tarafindan sunulacak hizmetlerin oncelliginin tespit edilmesi
de, sunulan hizmetin kalitesi kadar énemlidir. Ulkenin iginde bulundugu siyasi
konjonktiiriin siyasi partilerce iyi irdelenmesi gerekir. Ozellikle tiim ulusu
ilgilendiren egitim, saglik, adalet, giivenlik gibi alanlarda iyi hizmet sunulmasi,
segmenin tatmin olmast agisindan Onemlidir. Zira bu konular, ulkenin tim
yurttaglarin yararlandigr kamusal hizmetlerdir ve hizmetin hi¢ islenmemesi veya koti
islenmesi segmen tarafindan siyasi parti adina olumsuz imaj olusturmak igin yeterli
bir nedendir.

Hizmetlerin soyutluk ilkesine dayali olarak kalitesinin tam olarak
olgiilememesi, siiphesiz siyasi partilerin sunduklart hizmetlerin segmende ne dl¢ide
tatmin yarattiginin ¢iplak gozle gorilmesini engellemektedir. Bu nedenle, siyasi
partilerin sundugu hizmetlerin kalitesinin segmen nezdinde yetersiz veya anlamsiz
algilanmamasi ve segmende memnuniyetsizlik yaratmamasi agisindan diizenli olarak
kontrol edilmesi gerekir. Ozellikle, bu noktada segmenle siirekli iletisim halinde
olmak hizmet kalitesinin anlasilmasi agisindan buyik 6nem tagir. Diizenli pazar
aragtirmalart yapmak, se¢im disi donemlerde se¢cmen ziyaretleri gergeklestirerek,
se¢menin sunulan hizmetlere iligkin memnuniyetini 6lgmek, siyasi partilerin iletigim
merkezlerine gelen dilek ve sikayetleri analiz ederek duzeltici énlemler almak vb.
sunulan hizmetlerin kalite algilamasina iligkin 6nemli ipuglart verir. Hedef alinan
tim se¢menin beklentilerinin tamamen karsilanmast ve her se¢gmenin sunulan
hizmetler karsisinda ayni derecede memnuniyet diizeyine ulagmast ebetteki hayatin
olagan akigina aykiridir ancak iktidari hedefleyen siyasi partilerin en azindan
se¢menin sayisal gogunlugunda tatmin olusturmasi gerekir.

Son donemlerde, 6zellikle kamu yonetimi alaninda yapilan reformlarin da
etkisiyle, siyasi otoriteler, yonettigi topluma kargt daha seffaf ve duyarli davranmaya
baglamigtir. Toplam Kalite Yonetimi(TKY) anlayisi, Ingiltere ve Amerika’da
uygulanmaya baslayinca imalat ve hizmet sektorlerinin ardindan kamu sektoriinde de
bu uygulama hayata gegirilmistir (Okmen, 2010:490-496). Gergeklestirilen kamusal
hizmetlerin segmen tarafindan kalite algilamasi da buna bagli olarak bazi degisimler
yasamistir. Se¢men; vergileriyle hizmet alan musgteri haline gelmistir. Siyasi otorite,
toplumu ilgilendiren kararlar alirlarken se¢gmenin hizmet kalitesi anlayigina 6nem

vermekle beraber, vatandagin kalite anlayisina uygun olmayan hizmetler vatandag
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nazarinda memnuniyetsizlikle karsilanabilmektedir. Kaliteli sunulmaya caligilan
kamu hizmetleri mimkin oldugu kadar gereksiz ayrintilardan ve kamusal
kaynaklarin israfindan sakinilarak olusturulmali, daha da 6nemlisi se¢menin kalite

algisina yonelik tatmin edici ¢abalarla olusturulmalidir.

2.4.4.Marka Cagrisimlari ve Politik Pazarlamada Marka Cagrisimlari

Pazarlama ¢abalarinin tamaminda uretilen Uriinin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi ve sirekli kullanim aliskanligi yaratilmasi amaglanir. Isletme
yoneticileri tuketicilerle iligkilerini giiglendirip, tiiketiciye sundugu urine iligkin
markanin tiketicinin belleginde nasil bir yere sahip oldugunu kestirmek
durumundadirlar. Diuizenli araliklarla gergeklestirilen pazar arastirmalaniyla, rakip
markalarin analizleriyle, etkili iletisim ¢abalariyla kisaca tuketici ile iliski
saglayabilecek farkli yontemlerle tiiketicinin markaya iliskin algi, davranis, tutum ve
beklentileri olgimlenmeye calisilir. Tim bu c¢abalarin 6ziinde, markaya iligkin
degerlendirme yapilabilecek fikirlere ulagilmaya c¢aligilir. Marka ¢agrigimlart iste bu
noktada tiikketicinin markaya iligkin belleginde beliren bir kavram olarak karsimiza
cikar.

Tiketici zihninde iriine ilave edilen degerlerle olusturulan markanin esas
kaynagi, tiiketici bellegindeki ¢agrigimlardir. Cagrisim, tiiketicinin markaya yonelik
bellegindeki tim seyler olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996:110). Cagrigimlar
markanin 6ziini olusturmakta, tiiketicinin belleginde markaya iliskin davranislan
etkilemektedir. ~Marka ¢agrisimlart  rekabet edilen pazarda  markanin
konumlandirilmasina, tiiketici sadakatine, markanin rakiplerden farklilagmasina
olanak vermektedir.

Marka c¢agrisimlar, tuketicinin  yaninda marka ismi zikredildiginde
tiketicinin aklinda markayla ilgili olusan soézcikler ve tiikketicinin bu sozciklere
yikledigi anlamlar olarak degerlendirilmektedir. Markaya iliskin bilgi tiiketici
belleginde olustuktan sonra tiiketicinin belleginde yer edinebilir ve edinilen yerin
boyutu markanin ¢agrisim ozelliginin giiciinii gostermektedir(Keller, 2003:434).

Bir marka i¢in ¢ok sayida ¢agrisim unsurunun olmasi marka i¢in fayda
saglar. Markay: hatirlatan bir ¢gok 6ge, markanin tiikketicinin zihninde siirekli olarak
kalmasint ve hatirlanmasini saglar. Ancak bazen markaya iliskin ¢agrisimlarin

cogalmasi, tiketici zihninde bulamiklik yaratacagindan markanin kimliginin ve
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kigiliginin olugmasina veya farkli algilanmasina neden olmaktadir. Bir isletmenin,
markay1 istenilen boyutlara tagiyabilmesi i¢in tutarli ve olumlu ¢agrisimlart ortaya
cikarabilecek boyutta olmast gerekir. Markanin gercek giict, tiiketici algisinda
markaya iligkin olumlu ¢agrisimlarin sayist ile ifade edilebilir (Krishan, 1996:389).

Markanin tuketici tizerinde gii¢li bir ¢agrisim yaratabilmesi gerekir. Politik
pazarlama agisindan siyasi partiler, markanin se¢gmenin belleginde giicli bir yer
edinmesi i¢in c¢aba sarf etmelidir. Cagristmin giici birbirinden farkli nedenlerle
ortaya ¢itkmaktadir. Giiglii ¢agrisim i¢in bes farkli boyuttan s6z edilmektedir (Duran,
2005:39-40’tan uyarlanmistir):

- Nitelikler; Politik markanin kendine 6zgii nitelikleri bulunmak zorundadir.
Siyasette nitelik 6nemli bir unsurdur. Zira, tstlenilmek istenen gorev tlkenin veya
bolgesel bir mevkiin yonetilmesidir. Politik tiriiniin belirli niteliklere sahip olmast,
temsil ettigi siyasi markanin da se¢gmen tarafindan nitelikli olarak algilanmasini
saglayacaktir. X partisi segmenin goziinde durustligi, yenilik¢iligi, sosyal devlet
anlayigini canlandirabilir.

- Yararlar; Guglu siyasi markalar ozelliklerini se¢gmene aktarirken ayni
zamanda se¢cmene sunacagl faydalani da hatirlatmalidir. Se¢menin siyasi partiden
elde ettigi faydalar ¢ok c¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Ekonomik darbogaz
doneminde siyasi partinin uyguladigt basarili  ekonomi politikalarinin se¢gmen
tizerindeki ekonomik baskiyt azaltmasinin sagladig faydadan, tilkede yasanan teror
olaylarina karsi uygulanan giivenlik politikalarinin basarisina bagli olarak vatandaga
sunulan giivenli alandan ya da se¢mene dagitilan sosyal yardimlarin se¢menin
butgesine verdigi katkiya kadar tim faydalar, siyasi partilerce segmen hafizasinda
surekli ¢cagrigim yaratacak sekilde konumlanmalidir.

- Degerler; Guglu bir siyasi marka temsil ettigi orgiite ait tim degerleri
tagtmalidir. X partisinin iyi organize olmus, yenilik¢i ve ulusal degerlere bagli parti
oldugunun c¢agristirilmasi gibi.

- Kisilik; Guglu bir siyasi marka bir takim kisilik o6zelliklerine sahip
olmalidir. Siyasi partinin aslinda bir insan olsaydi hangi kisilik o6zelliklerini
tagtyabileceginin segmen belleginde ¢agrisiminin iyi anlagilmast gerekir. Bu noktada
se¢men, Ozellikle, siyasi partinin liderinin kisisel 6zelliklerini partiye yansitmakta,
secmende lideri c¢agnistiran olumlu ozellikler markaya da yansitilmaktadir.

Karizmatik, dik duruglu ve dirist bir lider / aday imaji1 yansitan herhangi bir siyasi
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partinin liderine ait ozellikler segmence siyasi markaya da atfedilmektedir. Bu
nedenle siyasi lider ve adaylarin imaj unsuruna 6énem vermeleri gerekmektedir.

- Kullamcilar; Giuglu bir siyasi marka, se¢gmen zihninde hangi kesim
secmen grubundan daha fazla oy alabilecegini ¢agrnistirmalidir. Bu c¢agrisimin
yaratilmasi, siyasi partilerin se¢im vaatlerine ve ge¢miste uyguladiklari politikalara
baglidir. Geng¢ se¢menin oyunu hedefleyen bir siyasi marka, se¢cim kampanyasinda
genglere yonelik politikalarin uygulanacagini vaat edebilir. Parti programlarinda
uygulanmast 6ngoriilen politikalar, siyasi markanin hangi segmen grubuna yakin
oldugu konusunda da ipuglari verirler. Ayrica siyasi karar streglerinde, segcmenin,
referans gruplarin etkisi altinda kalarak da oy verdigi dustunulurse, siyasi partilerin
hedef se¢gmen ¢agrisim ¢abalarini iyi planlamasi gerekir.

Marka ¢agrisimlari, segmenin karar verme slrecinde bilgiye ulagsma ve
alternatiflerin degerlendirilmesi noktasinda fayda saglamaktadir. Cagrigimlar, bilgi
toplama asamasinda bilgileri organize etmede 6zet sunarak fayda saglarlar. Ayrica,
ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, siyasal markanin daha ¢abuk
hatirlanmasimi sagladiklari igin, o siyasi markanin rakiplerin 6niine gegerek tercih
edilmesine vesile olabilmektedir. Se¢gmen zihninde yer eden c¢agrisimlar sayesinde
siyasal marka, se¢mence ¢abucak hatirlanmakta ve rakiplere ustinlik
saglanabilmektedir. Bu noktada marka cagrisimint etkin kilmak ve uygun siyasi
marka algist gelistirmek i¢in su hususlara dikkat edilmelidir(Basarir ve Erdil,
2009:219-220’den uyarlanmigtir):

- Siyasi marka, vaadini ve uriin karakterini ileten yalin ve tek bir mesaj
iletmelidir. Ornegin diiriist, ¢agdas, sosyal veya muhafazakar parti gibi. Bu sayede
secmenin bellegi karismamis olacak ve markaya iligkin daha saf bir ¢agrisim
yakalayabilecektir.

- Diger siyasi markalarin verdigi mesajlarla karismayacak bir ileti yolu
tercih edilmelidir.

- Se¢menin zihnine oldugu kadar heyecanina da hitap eden duygusal etki
kanalize edilmelidir.

Siyasi partilerin segmen zihninde sirekli olumlu g¢agrisimlarla anilmasi
gerekir. Siyaset, tim yurttaglarin kamu kaynaklarindan yararlanmasini zorunlu kilar.
Bu nedenle, iktidart hedefleyen tim siyasi partiler segmen nazarinda bu beklentinin
karsiligini verebilmeli ve bu ¢agrisimi yaratacak vaatleri olusturabilmelidir. Ayrica

siyaset kurumu, icerigi itibari ile toplumu ilgilendiren konularda karar verici otorite
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oldugundan, siyasi partinin alacagi kararlarda ¢ok dikkati ve hassas davranmasi
gerekir. Segmen algisinda ‘duriist olmayan siyaset¢i “veya ‘adil olmayan politikact’
olarak yer edinmek siyasi markay1 uzun sire etkisinden kurtulunmayacak olumsuz
¢agrnisimlara maruz birakabilir. Ozellikle, politik iriinii olusturan ogelerin segmene
yonelik tutum ve davraniglarinin dikkatle olusturulmasi gerekir. Lider, aday veya
parti orgiitiine mensup bir ¢alisanin segmene hos gelmeyen yaklagimlar sergilemesi,
o davranigin tim siyasi marka izerinde olumsuz bir cagrisim yaratabilecegi
unutulmamalidir. Ornegin, bityiik boliimii belirli bir dini goriisiin mensubu olunan bir
tilkede, siyasi parti lideri tarafindan dini 6gelere karsi alayci ve asagilayict bir tavir
takinilmasi, partinin timund temsil eden markaya kargt olumsuz bir tutum
olugsmasina neden olacak ve uzun siire se¢gmen zihninde olumsuz ¢agrisimlara bagli

oy kayiplari yasatabilecektir.
2.4.5. Marka Denkligi Unsurlan

2.4.5.1. Marka kimligi

Rekabet edilen pazarda rakiplerden 6n plana ¢ikmak zorunlu bir unsurdur.
Rakiplerin 6niinde yer alabilmek ise o6zellikle teknolojik yeniliklerin kolayca takip
edilebildigi glinimiizde bir takim isletme i¢i 6z yeteneklere ve modern pazarlamanin
getirilerinden mimkiin oldugunca yararlanmaya baglidir. Markalagma g¢abalart son
donemde rakiplerden farkindalik yaratabilmek ve rekabet stratejileri olusturabilmek
agisindan onemli bir unsur haline gelmistir. Isletmeler, trettikleri iriinleri
markalamakta, ayrica markalarina bir kimlik ve kisilik kazandirarak, tuketici
belleginde olumlu ¢agrigimlar yaratacak saygin bir imaj olusturmaya ¢aligmaktadir.
Ozellikle, markanin orijinini belirleyen, misyonunu ortaya koyan bir kimlige sahip
olmak, hem tuketici taratindan markanin taninmasina yardimci olacak, hem de sahip
olunan marka kimligine eklenmek istenen kisilik 6zelliklerinin olugsmasina kolaylik
saglayacaktir.

Marka kimligi konusuna deginmede oOnce sosyolojik olarak ‘kimlik’
kavramindan bahsetmek daha yararli olacaktir. “Sosyal kimlik, bir bireyin kendisini
toplumun bir tiyesi olarak hangi koklerle, kulturlerle, 6rgutlerle, gruplarla baglantili
oldugunu kabul etmesi, benimsemesidir” (Islamoglu ve Firat, 2011:95). Tanima,
tanimlama ve ait olma 6n plana ¢ikan 6gelerdir. Toplumun bir iyesi olarak yasayan

bireyin kendini tanmimasi, toplum tarafindan nasil tanimlandigi ve ait oldugu
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toplumun kultar, orf, adet, gelenek ve gorenekleri ile butiinlesmis hali, kimligi
olusturan ogelerdir.

Kimlik, igerisinde yasanan toplumun kultirel ozelliklerinden ve
kabullerinden izler tagir. Toplumsal yapinin farkliligina bagli olarak birey igerisinde
yasadigi topluma hem alt, hem de iist kimlik ile baghidir. Ozellikle, etnik kokene
bagli olarak farklilagsan toplumsal yapilarda bireyler tist kimlik olarak toplumun
tamamini kapsayan yapitya mensup iken, alt kimlik olarak ise 6zelde tanimlanan daha
mahsus tanmimlamalarla ifade edilebilir. Ust kimlik olarak Amerikali olarak taninan
birisi, alt kimlikte Misirli olarak taninir.

Tuketici ile marka arasinda kurulmak istenen bag, markanin sahip oldugu
kimlik ile gergeklestirilir. Kimlik, markaya ait olan tiim yonleri i¢ine alir (Grossman,
1994:18). Marka kimligi ile marka stratejistleri aslinda markaya iligkin olumlu
cagrisimlar yaratmak isterler. Tiiketicide olusturulmaya g¢alisilan ¢agrisimlar aslinda
markanin anlaminin karsiligidir ve markanin tiiketiciye sundugu taahhiitlerdir
(Aaker, 1996:68).

Marka kimligi, markanin yonetilmesinde ¢nemli bir aragtir. Marka kimligi
kavrami, markanin tim yonlerini kapsayarak markaya iliskin 6gelerden ziyade
butine 6nem verir. Rekabet ortamlarinda markanin gelisimini stirdiirmesi ve verimli
bir biiyime saglayabilmesi i¢in marka kimliginin iyi olusturulmasi gerekir. Rekabet
gict yuksek bir marka yaratmak i¢in, markanin kimlik tasariminin hassasiyetle
olusturulmasi gerekir (Kapferer, 1992:42).

Politik marka kimligi, se¢gmenin siyasi markaya iligkin algilamalarini
olusturan fikirlerin, imajlarin, sozlu ifadelerin bir bilesimidir. Siyasi markanin sahip
oldugu kimlik, onu pazardaki diger siyasi markalardan ayiran, daha dogrusu onu
sahsina 6zel kilan unsurdur (Upshaw, 1995:13’ten uyarlanmustir).

Markalar, siyasi uriinler gibi bir hayat seyrine sahip degildirler. Politik
marka, siyasi partinin hayat seyri devam ettigi siirece se¢menin hafizasinda yer
edinir. Hatta siyasi parti herhangi bir nedenle siyaset arenasindan ayrilsa dahi
markanin uzunca bir siire segmen tarafindan bilinirligi ve hatirlanirligi devam eder.
Bu nedenle markalara verilen kimligin, daha dogrusu kimlik araciligiyla se¢gmen
tizerinde olusturulmak istenen c¢agrigimlarin se¢mene aktarilmasinda dikkatli
davranilmalidir.

Siyasi marka kimligi yaratilmast siireci dokuz farkli basamaktan olusur

(Keprefer, 1992:75’ten uyarlanmistir):
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- Siyasi marka neden var olmalidir ve siyasi markanin olmamasi durumunda
se¢men hangi tir faydalardan mahrum kalacaklardir?

- Siyasi markanin kendisine hedef sectigi kitlenin olmasi 6nemlidir. Siyasi
markanin hangi kesime hitap ettiginin bilinmesi gerekir.

- Siyasi markanin kendisine bir vizyon belirlemesi énemlidir. Siyasi parti,
kendisini gelecekte nasil bir yerde gormek istiyor ve bu vizyonu gercgeklestirebilecek
0z yeteneklere sahip midir?

- Siyasi markanin temel degerleri nelerdir? Se¢mene sunulan vaatlerin
gerceklesme orani nedir ve siyasi parti verilen vaatleri yerine getirebilecek degerleri
bunyesinde barindirtyor mu?

- Siyasi markanin misyonu var midir ve se¢menin hayatinda nasil bir
degisiklik yaratmay: hedefliyor?

- Siyasi marka misyonunu elde edebilmek i¢in hangi triin kategorisini 6n
plana ¢ikarmalidir? Liderin imaj1, adayin sayginligt ya da partinin ideoloji veya
programindan hangisi 6n planda tutulursa siyasi markanin kimligi daha net bir hale
gelir?

- Siyasi partinin vazife edindigi roller ve sahip oldugu urtnler nelerdir?
Hangi hareket veya triin grubu partinin markasini daha iyi ifade eder?

- Siyasi markanin stili ve dili nedir? Hangi unsurlar markanin dilini ve stilini
daha dogru yansitir?

- Siyasi markanin potansiyel segmen grubunu siyasi partiye bagimli hale
getiren unsurlarin neler oldugu 6nemlidir?

Kapferer, politik marka kimliginin; kualtir, benlik imaji, kisilik, fiziksel
yapi, se¢menle iliski ve yansima olarak alti farkli bilesenden meydana geldigini
savunur (Kapferer, 1997:100’ten uyarlanmustir).

Politik markalar belirli bir kiulture sahiptir. Politik marka kaltiirti, markanin
gecmisten gelen degerlerini ve birikimlerini ifade eder. Politik markalar benlik
imajina sahiptirler. Seg¢men, tercih ettigi siyasi marka ile kisilik ozelliklerini
ozdeslestirir. Politik markalar iletigim kanaliyla kendilerini bir kisilige yaklastirirlar.
Siyasi markalarin fiziki bir 6rgit yapist vardir ve siyasi markaya deger katarlar.
Siyasi markalarin bagarist segmenle ¢ift yonli, pozitif iletisim kurulmasina baglidir.
Siyasi markalar, genel olarak tlkedeki her yastan segmenin oyunu almak istese de
bunun mumkiin olmadigini bilirler ve kendilerine hedef olarak belirli bolimler

belirlerler. Siyasi marka se¢gmenin yansimasidir. Herhangi bir siyasi marka farkli
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secmen gruplarina soruldugunda ve markanin kimi temsil ettigi anlagilmak
istendiginde, se¢men tarafindan verilen cevaplar siyasi markanin aslinda daha ¢ok
hangi kesime yakin oldugunu ortaya ¢ikarir. Bu durum ayni zamanda siyasi

markanin imajina dair ipuglar da verir.

2.4.5.2. Marka Kkisiligi ve politik pazarlamada marka Kkisiligi

Isletmeler, tiiketicilere tanitip benimsetmeye calistiklari markalara kisiye
mahsus ozellikler yiklemeye calisirlar. Temel amag, markanin tiketici tarafindan
bilinirliginin arttirilarak uzun dénemli tiketici sadakati elde etmektir. Tiketiciler bir
markay1 tercith ederken, markanin kendisine veya rol model aldig kisilige
benzemesinin bir avantaj oldugunu disiiniirler. Ciinki, sahip oldugu markanin kisiye
kattig1 olumlu imaj, markanin tercih nedenleri arasinda yer alir. Bireysel ozellikler ve
beklentilerde yasanan farkliliklar bir yana, tiketici genelde toplumun begenisini
kazanan kigiliklere 6zenir ve bu kigiliklerle butiinlesen markalart daha ¢ok tercih
ederler.

Isletmeler, pazarlama ¢abalari icinde tiiketicinin kisilik ozellikleri ile
markalarin ilintilenmesine biyiik 6nem verirler (Kotler, 2003:292). Tiiketici, kendini
en iyi ifade eden markay: satin almaya yonelir (Islamoglu, 2000:131).

Politik pazarlama uygulamalariyla se¢meni etkilemeye calisan siyasi
partiler, segmen zihninde rakiplerden farkli algilanmay:1 saglayacak kisiye ozel
ozelliklerin kendi parti markalarinda tezahiir etmesini amaglarlar. Segmen, kendisi ile
daha fazla bitiinlesen siyasi markalara daha fazla onem verirler. Ozellikle,
ideolojilerin oy verme davraniglarinda etkisini eskiye nazaran yitirmesi, lider ve aday
imajlarinin se¢gmen zihninde daha belirgin hale gelmesi, politik parti Grintnin
ozellikle se¢gmenin kisiligini yansitacak olumlu bir ¢agrigima sahip olmasi gerektigi
agikardir.

Marka kisiligi, tuketiciye benimsetilmek istenen markayi rakiplerinden
ayirir. Markaya, aynt insanlarin sahip oldugu ozelliklerin yuklenmesidir. Markaya
kisilik unsuru katarak, duygu ve izlenim yaratir. Marka kisiligi ile iiriin, toplumsal ve
ekonomik sinif, cinsiyet gibi demografik ozelliklerin yani sira samimiyet, sicaklik,
ofke
ozdeslestirilmektedir(Uztug, 2003:241). Politik pazarlamada siyasi aktorler

durustlik, karizma gibi temel kisilik oOzellikleri de marka ile

2

se¢meninin kisilik ozelliklerini iy1 analiz etmelidirler. Siyasi partiye oy vermeyen
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secmenin, siyasi markayr hangi kisilik ozellikleri agisindan kendisinden uzak
buldugunu tespit edebilmelidir. Se¢gmen, liderin/ adayin karizmasindan, kisilik
ozelliklerinden g¢ok etkilenir. Ozellikle, lider imajlaninin olumlu etkilerinin tespit
edildigi pazarlama uygulamalarinda liderin kisilik 6zellikleri, siyasi markanin diger
tim unsurlarint geride birakabilmektedir. Lideri igin siyasi partiye oy verdigini ve
sadik kaldigini ifade eden se¢men sayisi azzmsanmayacak kadar fazladir. Ayrica,
lider/ adayin se¢men kisiligi ile biitiinlesmesi, segmenin siyasi markanin se¢gmen
nazarinda olumsuz degerlendirilen tutum ve davramiglarini daha cabuk tolere
etmesini saglamaktadir.

Markalar insanlar gibi c¢esitli kisilik o6zelliklerine sahip olduklarindan
demografik olarak degerlendirilmelerinin yaninda ¢esitli kisilik 6zellikleri agisindan
da degerlendirmeye tabi tutulurlar (Aaker, 1996:141).

Politik pazarlama agisindan marka kisiligi aslinda siyasi partinin segmenle
kurdugu iletisim ¢abalarinin bir sonucu, politik marka imaj1 ise, segmenin bu kisiligi
algilama bi¢imi oldugu ifade edilmektedir (Chernatony ve Riley,1998:421den
uyarlanmistir). Ornegin, 1923 yilinda 6nemli bir bagimsizlik savasinin ardindan
kurulan CHP, ilk kuruldugu giinden bu yana cumhuriyet rejiminin faziletlerini ilke
edinmistir. Kurucusu Mustafa Kemal ‘in sahip oldugu kisilik 6zellikleri, partiye uzun
sire hakim olmugtur. Uzun stren tek parti yonetiminin ardindan kurulan siyasi
partiler de kendisine cumhuriyetin faziletlerini ilke edinse de, CHP’yi diger
partilerden ayiran unsur, kurucusu ulu énderin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin hala
partinin ayirict unsuru olmasidir.

Tiketicilerden daima kendi kisiliklerini en iyt yansitan markalar1 tercih
etmeleri beklemek dogru olmaz. Sahip olunmak istenen Uriiniin 6zelliklerine ve
tiketici zihnindeki algilayisa bagli olarak degisen bu davranis modeli, tiketicinin her
tiriin grubunda farkli bir kisilik ozelligi aradigini gostermektedir. Ornegin tiiketiciler
araba tercih ederken gosteris ve saglamlik unsurlarini 6n plana g¢ikarirken, bilgisayar
satin alirken bilgi ve uzmanliga dayanarak karar vermektedir. Uriinden umulan fayda
ne olursa olsun genel olarak tuketici kendi kisiligine uygun dtrtnler tercih
etmektedirler(Ti18l1, 2003:68).

Se¢gmen, oy verecegi siyasi partinin kendi kisilik ozelliklerine uygun
olmasin1 bekler. Ustelik, politik pazarlamada ticari pazarda farklilasan triin grubu
gibi belirgin olarak farklilagabilecek bir politik Griin grubu da bulunmaz. Siyasi

partinin ideolojisi émur boyu devam eder. Lider ise iilkenin demokrasi kiiltiiriine
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bagli olmakla beraber uzun siire siyasi partiye bagkanlik eder. Bu nedenle se¢gmen bu
iki Griin grubunun ozelliklerini dikkate alarak, kendi kisilik 6zelliklerinin uyugsma
derecesine gore oy verir. Aday ve parti programi ise segmenin kisiligini daha hizl
butiinlestirebilecegi politik Urtin grubudur. Zira aday, hem demografik ozellikler
acisindan hem de bolgesel farkliliklar dikkate alinarak se¢men nazarinda lider ve
ideolojiye nazaran daha ¢abuk farklilastirilabilir. Sec¢imlerde, tilkenin genelinde en
yiksek oyu alarak iktidar olan bir siyasi markanin, yerel seg¢imlerde bu etkisini
neredeyse tamamen yitirdigi bolgeler siyaset tarihinde sik¢a gortilmektedir. Ctunki
secmen, Ozellikle yerel temsilcilerinde kendisini en iy yansitan, onunla biitinlesecek
adaylara 6nem vermektedir.

Hem ticari pazarda hem de politik pazarda isletmenin ya da siyasi partinin
bir marka kisiligine sahip olmasi pazara rekabeti agisindan avantajli kabul
edilmektedir. Aaker (1996) calismasinda marka kisiligine sahip olmanin getirdigi
avantajlan soyle aktarmaktadir (Aaker, 1996:150-151):

- Marka kisiligi, marka uzmanina insanlarin markayla ilgili algilamalarin1 ve
markaya iligkin tutumlarini 6lgmede kolaylik saglar.

- Markanin kimliginin rakiplerinden farkli hale gelmesini saglayarak, pazar
rekabetinde avantaj yaratir.

- Firmanin tiketici ile gergeklestirdigi iletisimi daha kolay hale getirir.

- Marka denkligi olusturmada kolaylik yaratir.

Marka kisiligini saptamak agisindan segmene su tarz sorular yoneltilebilir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 112°den uyarlanmustir):

- Eger siyasi marka bir kisi olsaydi, o markanin nasil bir marka olmasin
isterdiniz?

- Kist olarak gordiguntz siyasi markanin ne tiir igler yapmasini umardiniz?

- Giyim tarzinin nasil olmasini isterdiniz?

- Bir toplant1 esnasinda kimlerle sohbetini uygun karsilardiniz?

- Toplantinin giindem maddeleri neler olurdu?

Bu tarz bir kisisellestirme, politik pazarlamacilara se¢menin kisilik
ozelliklerinin belirlenerek, ona uygun politik triin olusturulmasi agisindan 6nemli
ipuglan verir. Ayrica segmene yonelik bu tarz pazar arastirmalari, rekabet avantaji

saglanmasinda etkili olur.
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2.4.5.3. Marka imaj1 ve politik marka imaji

Tuketiciler tercih ettikleri markayr farklt unsurlarla o6zdeslestirirler.
Markalara farkli anlamlar yiklemek isterler ve markalardan farkli anlamlar
cikarirlar. Bu anlamlar markalara iligkin ¢esitli kaynaklardan elde ettikleri farkli
izlenimler vesilesiyle gergeklesir. Kisilerin turtinle 6zdeslestirdikleri bu anlamlar
markanin imajin1 ortaya ¢ikarir (Akkaya, 1999:101).

Kisilerin markaya kars1 sahip oldugu bir takim inaniglar markanin imajini
olusturur (Kotler, 2000:180). Markaya iligkin inaniglar belirli bir siiregte olusur. Bu
sirecin 1yi yonetilmesi igletmeler i¢in 6nem tasir. Zira, markaya iligkin algilama ve
inaniglar markanin karliligini ve dolayist ile igletmenin stirekliligini dogrudan etkiler.

Politik pazarda segmene benimsetilmek istenen marka imaji 6nemlidir.
Ticari pazarlama agisindan yapilan tanimlamalar politik pazarlama agisindan da
gecerlidir. Segmen, tercih ettigi siyasi markaya bazi anlamlar yiiklerler. Ornegin,
duristlik, cagdaglik, samimiyet gibi unsurlar se¢gmenin oy verme davranigina
dogrudan etki eden degiskenler ise, segmen oyunu kullanirken tercih ettigi markanin
da sahip oldugu imajin ayni dogrultuda olmasini arzu ederek tercih yapar. Bu
nedenle politik pazarlamacilar hedef aldigi se¢menle iletisime 6nem vermeli,
se¢menin beklentilerine uygun bir politik marka imaj1 olugturmalidirlar.

Politik maka imaj1, markayr anlamli hale getiren ve ona deger katan tim
unsurlar olarak ifade edilebilir. Se¢menler, siyasi trtnleri ve markay1 kendi algisinda
olusturduklari imaja gore degerlendirir ve aslinda siyasi tUrtinii degil imaj1 satin
alirlar.

Politik marka imaj1, segmenin algisinda olusan anlam bitinligi olduguna
gore Oznel bir yapiya sahip oldugunu ifade etmek mumkiindir. Marka algis,
se¢menin kendi anlam dinyasinda belirginlesir ve segmenin algilama bigimine gore
farklilik gosterir. Politik pazarda tim segmene hitap edebilecek bir imaj olusturmak
¢ok zordur. Ancak yine de hedef alinan se¢cmeni taniyarak, ¢ogunlugun kararini
etkileyebilecek bir marka imaj1 yaratmak onemlidir (Aaker ve Bill, 1993:84’ten
uyarlanmistir).

Son donemlerde imaj kavrami politik pazarlama agisindan daha belirgin
hale gelmistir. Ideolojik faktorlerin oy verme davramsinda eskiye nazaran daha az
onemli hale gelmesi sonucunda, lider/ aday ve parti programi gibi unsurlar segmen

nazarinda daha 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle, politik pazarlama uygulayicilari,
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kampanya faaliyetlerinde o6zellikle lider/aday imaji tzerine yogunlagmakta,
gerceklikler adeta yeniden yaratilmaktadir. Bir ¢ok siyasi lider, temsil ettigi politik
orgiite olumlu bir imaj kazandirmak i¢in segmen karsisina ¢ikarken daha dikkatli ve
ilgi cekici davranmaktadir. Giyim, kultir, egitim, igtenlik, iletisim, retorik gibi
secmende olumlu duygular olusturacak unsurlara daha fazla 6nem verilmektedir.
Ancak burada, o6zellikle politik Grinin birden fazla unsurdan olustugu
unutulmamalidir. Her politik Giriin grubu segmende ayni imaji olusturamayabilir.
Se¢gmen, aday imajin1 olumlu degerlendirirken, parti liderinin imajin1 ayni ol¢tide
degerlendirmeyebilir. Bu durum, siyasi parti agisindan bir sorundur. Ayn1 zamanda
durustluk, samimiyet gibi se¢gmen izlenimlerine sahip yiiksek imajli bir siyasi
markanin, segmende olumsuz algi olusturan bir adaya sahip olmasi, siyasi marka
imajin1 olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle markay1 olusturan politik tiriin grubunun
dikkatli belirlenip, etkin yonetilmesi gerekir.

Iyi olusturulmus bir politik marka imaji siyasi markanin bilinirliligini
arttirir, rakiplerden farklilagsmayr saglar, uzun donemde siyasi markaya baglilik
dizeyini arttirir. Gugli bir marka imajinin genel anlamda t¢ temel islevi vardir
(Kotler, 2003:292’den uyarlanmistir):

- Politik trtiniin karakterini ve markanin s¢ziint ortaya koyan yalin ve tek
bir mesaj iletilmelidir.

- Mesajin, rakip siyasi markalarin mesajlanyla farkliligina dikkat
edilmelidir.

- Se¢mene hitap edilirken ayni anda hem biligsel hem de duygusal unsurlara
onem verilmelidir.

Politik anlamda, lider imajinin se¢im basarisina etkisi inkar edilemez bir
gercekliktir. Politik pazarda liderin onculigi ile kurulan bir ¢ok siyasi partinin
liderin ¢esitli nedenlerle partiden ayrilmast neticesinde pazardaki etkinligini
yitirdigini, hatta kalici olarak pazardan silindigini sdylemek yanlis olmaz. Se¢men,
on planda siyasi markay1 ¢agristiran aktorler arasinda ¢ogunlukla lideri gormekte,
olast bir se¢im basarisizliginda lideri daha fazla sorumlu tutmaktadir. Parti
liderlerinin att1ig1 her adim, soyledigi her soz, yaptigi her eylem yakindan takip
edilmekte, buna bagli olarak lider imaji iyi olan siyasi markalar, rakiplerinden
farklilagmay1 bagararak ciddi bir rekabet avantaji yakalamaktadir. Buna bagli olarak

politik pazarlama uygulayicilari, siyasi markanin lider trtin grubunu diger Uriin
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gruplart igerisinde daha iyi dizayn etmeli, bu dogrultuda segmenden gelen geri

bildirimleri bu dizayn siirecinde etkin kullanmalidir.

2.4.6.Marka Konumlandirma ve Politik Pazarlamada Marka Konumlandirma

Faaliyetleri

Isletmeler acisindan pazara sunduklari markanin konumunu belirlemek,
tiketici algisinda markaya iligkin konum yaratmak, isletmenin devamliligi ve
karlilig1 agisindan ¢ok onemlidir. Konumlandirma, pazarlama uygulamalarinin ve bu
dogrultuda olusturulan pazarlama stratejilerinin odaginda yer alir. Pazarda yer alan
cok sayida marka arasinda tercih edilir bir marka olmak, markanin tiketici
zihnindeki algilayisina ve pozisyonuna baglidir. Tiketiciler bazt markalara karst
daha sempatik ve duyarli davranabilirken, bazilarina ise daha mesafeli
yaklagmaktadir. Bu noktada, rekabet acisindan ustlinlik saglayabilecek ve tiiketici
zihninde olumlu ¢agrisim yaratacak markalar yaratmak ¢ok onemlidir. Isletmeler,
markalarina belirli bir kimlik olusturduktan sonra, tiketici algisina uygun bir kisilik
yaratacak, olusturdugu yiiksek prestij ile tiuketici algisinda kalici bir yer edinerek,
konumunu sirekli muhafaza etmeye ¢alisacaklardir. Bu c¢abalar igletmeyi
konumlandirma faaliyetlerine ve bu faaliyetlere uygun stratejiler olusturmaya
yonlendirecektir.

Konumlandirma, “Uriinii/hizmeti, isletmeyi ya da markayr segilen pazar
bolumlerinde, isletme olanaklant ve marka ozellikleri bakimindan en uygun yere
yerlestirmek i¢in, tikketicinin algilarini, tutumlarini ve Giriin kullanma aligkanliklarin
yonlendirme stirecidir ”(Altunmigik vd, 2004:138).

Konumlandirma kavrami literatiire 1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout
tarafindan kazandinlmistir. Ikili, “Positioning: The Battle for Your Mind” isimli
eserinde konumlandirma kavrami tzerinde durmus ve konumlandirmanin triine
yapilan etkiler degil, tiiketicinin zihnine yapilan seyler oldugunu ifade etmistir
(Kotler, 2005:68).

Konumlandirma, iki farkli agidan ele alinabilir. Birincisi, tiketicinin Girina
onemli oOzellikleri ile hafizasina yerlestirmesi, digeri ise Urinin tiketici zihninde
rakiplerine nazaran hangi pozisyonda yer aldigidir (Kotler, 2003:309).

Pazarlama ¢abalarinin temel wugrasisi, isletmelerin Urettigi Urin ve

hizmetlerinin tiiketicilerle bulusturulmasidir. Uretilen triinlerin niteligi, ozellikle
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kiiresellesmenin etkisi ve teknolojik yeniliklerin kolay taklit edilebilmesi gibi
nedenlerden oturti artik rakiplerden belirgin olarak farklilasmak icin yeterli
olamamaktadir. Tuketiciye tUrtinii satin aldirtan ise tiketicinin algisidir. Tiketici,
urin veya hizmet tercih ederken referans gruplanin etkisine, ge¢misteki
deneyimlerine vs. dayanarak satin alma eylemi gergeklestirirler. Bu bir sireg
gerektirir ve bu suirecte tiketici zihninde bazi davranig kaliplart olusturur. Dolayist
ile tuketicinin zihnine hitap etmek 6nemli olmakla beraber, zihnini degistirmek ise
olanaksizdir. Pazarlama uygulayicilart bu nedenlerden oturt, titketici ile tiretilen trtin
veya hizmeti bulusturmak durumundadir. Tiketicide sunulan trtine yonelik bir alg
olusturmak ve bu algiy1 korumak, konumlandirma faaliyetlerinin temel ugragisidir.

Reis ve Trout pazarlama faaliyetlerinde konumlandirma cabalarini savaga
benzetmektedir. Konumlandirmada, rakiplerin konumunun belirleyiciligi tizerinde
durmugtur. Rakiplerin analiz edilmeden pazarlama cabalarinin anlaminin ortaya
¢ikmayacagint belirtirler. Konumlandirmanin, triinlerin farklilagtirilmasinin - zor
oldugu pazar ortamlarinda rekabet avantaji elde etmek adina 6nemli oldugunu
belirtirler. Tiketici, Griin tercihi yaparken pazardaki rakip firmanin ayni kategorideki
urin ve hizmetlerini dikkate alarak, kiyaslayarak tercith yapmaktadir (Uztug,
2004:74).

Politik pazarlama agisindan siyasi partilerin markalarint konumlandirmalart
rekabet edilen pazarda énemli bir unsurdur. Zira, politik iirinler arasinda belirgin bir
farklilik yaratmak zorlagsmigtir. Her ne kadar liderin imajinin kolay taklit edilebilme
yetenegi zayif olsa da sonugta lider de politik bir tiriin oldugundan rakiplere tam bir
rekabet Gstinliglh saglayacak yeterlilige sahip degildir. Siyasi aktorler, markalarini
se¢men zihninde rakiplerinden farklilastirarak, olumlu ¢agrisimlar yaratacak sekilde
konumlandirmali, bu  kapsamda  rakiplerin  se¢gmen  zihninde  nasil
konumlandirildiklarina 6nem vermelidir. Polittk markalarin se¢men tercihinde
konum elde etmesi farkli kriterlere baglidir. Baz1 markalar, verilen hizmetin niteligi
ile, bazilar1 sunduklan kimlik ve kisilik ile bazilar1 ise se¢gmen zihninde yarattig
olumlu duygular ile segmen zihninde konumlanirlar.

Keller, politik markanin konumlandirilmasinin siyasi partilere ¢esitli
yararlar saglayacagini ifade eder (Keller, 1998:119-120’den uyarlanmigtir):

- Politik marka konumlandirmasi, markanin taninirligina yardimer olur,

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglar.
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- Se¢gmenin hangi nedenle siyasi partiye oy vereceginin belirlenmesine
kolaylik saglar. Bu sayede, se¢cmeni etkilemeye calisan politik uygulayicilar,
secmene siyasi partiyi anlatirken kolaylik elde ederler.

- Hedef se¢menin belirlenerek, dogru stratejilerin uygulanmast saglanir.

- Rakiplerin tantmlanmasina ve rekabet edici stratejilerin olusturulmasina
kolaylik saglar.

- Rakiplerden benzer ve farkli yonlerin ortaya g¢ikarilarak rekabet avantaji
elde edilmesini saglar.

- Siyasi markanin konumu, onun pazar payimt diger bir ifadeyle marka
degerini olusturur.

Polittk marka konumlandirmast agisindan dort sorunun agikliga
kavusturulmasi gerekir (Tek ve Ozgiil, 2005:279):

-Neden ve Nigin?: Se¢menin siyasi markayr tercith etme nedenini
belirleyecek ozellikleri ve o siyasi marka tercih edildiginde se¢gmene hangi yararlarin
saglanacagi acik¢a ortaya konulmalidir.

-Kim i¢in?: Se¢menin bolumlendirilerek, hangi se¢men grubuna hangi
yararlar saglanacaginin belirlenmesidir.

- Ne zaman?: Genel ve yerel segimlerin donemlerine gore, hangi politik
trine hangi oranda oy temin edileceginin, hangi oy oraninin segilerde istenilen
sonuca gotiireceginin belirlenmesidir.

- Kime Karg1?: Bu soru ise siyasi rakiplerin belirlenmesi ile ilgilidir. Siyasi
marka, rakip segmeni hangi yonlerden etkileyerek marka bagimlist haline getirebilir.

Politik marka konumlandirmasi belirli bir takim stireglerin izlenmesi ile elde
edilebilir. Konumlandirma agsamasinda oncelikle pazar bolimlendirmesinin ve
ardindan hedef segmen grubunun belirlenmesi ¢ok 6nemlidir. Belirlenen se¢gmen
kitlesine uygun konumlandirma stratejilerinin uygulanmasi agisindan hedef se¢gmen
gruplarinin analizinin 1yi yapilmasi gerekir. Her ne kadar iktidar olabilmek se¢menin
tamamina ulagsmayi gerektirse de, farklilagtirilmis pazarlama stratejileri kapsaminda
hangi se¢gmen grubuna hangi politikalarin olusturulacaginin  belirlenmesi
onemlidir.Segmenin ihtiyag, istek ve beklentileri 1yl saptanmalidir. Daha sonra
belirlenen bu segmen kitlesine, markanin olumlu imaji benimsetilerek, se¢men
zihninde yer edinmelidir. Boylece, bir¢ok siyasi markanin ileti taarruzuna maruz

kalan segmenin hafizasinda yer edinmek kolaylagir. Marka konumlanmas: ile siyasi
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partinin misyonu ve gelecek planlamasini yansitan vizyonu se¢mene daha kolay

aktarilir (Kotler ve Armstrong, 2006:250’den uyarlanmistir).

2.4.7. Pazar Boliimlendirme, Hedef Pazarin Secimi ve Politik Pazarlamaya

Uyarlanmasi

Isletmeler, pazarda basarili olabilmek ig¢in simirli kaynaklarimi basarili
sekilde yonetmek durumundadir. Bu nedenle pazarlama planlart yapar ve bu planlara
uygun olarak kaynaklarini etkin ve verimli kullanmaya galisir. Uriin ve hizmetlerin
tim pazart kapsayacak sekilde turetilerek tiikketiciye sunulmasi etkinlik ve verimlilik
acisindan olumsuz sonuglar doguracaktir. Ayni zamanda isletmenin bu cabalan
kargilayacak yeterli butceye sahip olmast da olanaksizdir. Kaynaklarint biitge
dogrultusunda etkin ve verimli kullanmak, isletmeleri uygun bir strateji belirlemeye
ve stratejilere uygun politika ve programlar olusturmaya yoneltir.

Isletmelerin yol haritas1 niteligindeki pazarlama stratejileri iki unsur
tizerinden degerlendirilir (Mucuk, 2003:241-242):

- Hedef pazar / pazarlarin segilmest,

- Pazarlama karmasinin olusturularak gelistirilmesi,

Isletmelerin belirledikleri amaglarina ulasmasi igin pazari belirli dilimlere
ayrilarak, kendisine bir hedef pazar belirlemesi gerekir. Tuketici 6zelliklerine gore
bir takim gruplarin olusturulmast ve bu gruplarin degerlendirmeye tabi tutulmasi
hedef pazarlarin belirlenmesi yolunda gerceklestirilen ¢abalardir. Markalar,
kendilerini konumlandirmak istedigi alanlarda ve urettigi Urtin ve hizmetleri
sunacaklarn tiketicilere ulagsmak i¢in kendilerine hedef kitle belirlemek
durumundadirlar. Isletmeler, belirledikleri pazar boliimlerinde tiiketiciyi iiriin ya da
hizmete bagimli hale getirecek bir¢ok pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar.

“Pazar bolumlendirmesi; kendilerine has iriin veya pazarlama karmasi
stratejilerinin gelistirildigi alict gruplart baz alinarak, tim pazarin pargalara ayrildig
uygulamalardir” (Clemente, 2002:208).

Politik pazarlamada siyasi partiler iktidara ulagabilmek adina olabildigince
fazla sayida oy sayisina ulagmak durumundadirlar. En basitinden, rakiplerin aldig oy
oranindan daha fazla oy sayisina ulagmak kolay bir is degildir. Ticari pazarlamadaki
gibi tuketiciyi sadece belirli bir alanda degerlendirip, belirlenen o alanda

yogunluguna  faaliyet gostermek  politik  pazarlamada tam  anlamiyla
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gerceklestirilemez. Cuinkl, iktidar olmak adina farkli o6zelliklere sahip bir ¢ok
se¢menin oyunu etkilemek ve siyasi parti lehine ¢ekmek gerekir. Bu nedenle tim
pazart belirli dilimlere ayirmak ve her kesimin ideoloji ve beklentilerine uygun
politikalar iretmek marka basarist ve markanin konumunun belirlenmesi i¢in faydali
olacaktir. Zira, bu durum bile politik pazarlama agisindan zordur. Cinki, bir siyasi
markanin her tirden ideolojiyi igerisinde barindirmasi hayatin olagan akisina
aykiridir. Ozellikle, son dénemlerde ideolojilerin eski dénemini yitirmesine ragmen,
hala ideolojik nedenlerle oy kullanan yeminli se¢gmen “sayist bir siyasi partiyi
iktidara tagitmaya yetecek kadar fazla oldugu distnulirse, politik uygulayicilarin
pazart bélumlendirmesi ve olabildigince segmene ulagacak politikalarin tretilmesi
gerekir.

Politik pazarda markalar gibi se¢gmen de kendini farkli gekilde
konumlandirir. Bir toplum bir ¢ok farkli unsurun biitiinlesmesiyle olugur. Belirli bir
ideolojik dustinceye sahip se¢menin kendi dinya goriiginiin kargisinda bulunan
siyasi markayr reddetme egilimi fazladir. Rakip siyasi markamin pazarlama
bilesenleri ne kadar basarili olursa olsun, ideolojik ac¢idan farkli goriige sahip bir
se¢meni ikna etmesi zordur. Ayni sekilde farkli sosyo- kiiltiirel ve ekonomik sinifa
tabi segmen kendisini sinirlari tam olarak kestirilemese de diger gruplardan farkli
konumlandirir. Bu ve benzer durumlar siyasi partilerin pazart bolimlendirerek
kampanya faaliyetleri yturitmesini zorunlu kilar.

Her ne kadar segmen kendisini degisik nedenlerle farkli olarak
konumlandirsa da toplumda yasamanin getirdigi bazi zorunluluklarin ve belirli bir
topluma bagli olmanin yarattigi duygusal yaklagimlarin etkisi ile bazi ortak
noktalarda bulugmak durumundadir. Bu durum siyasi partilerin homojen olmayan
gruplara dahi ortak politika olusturmalarini zorunlu kilmaktadir. Ornegin giivenlik,
saglik, adalet, egitim vb. hizmetler tim toplumun ihtiyaci olan ve finansmani kamu
tarafindan kargilanan zaruri hizmetlerdir. Segmen hangi ideoloji ve hayat goriigiine
sahip olunursa olsun, sosyal devlet ilkesi geregi toplumun tamamina bu hizmetler
verilmelidir. Siyasi partiler her ne kadar pazarn bolimlendirse de sundugu hizmetleri
baz1 ortak noktalarda toplayabilmektedirler.

Kisilerin ihtiyag ve istekleri birbirlerinden farklilik arz edeceginden
isletmeler agisindan pazar bolumlendirme faaliyetleri 6nemlidir. Ancak
boliimlendirmenin yapilip, faaliyetlerin yogunlastirilacagi hedef pazarin belirlenmesi

igin baz: analizlerin gergeklestirilmesi gerekir. Ozellikle, pazarin béliimlere ayrilip,
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farkli pazar dilimlerine farkli pazarlama stratejileri uygulanmasinin igletme
kaynaklarinin  etkinligi ve verimliligi  agisindan  irdelenmesi  Snemlidir.
Bolumlendirme eger isletmenin faaliyetlerinin basarist agisindan 6nem tasiyorsa,
oncelikle pazarin yapisinin iyt analiz edilmesi gerekir. Pazarn demografik
ozellikleri, Giriniin hitap edebilecegi miisteri kesimi, sunulacak iiriin ya da hizmetin
hangi tiikketici grubunun ihtiya¢ ve isteklerini kargilayacagi ve rakiplerin pazarlama
stratejileri, gerceklestirilecek pazar aragtirmalariyla belirlendikten sonra pazarin
boliimlendirilmesi daha uygun olacaktir.

Politik pazarlamada, pazarin bolimlendirilmesi zor bir ugragidir. Ciinki
toplum birbiri i¢ine girmis, farkli 6zelliklere sahip kompleks bir yapiya sahiptir. Bu
yapinin anlagilmast ve buna uygun boliimlendirme yapilmasi oncelikle énemli bir
bilgi birikimi gerektirir. Ozellikle, kozmopolit yapiya sahip bir tlkenin farkli etnik
gruplarinin  belirlenerek 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi, kiltirel yapilarinin
taninmasi, Ulkenin siyasi konjonktirinin degerlendirilmesi ve siyasi tarihin
oziimsenmesi se¢gmen bolumlendirme faaliyetlerinde dikkate alinacak bazi 6nemli
hususlardir (Polat, 2015:329).

Literatiirde, bir ¢ok kaynak tarafindan boliimlendirmenin beg farkli sekilde
yapilirsa tam bir bolimlendirme islemi gerceklestirileceginden bahsetmektedir.
Bunlar:

- Cografik Bolumlendirme,

- Psikografik Bolumlendirme,

- Davranigsal Bolimlendirme,

- Fayda (Mamule Iliskin Yarar) Boliimlendirme,

- Demografik Bolimlendirme,

2.4.7.1.Cografik boliimlendirme

Ticari pazarlamada cografik bolimlendirme sik¢a bagvurulan bir yontemdir.
Cografi kriterler agisindan pazar farkli tlkelere, bolgelere, illere hatta daha kiigik
yonetim birimlerine kadar bolimlenerek ele alinir. Hitap edilmek istenen her cografi
birime ait tiketicinin kendine 6zgt ihtiyag ve isteklerinin olmasi pazart belirli
boliimlere ayirmayi gerektirir. Ancak bu durum, bolimlere ayrilan pazardaki
homojen yapinin olugsmasint tam anlamiyla saglamaz. Bireysel beklentilerin kisiye

ozel bir durum arz etmesi, tim tiketiciyi ayni 6l¢ide memnun edecek pazarlama
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faaliyetlerinin olugmasini engeller. Cografi bolumlendirmede, boélunen her bir
birimin ihtiyag, istek ve beklentilerinin benzerlik gosterdigi disiiniilerek hareket
edilir.

Politik pazarlamada cografi bolimlendirme onemlidir. Ozellikle ¢ok
kaltirli kompleks bir yapiya sahip, bolgeler arasi etnik kimlik farkliliklarinin
yasandigl, alt ve tust kimlik kavramlarinin belirginlestigi tlkelerde, alt kimlik
konumundaki politik segmenin yogun oldugu cografi birimlerin boliimlendirmesi
onem tasir. Cunkil bu cografi alanlar diger alanlara nazaran daha belirgindirler.
Ideolojisi olan siyasi orgiitlenmelere itibar gosterme ihtimalleri yiiksektir. Oy
verirken, etnisite unsurunu 6n planda tutarlar. Genellikle diger toplum kesimleri
icinde daha az gelisim gosterdikleri kanisindan hareketle, farkli ideolojik
orgiitlenmeleri reddetme egilimlerine sahiptirler. Bu nedenle, pazarda rekabet eden
her siyasi partinin boylesi bir ortamda 6nemli segmen sayisina ulagmast olanaksizdir.
Bolumlendirme yapilmasinin zorunlulugu ve kullanilan kaynaklarin biitgeyle orantili
olmast gerekliligi hususu siyasi pazarlamada boyle kompleks bolimlerde daha i1yi

anlasilmaktadir.

2.4.7.2. Psikografik boliimlendirme

Tiketiciler, sosyal bir varliktir. Dolayist ile tuketiciler, satin alma eylemi
gerceklestiren bu eylemini biling ve duygularinin kontrolinde gerceklestirirler.
Kisilerin kisilik ozellikleri birbirlerinden farklidir. Kisilerin kigilik yapilarini
olusturan psikolojik degiskenlerin analizinin pazarlama uygulayicilant tarafindan
dikkatle incelenmesi gerekir. Satin almaya iten psikolojik etkenler iyi teshis
edildiginde pazarin bélumlere ayrilmasi daha kolay olacaktir.

Politik pazarlama agisindan da durum gegerlidir. Se¢meni oy vermeye iten
psikolojik etkenlerin arastinlarak pazarin bolumlendirilmesi ve hedef se¢men
kitlesinin belirlenmesi siyasi partilerin amaglarina ulagsmasinda kolaylik saglar.
Se¢menin deger yargilari, tutum ve davraniglari, bir siyasi markaya kargt konumu,
ideolojisi gibi soyut unsurlar psikolojik etkenlerin irdelenmesi ile anlasilabilir.

Psikografik bolumlendirmede pazar, sosyal sinif, yasam stili ve kisilik
ozelliklerine gore bolumlenerek incelenir.  Demografik agidan  pazarin
boliumlenmesini destekleyici bir ozellige sahiptir. Zira, aym1 demografik kriter

icerisinde yer alan tiiketiciler farkli psikolojik ozelliklere sahiptirler. Bu faktorlerin
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analiz edilmesi tiketicinin i¢inde bulundugu sosyal ve ekonomik statiiniin
saptanmasina baglidir.

Psikografik bolimlendirme 1960’11 yillardan sonra kullanilmaya baglamistir.
Farkli sosyal statiide bulunan tiiketicinin farkli satin alma davranigt sergileyecegi
dustnulerek, tiketicinin psikolojik yapilarinin 6lgiilmesinin pazar bagarist agisindan
isletmelere avantaj saglayacagi disincesiyle olusturulmustur. Bugiin siyasal
pazarlamacilar acisindan da segmeni oy vermeye iten psikolojik degiskenler
pazarlama uygulamalarinda dikkate alinmaktadir. Se¢menin geliri, egitim durumu,
sosyal statiisii, yasam bi¢imi gibi degiskenler analiz edilerek Kisilerin tutum ve

davraniglarinin olugum streci incelenmektedir.

2.4.7.3. Davramssal boliimlendirme

Gunumuizde demografik ve cografi kriterler dikkate alinarak gerceklestirilen
bolimlendirme kriterlerinden hala yararlanilmakla beraber daha derinlemesine bilgi
imkani sunan psikografik ve davranigsal degiskenler daha sik kullanilmaya
baglanmistir. Ciinkli, ayn1 demografik sinif igerisinde yer alan Kisilerin birbirlerinden
farkli tutum ve davraniglara sahip oldugu gozlemlenmektedir. Yarar bolimlendirmesi
de diger kriterleri destekler nitelikte kullanilamaya baslanmigtir. Temel gaye,
tilketiciyi etkileyen degiskenlerin olabildigince iyi tespit edilmesidir. Ornegin yarar
bolimlendirmesinde, Kisilerin bir trinden elde etmeyi umduklarn yarara gore
tiketici bolumleri tanim1 yapilirken, psikografik bolimlendirmede Kisilerin yagsam
tarzt ve kisilik ozelliklerine gore degerlendirmelerde bulunulur. Tum bunlara ek
olarak Kisilerin satin alma davraniglari, satin alma zamant ve sikligi, markaya kargt
sadakat diizeyi gibi durumlarin da incelenmesi gerekmektedir. Bu nedenle
bolimlendirmede bir adim daha ileri gidilerek davranigsal boyut iizerinden de
incelemeler yapilamaya baslanmistir (Kotler, 2003:292-294).

Davranigsal bolimlendirme, Kisilerin statileri, tiketim sikliklari, markay1
tercih ettiginde elde edecegi fayda ve marka baglilig boyutunda degerlendirilir (Firat
ve Islamoglu, 2011:47). Buradan hareketle siyasal pazarlamacilarin, segmenin siyasi
partiye oy verme sikligini, siyasi partiye olan bagliligint siyasi partiye oy vermesi
karsiliginda elde edecegt faydayt ve toplumsal statillerini analiz ederek

bolimlendirme yapmalart gerekir.
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Politik pazarlamada davranigsal boélimlendirme, segmenin, siyasi partinin
uriniine karst tutum ve davramslarina gore bolimlendirme yapilmast anlamina gelir
(Polat, 2015:344).

Politik pazarlamada segmen sadakati onemli bir bagar kriteridir. Segmenin
partiye sadece se¢im donemlerinde degil, se¢im dénemleri diginda da bagl kalarak
partiye yonelik olumlu tutum ve davranig sergilemeleri 6nemlidir. Bu noktada,
se¢menin parti ile ilgili davramglarinin olusumu, onun siyasi partiye aidiyeti ve de
olumlu tutum gelistirmesi ile ilgilidir. Segmenin bir bélumi partiye tiye olan, “parti
kimligi” ne sahip durumdadir. Bu tarz se¢menin partiye karst bagimlilik duzeyi
yiksektir. Partiye oy vermenin yaninda ayni zamanda surekli parti lehine taraftar
toplamaya caligir. Partizan konumdaki bu se¢gmen grubunun tutum ve davraniglar
diger kategorideki segmene gore daha kolay kontrol edilebilir. Sempatizan grupta yer
alan diger grup ise yine bolimlendirmede sinirli davranis degisikligi sergiledigi i¢in
boliimlemenin kolay gerceklestirildigi segmen kitlesini olusturur.

Her se¢im doneminde farkli siyasi markay1 tercih eden ve buna bagli marka
bagliligi olusmayan kararsiz se¢gmen gruplari, siyasal pazarlama uygulayicilarinin
surekli takip ettigi segmen grubudur. Davranislart ve tutumlart olduk¢a degiskendir.
Genellikle se¢im zamanina kadar siyasi tercihlerini belirlemez, dinya goriglerini
aciklamaktan c¢ekinirler. Siyasi partiye genellikle verdikleri oy neticesinde sahip
olacaklari menfaatler Ttzerine oy vermeyi yeglerler. Bu nedenle yarar
bolumlendirmesi faaliyetlerinde de odak noktasint olustururlar. Referans gruplarin
etkisine ¢ok acik olduklarindan ve de belirli bir ideolojiye sahip olmadiklarindan
parti kimligine sahip olmay1 yeglemezler. Bu tarz se¢gmenin davraniglarinin analiz

edilerek boliimlendirme yapilmast 6nemlidir.

2.4.7.4. Yarar boliimlendirmesi

Se¢menin bir siyasi partiyi tercih etmesinin arkasinda bir ¢ok neden vardir.
Partinin ideolojisi ve se¢menin siyasi dinya gorigi ile siyasi partinin fikrinin
uyusma derecesi, partinin Grini (lider, aday, parti programi vb.), se¢gmenin ihtiyag,
istek ve beklentileri bir siyasi partiye oy vermeyi etkileyen farkli degiskenlerdir.
Bunun yaninda, siyasi partiye oy vermenin karsiliginda se¢cmen tarafindan elde

edilecek fayda da siyasi partiye oy verme nedenleri arasinda yer alir.
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Se¢men, destekledigi siyasi partiden verdigi destek karsisinda bazi faydalar
elde etmeyi bekler. Ozellikle, destek verilen siyasi partinin iktidara kavustugu ve de
iktidar olgusunun devletin tim imkanlarinin kullanilmasinin siyasi partiye 6énemli bir
iktidar avantaji sagladig disinalirse, segmenin oy verdigi siyasi partiden destek
beklemesini dogal karsilamak gerekir.

Ozellikle sosyo-ekonomik yonden farkli siniflarda yer alan kesimlerin
durumlarinin belirflenmesi 6nemlidir. Zira her kesimin ihtiyag ve elde etmeyi
diustindugi fayda birbirinden farklidir. Ekonomik olarak zayif olan bir birey
oncelikle destek verdigi siyasi partiden istthdam, para, sosyal yardim gibi hayatina
kolaylik saglayacak degisikler talep eder. Ote yandan ekonomik olarak daha st
seviyede yer alan bir segmen ise, daha fazla huzur, egitim, kiiltiir gibi soyut unsurlar
talep eder. Siyasi partiler, Ozellikle pazar aragtirmalart sirasinda se¢menin
beklentileri ile ilgili bir talep havuzu olusturabilirlerse, yarar bolumlendirmesini daha

kolay gerceklestirebilirler.

2.4.7.5. Demografik boliimlendirme

Se¢gmenin bolumlendirmesinde cografi bolimlendirme ile beraber en sik
kullanilan bolimlendirme kriteridir. Farkli sosyal statiilere sahip se¢gmenin 6zellikleri
de birbirinden farklidir. Bu nedenle se¢men ozelliklerinin derinlemesine analizinin
gerceklestirilmesi yararli olmakla beraber, zaman ve maliyet acisindan yarattig
sikintilar nedeniyle gerceklestirilmesi olduk¢a zaman almaktadir. Siyasal pazarlama
uygulayicilart tipki ticari pazarlamada kullanildigr gibi segmeni miimkiin oldugu
kadar ortak bir noktada toplayacak bazi kriterler belirlemiglerdir. Yas, egitim,
cinsiyet, geldigi yer gibi bir¢ok faktér se¢menin demografik o6zelliklerinin
anlagilmasinda ve pazarin etkin gekilde bolimlendirilmesinde yararlanilan baglica
degiskenlerdir. Segmenle ilgili demografik veri tabani olusturmak se¢gmenin takip
edilmesi agisindan siyasi partiye ayrica fayda da saglayacaktir. Belli bagl
demografik kriterleri incelersek:
2.4.7.5.1. Yas

Farkli yas gruplarina ait segmenin bulundugu siyasal pazarda, basarilt bir
boliimlendirme yas faktoriiniin kategorilestirilmesi ile miimkiin olabilir. Sosyal bir
varlik olan insanin her yag doneminde hayata dair beklentileri, istekleri, arzulari,

dinya gorusleri, ideolojileri birbirinden farklilik arz eder. Siyasal pazarlamacilar,
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ozellikle ilk defa oy kullanma yeterliligine sahip olan gen¢ se¢gmenlerin oylarin
etkilemeye gayret gosterirler. Bu tarz segcmen kitlesinde siyasi duyarlilik tam
anlamiyla olusmamistir. Ideoloji ve dinya goriisleri yas faktoriine bagh
deneyimsizlikten ve bilgi yoksunlugundan dolay1 yeterince belirginlesmemistir.
Referans gruplarin etkisine agiktirlar ve siyasal pazarlamacilar agisindan yakindan
takip edilen kararsiz segmen grubuna dahildirler. Bu nedenle etkilenim alanlari diger
yag gruplarina nazaran daha genistir. Ayrica, bu se¢men grubunun hayat
standartlarinin seviyesi ilerleyen donemlerde sekilleneceginden ozellikle egitim,
saglik, sosyal haklar vb. konulara fazlasiyla oncelik verirler. Siyasal kampanya
yoneticileri se¢im donemlerinde bu gruplan etkileyecek ve gruba fayda sunacak
vaatler iizerine odaklanirlar.

Ulkenin galisan ve emekli statiisiinde yer alan segmen gruplarinin da
bolumlendirme faaliyetlerinde dikkate alinmasi gerekir. Zira, iilke nifusunun énemli
bir bélumi bu yag gruplarindan olugmaktadir. Ayrica, genel anlamda ge¢misteki
siyasi deneyimlere bagli olarak parti sadakati genglere nazaran daha st diizeydedir.
Ozellikle galigabilir niifus kesimindeki segmen grubunun sosyo-ekonomik 6zellikleri
ve emekli statisindeki se¢men grubunun beklentileri dikkate alinarak
bolimlendirme yapilmast énemlidir. Bu grupta yer alan se¢menin, 6zellikle evlilik
ve ¢ocuk faktorleri dikkate alinarak, genel anlamda genglere nazaran siyasi partiye
daha fazla segmen kazandiracagt agiktir,
2.4.7.5.2. Cinsiyet

Se¢menlerin dogal olarak farklilagtig1 diger kriter cinsiyet unsurudur. Kadin
ve erkekten olugsan se¢gmen grubunda, ozellikle siyasal katilim, siyasal duyarlilik,
siyasal ilgilenim konular siyasal pazarlamacilar agisindan takip edilmektedir.
Ozellikle toplumsal yapinin toplumdaki kadinlara karst bakis acist onemlidir.
Ataerkil toplumlarda, genel anlamda kadin, toplumun pasif 6gesi konumundadir.
Toplumda hatta kendi ailesinde dahi soz sahibi degildir. Kendisine yiiklenen temel
gorevleri yapmanin diginda farklt bir rol ustlenmemistir. Boylesi toplumlarda,
kadinin siyasal duyarlilik ve ilgilenim dizeylerinin yiiksek olmasi beklenemez.
Siyasal beklenti ve istekleri konusunda yeterince bilgiye ulagsmak zor oldugundan
pazarin bolumlendirilmesi zordur.

Her ne kadar kadinin toplumsal roli siyasal katilimini engellese de,

toplumdaki segmen kitlesinin neredeyse yarisi bayan segmenlerden olugmaktadir. Bu
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nedenle, siyasal pazarlamada bolimlendirme yapilirken cinsiyet goz ard
edilmemelidir.
2.4.7.5.3. Ogrenim diizeyi

Egitim seviyesi, pazarin demografik ag¢idan bolimlendirilmesinde 6nemli
bir degiskendir. Segmenin ihtiyag, istek ve beklentileri, aldiklart egitimin seviyesine
gore farklilik arz etmektedir. Egitim seviyesi ayni zamanda se¢gmenin sosyal ve
ekonomik statiisinin belirlenmesini de sagladigindan, ozellikle egitim seviyesi
yiksek segmenlerin, egitim seviyesi diusik se¢men grubuna gore kararlarinin
etkilemesinin daha zor oldugu goriilmektedir. Sosyo-ekonomik yonden zayif ve
egitim seviyesi digiik bir segmen grubuna karsiliksiz yapilan yardimlar ve ekonomik
yonden ferahlik saglayacak vaatler, daha egitimli ve ekonomik a¢idan daha iyi
konumdaki segmen tizerinde ayni etkiyi gostermemektedir.

Siyasal pazarlamada, toplumun egitim seviyesi de dikkate alinmak suretiyle,
ozellikle egitim seviyesi diisik segmene yonelik bilingli bir propaganda faaliyeti
gerceklestirilmektedir. Cunki bu tarz segmen gruplari daha kolay ikna edilebilir
yapidadirlar. Verilen vaatlerin gercekligini veya gerceklesebilme ihtimalini daha az
sorgulayict olduklarindan fazla diiginmezler. Partiye sadik se¢men kitlesi yaratmak
daha kolaydir. Diistincelerin ve ideolojilerin aktarilmasi daha kolaydir. Ayrica, se¢im
kampanyalan sirasinda partiye goniilla bir ¢alisan haline getirilmeleri daha kolaydir.
Siyasi parti adina tim bu olumlu o6zelliklerinin yani sira, oOzellikle bireysel
beklentilerin fazlaligi ve umulan faydanin elde edilememesi gibi durumlarda partiye
olan bagliligin, ideoloji ve diinya goriisi yoksunluguna bagli olarak, daha ¢abuk
kaybolmasi siyasi partiler agisindan olumsuz yonler olarak sayilabilir. Yine de
bagaril1 bir bolimlendirme, egitim demografik 6zelliginin dikkate alinmasint zorunlu
kilar.
2.4.7.5.4. Gelir diizeyi

Diger tim sektorlerde oldugu gibi siyasal pazarlamada da gelir dizeyi
onemli bir degiskendir. Se¢menin ihtiyag, istek ve beklentileri gelir durumu ile
yakindan iliskilidir. Ozellikle gelir seviyesi yiiksek segmen grubunun siyasi partiye
baglilik dizeyini daha ¢ok sosyal ve kultiurel ¢geler sekillendirmektedir. Bu tarz
segmen grubunun ekonomik beklentileri daha diisiiktir. Insan haklari, toplumsal
kalkinma, 6zgirlik, medeniyet, ¢evre ve hayvan haklar, kiiresel problemler gibi
soyut ve populer kavramlara ilgi duyarlar. Siyasi partilerin bu konulara daha fazla

egilim gostermesini beklerler. Bu tarz segmen kitlesine hitap edebilecek politikalar
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uretilmesi gerekir. Ancak, soyut kavramlarin tatmin yaratmasi ve beklentilere
uygunlugunun denetlenmesi zor bir ugrasi oldugundan, segmen beklentilerinin pazar
bagarist ve kaynak kullanimi agisindan daha belirgin hale getirilmesi 6nemlidir. Bu

da ancak, diuizenli pazar arastirmalar ile mimkin kilinabilir.

2.4.8. Heder Pazar Secimi

Politik pazarlamada basarilt olmanin temel kosullari; se¢meni etkilemek,
ikna etmek ve istenilen yonde tutum ve davranig gelistirmelerini saglamaktir. Siyasal
pazar, segmen ve basarilt olmak isteyen siyasal partilerin bulustugu, birbirleri ile
etkilesime girdikleri, tilkenin yonetim bi¢imine ve demokrasi kiltiirine bagli olarak
yogun rekabetin yagandigi, siyasi partiler adina kampanya faaliyetlerinin yurataldugi
kompleks bir yapiya sahiptir. Ozellikle, birgok siyasi partinin iktidar i¢in yaristig bu
pazarin tamamina hitkkmetmek elbette 6nemlidir. Ancak, siyaset kurumunun disiince
ve 1deolojilere dayandigi varsayilirsa birden fazla disiince ve ideolojiye sahip
se¢menin olabilecegini de unutmamak gerekir. Bir siyasi partinin ayni anda tim
ideolojileri igerisinde barindirmasi olanaksizdir. Dolayist ile se¢gmenin tamamina
yonelik kampanya faaliyetleri yerine, pazarin belirli bolimlere ayrilarak hedef
secmen kitlesi belirlenip, bu kitlenin tizerinden kampanya faaliyetleri yurtatmek,
siyasi partilere hem kaynak tasarrufu saglayacak hem de tiim bu ugrasilara kosut
olarak secim basarisi getirecektir.

Pazarin belirli bir bolumint hedeflemek diger bir ifadeyle pazarin
bolumlere ayrilmasi neticesinde bu bolimler igerisinden bir hedef pazar tespit etmek
icin siyasi markanin bir takim gerekgelere sahip olmasi gerekir. Pazar dilimlerinde
olusan rekabet boslugu, karsilanmamig se¢men ihtiyag ve isteklerin varligi, segmenin
beklentileri vs. hedef pazar belirlemede baz1 6nemli gerekgelerdir. Ancak, segmen
beklentilerine  uygunlugun  saglanamamast  siyasi  partileri  basarisizliga
goturduginden, siyasi partilerin segmen beklentilerine cevap verebilecek 6z
yeteneklere de sahip olmasi gerekir. Siyasi parti lider / aday veya parti
programlarinin giivenilir, inandirict, umut vadeden yapida olmalari énemlidir. Uriin
kategorisindeki belirsizlik veya tutarsizlik hedef alinan pazarda basari saglayamaz
(Polat, 2015:354).

Ozellikle yogun rekabetin yasandig: siyasal pazarlarda, hedef alinan pazarin

dogru secilmesi bir kag faktore baglidir. lk olarak, hedef alinan pazarda segmenin
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beklentileri iyi irdelenmelidir. Zira, bu kosul siyasi partinin hedef aldig1 se¢men
kitlesi tizerindeki varlik nedeni ve aym zamanda basari igin temel bir kosuldur. Ikinci
olarak, secilen hedef pazarin yeterince biiyik olmasi gerekir. Cinku, iktidara
kavusabilmek onemli bir segmen destegi kazanilmasina baglidir. Son olarak da
secilen pazar dilimlerinde var olan rekabet ortami ve siyasi partinin rakiplere nazaran
sahip oldugu rekabet giici, hedef pazarin dogru belirlenmesinde Onemli
kriterlerdir(Polat, 2015:355).

Pazar bolimlendirme ve pazar hedefleme kararlar stratejik kararlardir.
Stratejilerle beraber, belirlenen stratejilere uygun program ve politikalarin
olusturulmast gerekir. Temel amag¢ se¢menin belirli kategorilere ayrilarak
incelenmesi ve segmen beklentilerine uygun parti politikalart olusturulmasidir. Bu
nedenle stratejik planlarda yapilacak hatalar, siyasi partiyi basarisizliga hatta uzun

vadede pazardan tamamen yok olmaya sevk edecektir.

2.4.9. Politik Pazarlamada Marka Konumlandirma Stratejileri

Siyasi partilerin bir markaya sahip olmast gerekliligi kaginilmazdir. Marka,
siyasi partinin taninmasint saglamakla beraber, ayni zamanda siyasi rakiplerden ayirt
edilebilmenin de bir anahtaridir. Benzer ideoloji etrafinda faaliyette bulunan ve temel
amact iktidara ulagmak olan siyasi partilerin segmen nazarinda farklilik
yaratabilmeleri ve ayirt edilebilmeleri sahip olduklart marka imaj1 sayesinde
olmaktadir. Segmende olumlu etki yaratan bir marka ¢agrisimina ve olumlu bir imaja
sahip olmak, siyasi partinin konumunun olugmasi agisindan 6nemlidir.

Marka konumlandirma faaliyetleri kapsaminda, belirlenen hedef kitleye
yonelik ayirt edilmeyi saglayacak, rakip siyasi parti imajlarint da dikkate alarak daha
olumlu imaj olusturacak stratejiler belirlenmesi onemlidir (Uztug, 2003:144’ten
uyarlanmistir).

Siyasi partiler, sunduklar Giriiniin farklilagmasini saglamak zorundadir. Aksi
takdirde, se¢cmen tarafindan neden tercih edilmesi gerektiginin anlatilmas: giiclesir
Trout (2006:18) c¢alismasinda farklilagmanin triine yonelik olmadigini, se¢menin
zihnine yonelik oldugunu belirtmistir. Politik trtinde rekabet avantaji saglayacak
farklilagtirma ile bu farklilasirmanin  nedenini  olusturan konumlandirma
stratejilerinin birbirini tamamlayan bir biitiin olusturduklarini unutmamak gerekir. Bu

nedenle, siyasi partiler, konumlandirma ve farklilagtirma stratejilerini es zamanl
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disinmek durumundadirlar. Konumlandirma stratejisi, Oncelikle triine yonelik
geligebilecek Uriin nitelemesi ya da segmen faydasini saglayacak tutumlar olusturma
tizerine gelistirilmelidir(Aaker ve Shanssby, 1982:56’dan uyarlanmustir).

Marka konumlandirma, bittnlesik pazarlama iletisiminin olugumunun ve
uygulanabilirliginin  tek sarti olarak karsimiza ¢ikar. Ozellikle, iletisim
teknolojilerinin yogun kullanildig1 toplumlarda belirgin olabilmek adina marka
konumlandirma stratejileri, yakin ilgiyi ortaya koyan disiince tarzt olarak kargimiza
cikmaktadir (Arli, 2012:102).

Se¢gmen zihninde politik markanin belirli bir yer edinmesini hedefleyen
marka konumlandirma stratejileri bazi unsurlara dayanir (Bir,1998:12°den
uyarlanmistir):

- Politik pazarlama iglevlerini kolaylastiran bir siireg,

- Makro ve mikro diizeyde politik pazarlamaya uyarlanabilmest,

- Se¢menin, belirli bir trin igin algiladigi konumun, siyasi uriiniin
gercekei fiziksel karakterlerine veya tutundurma gabalart ile, siyasi marka tarafinda
olusturulan soyut imaja dayanabilmesi,

- Se¢mene yonelik olmast,

- Aragtirmaya dayali olmasidir.

Marka konumlandirma stratejilerini ticari pazarlamada uretilen irin ve
hizmetlerin 6zelliklerine bagli olarak bir ¢ok baglik altinda incelemek mimkiindiir.
Ancak politik pazarlama her ne kadar ticart pazarlamanin yontemlerini siyasal
kampanyalarda kullansa da bazi 6zelliklerinden dolay1 konumlandirma stratejilerinin
tamaminin degil de siyasal pazarlamaya uyarlanabilir oldugu kadariyla incelemekte

yarar vardir. Bu stratejiler agagida incelenmistir.

2.4.9.1. Uriin 6zelligi/sagladiz1 yarar konumlandirma stratejisi

Gergeklestirilen pazar analizlerden elde edilen sonuglar ile Uriine ait bir
takim ozelliklerin birlestirilmesi ile marka ¢agrigimlarinin olusturulmasina katki
saglanir. Markanin hem kendisinin hem de rakiplerinden farklilastig1 6zelliklerinin
ortaya ¢tkarilmast amaglanir. Markanin, tiketici zihninde olumlu ¢agrisim
yaratabilmesi onun bazi &zelliklerinin tiiketiciye aktarilmasi ile gergeklestirilebilir.
Markanin niteliginin arttirilmast i¢in kelimeler ve imajlar kullanilabilir (Sutherland

ve Sylvaster, 2000:54).
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Kisilerin riine kargt sahip olduklart disiinceler farklilik gosterebilir. Bu
nedenle tim tiketicileri ayn1 oranda memnun edecek bir tiriin kategorisi yaratmak
zordur. Ancak, iyi bir triin olusturabilmek i¢in genel anlamda hedef alinan tiiketici
grubuna yonelik ortalama beklentiler tespit edilmeli, ayrica rakip trtinlerin tiikketiciye
sundugu faydalar analiz edilerek ek fayda yaratan triinler olusturulmalidir. Uriiniin
kalitesinin musterilerin memnuniyeti ile uyumlu olusu, Giriin yelpazesinin genisligi,
giivenilir ve imaj1 yuksek bir markaya ait olmasi, model tasarimlarinin etkileyici
olmast genel anlamda Kisilerin trtine iligkin genel beklentileri arasindadir (Cifci ve
Cop, 2007:81).

Politik pazarlamada da urinin ozelliklerine dair konumlandirma
gerceklestirilir. Siyasi partiler, siyasi markalarini se¢mende olumlu ¢agrisim
yaratacak ve iyi bir imaj olusturacak sekilde konumlandirmaya caligirlar. Siyasi
partinin tirtin kategorisi igerisinde parti lideri/ adayi, parti programi gibi belirli tiriin
gruplart yer alir. Ayrica, fikirler de tipki trtinler gibi pazarlanirlar. Siyasi partiler,
trin gruplarinin iyi olusturulmasi, segmen tarafindan kabul edilmesi amaciyla tim
triinlerin segmende olumlu imaj yaratacak sekilde tasarlanmasina 6nem verirler.

Politik urinlerde parti lideri, siyasi partilerin pazardaki konumlarini
belirlemede etkin rol oynarlar. Parti lideri, siyasi markanin segmen huzurundaki en
popiler arintdiur. Ayrica, siyasi markanin imajinin belirlenmesinde etkin bir role
sahiptir. Bu nedenle konumlandirma kararlarinda en onemli fikir sahibidir.
Se¢menler oy kullanirken sinif iliskilerinden az etkilenirler. Oy verirken ekonomik
ve mantikli oy kullanmalart muhtemeldir. Bu nedenle trtiniin sahip oldugu ozellikler
ve tiketiciye sundugu fayda, ozellikle parti liderinin se¢men beklentilerine
uygunlugu son derece énemlidir (Toksar1 ve Dagci, 2013: 1358).

Se¢menin, siyasi markadan elde edecegi toplumsal ve kisisel faydalar da
onemlidir. Bir siyasi markanin se¢mene ilkenin istikrarin1 ya da toplumsal refahi
veya alim giiciiniin artacagini vaat etmesi hem toplumsal hem de bireysel fayda

yaratacak vaatler oldugundan segmen tizerinde olumlu izlenimler olusturacaktir.

2.4.9.2. Pazarda ilk olmak konumlandirma stratejisi

Bir igletme tarafindan bugiine kadar tretilmeyen bir trtinle pazarda faaliyet
gostermek, ona ozellikle pazarin kaymagini almada ve o6nciil olma avantaji ile pazar

liderligini kazanmada onemli bir destek saglayacaktir. Bu bir avantajdir ancak
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ozellikle teknolojinin taklit edilebilme 6zelliginden dolay1 isletmelere uzun siiren bir
avantaj saglamayacaktir. Bu nedenle, rakiplerin urtnlerinden farklilasan faydalar
yaratarak, rakipler tarafindan takip edilir olmak 6nemlidir. Pazarda ilk olmak, ilk
defa taninan marka olmak anlamina geldiginden, tiiketici zihninde 6nemli bir yer
saglayacaktir.

Politik pazarlamada turtin  belirli  gruplardan olustugundan, ticari
pazarlamada oldugu gibi yeni somut bir Griin ortaya ¢ikarilarak rekabet avantaji
saglanmasi mumkiin olmamaktadir. Lider, aday, parti programi gibi iiriin gruplart,
tim siyasi markalarin sahip oldugu yasal olarak da olusturulmasi zorunlu iriinlerdir.
Ancak fikirler de politik pazarlamanin ugrasi alani igerisinde oldugundan ozellikle
yeni bir ideoloji ortaya ¢ikarilarak farklilasabilmek mumkin olabilir. Diger
ideolojilerden bagimsiz, tamamen orijinal bir fikre dayali ideoloji ortaya ¢ikarmak ve
ortaya atilan bu ideolojiyi segmene kanalize etmek uzun ve maliyetli pazarlama
cabalart gerektirdiginden politik pazarlamacilar, o6zellikle wrin  gruplarini
rakiplerinden farklilagtirarak konumlandirmaya daha fazla ¢caba gostermektedirler.

Politik pazarlamada ilk olmak, pazarin en iyisi olmaktan daha fazla avantaj
sunabilir. Farklilagtirilmig trtin grubu ile pazarda ilk olmak ile yakalanan pazar
konumu, rakipler tarafindan kolayca tstesinden gelinebilecek bir konum degildir.
Pazara giren farklilasmis bir Uriin, se¢men tarafindan daha fazla sahiplenilir.
Bulunulan konum marka tarafindan sarsilmaz ise uzun siire bu avantaj devam ettirilir
ve rakipler, se¢menin Onem sirasindaki diger ozellikleri sahiplenme cabalarina

girerler (Borga, 2004:106°dan uyarlanmasgtir).

2.4.9.3. Pazarda iiriinii tek hale getirme konumlandirma stratejisi

Politik pazarda birbirlerine ¢ok benzeyen iiriin gruplart bulunmaktadir. Ayni
ideoloji ekseninde toplanan siyasal markalarin birbirinden farkli yonlerinin ortaya
cikarilmast giglesmigtir. Se¢men, kendisine en fazla faydayr saglayan ve tlke
¢ikarlarina en uygun politik markalari segmekte zorlanmaktadir. Ozellikle, segim
donemlerinde, secmene verilen vaatlerin birbirleriyle benzer ozellikler gostermest,
popiiler siyasal yaklagimlarla se¢gmene hitap edilmesi, segmen nazarinda siyasal
partilerin birbirine benzedigi izlenimini yaratmaktadir.

Siyasal partiler bundan dolay1 triin gruplarinin farklilagtirnlmasi yoluna

gitmekte, gergeklestirdikleri pazar arastirmalariyla segmenin siyasal markanin hangi
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0z yetenegini daha fazla one ¢ikardigini ve hangi Urin grubundan daha fazla
etkilendigini anlamaya caligsmaktadirlar. Son dénemlerde, 6zellikle segmenin oy
verme davramglarinin etkileyicilerinden olan ideolojilerin eski onemini yitirmesi,
aday ve lider imajlarinin segmen tercihlerinde daha belirgin hale gelmesi politik
uygulamacilart bu iiriin gruplar tizerine yogunlagtirmistir. Rakiplerden farkli, vizyon
sahibi, yetenekli, egitimli, giivenilir bir siyasi lidere/ adaya sahip, gii¢lii bir programi1
bulunan siyasi partiler bu nitelikli tiriinlerini segmene benimseterek rekabet avantaj

saglamaya caligmaktadirlar.

2.4.9.4. Rakip veya rakiplere karsi konumlandirma stratejisi

Politik pazarlar da tipki ticari pazarlar gibi rekabetin yogun yasandig
alanlardir. Bir¢ok siyasi parti, pazarda rekabet halinde bulundugu siyasi partiden
daha fazla oy alabilmek adina micadele etmektedir. Bu miicadele igerisinde siyasi
partiler rakiplerinin faaliyetlerini gozlemlemekte, se¢mene belirgin bir marka
ustinligt sunabilmek adina adeta rakiplerin attigr her adimi takip etmektedirler.
Se¢menle surekli iletisim halinde olarak, se¢menin, rakip partilerin gerceklestirdigi
faaliyetlerle ilgili olumlu ve olumsuz dusiincelerini 6grenmekte ve bu noktada
se¢men beklentilerini saptayarak uygun politikalar iretmektedirler.

Bu konumlandirma stratejisi “kafa kafaya” konumlandirma stratejisi olarak
da degerlendirilmektedir. Siyasi partiler, se¢gmen beklentilerine uygun benzer
yararlar1 se¢gmenlere sunmaktadir. Ayrica tiriniin kalite ve imaj unsuru ile rakiplerini
geride birakmaya caligmaktadir (Tek, 1999:332°den uyarlanmistir).

Politik rekabet agisindan rakiplerin konumlarinin anlagilmasi, se¢menin
algilarinin  dlgiimlenmesi ile saglanir. Se¢menin, rakip markayr hangi konumda
gordiigiiniin tespitinin ardindan, kendi siyasi markalarinin rakip markalarla benzerlik
ve farkli yonlerinin ortaya g¢ikarilarak, rekabet stratejileri gelistirilmesi ¢nemlidir.
Siyasi partiler, oOzellikle rakiplerin zayif yonlerine odaklanarak konumlanmaya
caligirlar. Bir siyasi partinin ge¢misteki basarisizliklart negatif politik reklam
uygulamalar ile sirekli segmene hatirlatilarak, kendilerinin farklt oldugu algisi
yaratilmaya c¢aligilir.

Politik partiler, rakiplerine gore ve rakiplerine karsi farkli konumlandirma
stratejilert gelistirirler. Siyasi partiler ayni segmen kitlesini hedef aldiginda, onlarla

ayni politikalar1 treterek daha dogrusu onlara benzemeye ¢alisarak konumlanmaya
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gayret gosterirler. Bazen de, rakiplerden farklilagmak adina rakibe karsi konumlanma
stratejilert gelistirirler. Burada amag, siyasi partinin Grinintin rakip urGnlerden
farkliligint segmene iletmektir. Tim bu konumlandirma ¢abalari, segmeni esas alarak

gerceklestirilir (Aaker, 1996:199).

2.4.9.5. Fiyat/kalite iliskisine dayal1 konumlandirma

Ticari pazarlamada bir mal veya hizmetin fiyat ve kalite unsurlart dikkate
alinarak konumlanmalart mimkiindir. Apsis ve ordinat sistemlerinde fiyat ve kalite
arasinda, yuksek fiyat- dugsuk kalite, yiiksek fiyat- ylksek kalite, diigik fiyat- yiksek
kalite ya da dusuk fiyat- dusik kalite baglantist saglanarak, iriin veya hizmetin
konuslanmasi gergeklestirilebilir (Arli, 2012:115).

Kalite ve fiyat, ticari pazarda tiiketicinin satin alma kararini etkileyen iki
onemli unsurdur. Tiketici, satin alma kararlarinda, genel olarak, kaliteyi ucuza alma
egilimindedirler. Ancak, bu her zaman miimkiin olmamaktadir. Isletmeler, fiyat
stratejilerinde bazen uriinlerini yiiksek fiyatla pazara sunarak, tiiketici nazarinda
trinin kaliteli oldugu algis1 yaratmak isterler. Kimi zaman da uretilen Grtin ya da
hizmetin iiretim maliyetlerine bagli olarak, fiyat yiiksek tutulabilmektedir. Isletmeler,
yiksek fiyatla Grin sunumu yaparlarken, triine bazi ek degerler katarak yiksek
fiyatla satig yapma devamliligini garantilemektedir (Schewe, 1987:232).

Politik pazarlamada fiyat1 kestirmek zordur. Ortaya atilan irinlere sahip
olmanin net bir fiyatlamas: yapilamamaktadir. Ancak, se¢gmenin siyasi partiye oy
verme neticesinde katlandig1 fiziksel yorgunluklar, beklentilerin elde edilememesi
veya tercih nedeniyle katlanmak zorunda oldugu alternatif maliyetler, segmenin
odedigi fiyat olarak degerlendirilebilir. Se¢men, tercih ettigi politik tiriinden ticari
pazarlamadan farkli olarak, katlandigi maliyet ne olursa olsun, daima yiiksek kalite

beklentisi igerisindedir.

2.4.9.6. Kullanim ve uygulamaya yonelik konumlandirma stratejisi

Bu konumlandirma stratejisinde, urinin kullanimina vurgu yapilir. Daha
cok, tirtiniin kullaniminin iizerinde durulur. Ozellikle, satin alinan triiniin tiketicinin
karsilagtigi problemi ¢ozme oOzelliginden bahsedilerek, tiiketicinin ihtiyacina en
uygun Urin algist yaratilmaya ¢alisilir. Boylece tiketici, ginlik yasaminda

karsilastig1 sorunlarda, daha 6ncesinde satin aldig1 tiriiniin problem ¢ézme yetenegini
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animsayarak, markanin bagimlist haline gelecektir. Temel hedef, problem ¢ozme ve
islevsel yetenegi yiiksek uiriin ¢gagrisimi yaratmaktir (Atgilar, 2006:74).

Politik pazarlamada da, siyaset kurumunun sorun ¢o6zme alani oldugu
dusunilurse, tercih edilen Urinin sorun ¢ozme yetenegi uzerinde durulmaktadir.
Ulkenin siyasal konjonktiirinde yasanan sikintilar neticesinde segmene yansiyan
olumsuz durumlarin ¢éziimiiniin siyasal markanin tercih edilmesiyle sonlandirilacagi
kampanya faaliyetleri ile segmene aktarilmaya ¢alisilir. Bu nedenle siyasal partilerin,
ozellikle ilkedeki sorunlari iyi analiz etmesi gerekir. Hedef alinan pazardaki
segmenin sikintilarina yonelik ¢oziimct politikalar, siyasal partilerin, ilerleyen
donemlerde se¢gmenin ayni sorunla karsilagtigi durumlarda, gegmisteki deneyimlere
bagli olarak tercih nedeni haline gelmesini saglayacaktir. Ayrica, marka sadakati
yaratmada bu tir ¢oziime yonelik politikalar olusturulup uygulanmasi 6nemli bir

rekabet avantaj1 saglayacaktir.

2.4.9.7. Kullaniciy1 esas alan konumlandirma stratejisi

Bu konumlandirma stratejisinde, tuketicinin urinle 6zdeslestirilmesi
saglanarak konumlandirma gergeklestirilmeye caligilir. Secilen hedef kitlenin
gereksinimleri dikkate alinarak, markayla duygusal ve mantik birlikteligi yaratilmaya
caligthir. Boyle bir birlikteligi saglanmasi dikkatli pazar arastirmalariyla
gerceklestirilir. Segmeni markaya baglayacak unsurlarin dikkatle se¢ilmesi gerekir.

Politik uygulayicilar bolumlendirdikleri pazarlarda hedef aldig kitlenin tim
ozelliklerini  6grenmek durumundadir. Politik rekabet agisindan se¢gmenin
ozelliklerinin 6grenilmesi 6nemlidir. Ancak sadece hedef alinan se¢gmene yonelik
pazarlama c¢abalarina odaklanip, diger se¢men bolumlerinin geri planda
birakilmamasi gerekir. Siyasi partiler, hangi se¢gmen grubundan hangi oranda oy
almanin gerekliligini 1yl irdelemelidir. Zira tim pazarlama c¢abalarinin odak
noktasinda iktidar olma amaci yatmaktadir. Bu da ancak, her pazar bélimunden
belirli oranda oy elde etmekle mimkiin olacaktir. Burada anlatilmak istenen,
ozellikle daha oncesinde siyasi partiyi tercih eden se¢gmene yonelik elde tutucu
konumlanma yapmak ve de kararsiz olan segmen gruplarina hitap edilerek partiye

bagimli hale getirmektir.
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2.4.9.8. Rakibi yeniden tanimlamak konumlandirma stratejisi

Rakiplerin ¢ok gugli oldugu ve pazar bosluklarinin bulunmadig
durumlarda, pazarda faaliyet goOsteren isletmelerin tek segenegi rakibi yeniden
konumlandirmaktir. Bu tiir pazarlarda pazara ilk giren firmanin sahip oldugu tiriiniin
tiketiciye sundugu fayda oldukc¢a yuksektir. Bu nedenle uriin farklilagtirmasi
yapamayan ya da yapilan farkliliklan tiketiciye benimsetemeyen igletmeler giicli
rakiplerini analiz ederek onlarin zayif yonlerini bulmaya galisirlar.

Politik agidan da ozellikle belirli ideolojilerin ekseninde toplanan politik
partiler, pazarda giiclii konumda yer alan ve énemli segmen kitlesine sahip partilerle
rekabet etmekte zorlanmaktadir. Segmenin, ticari pazarlamada oldugu gibi satin alma
tercihlerini sik degistirmemesi ve gegmisteki deneyimlerine bagl kalarak oy verme
davranist sergilemesi, rakip siyasi partilerin pazardaki guglii rakipleri yeniden
konumlandirmalarini zorunlu kilmaktadir. Politik partiler 6zellikle negatif politik
reklam uygulamalarint da kullanarak, rakiplerin zayif yonlerini segmene aktararak,
kendi trtinlerinin bu zayifliklara sahip olmadigin1 benimsetmeye caligirlar.

Rakiplerin zayifliklarini  anlatirken, kendi {stin yonlerini  segmene
aktarmaya caligan siyasi partiler, sunduklan ustinliklerin gerceklik derecelerine
dikkat etmelidirler. Zira giivenilirlik ve durtstlik politikada énemli bir husustur.

Se¢men giivenini yitiren politik partilerin iktidar olma yetisi de ortadan kalkacaktir.

2.4.9.9. Pazarda lider olarak konumlandirma stratejisi

Tum pazarlarda oldugu gibi politik pazarlarin da bir lideri vardir. Lider
konumunda bulunmak siyasi patiler i¢in bityiik bir avantajdir. Takip edilen olmanin
getirdigi imaj segmenin parti bagimliliginin olugmasinda kolayliklar saglar. Liderlik
konumunda bulunan siyasi markalarin bundan sonra yapacagi is segmene sunulan
Urinin yararini yenilemektir. Lider hale gelen markanin segmen nazarindaki
inandiriciligr yiksek olur. Siyasi partiler tarafindan verilen vaatlerin gercekliliginin
sorgulanma derecesi azalir (Trout,2004:53 ten uyarlanmistir)

Politik pazarda lider olan siyasi parti, en ¢ok se¢cmen destegi kazanmig
dolayst ile iktidar giiciine ulagmis gii¢lii bir partidir. Politik sistemler iilkeden iilkeye
farklilik gosterse de genel olarak her ulkede belli baglt bir iktidar partisi vardir.
Iktidar partisinin ardinda ise segimlerde iktidar partisinin oyuna yakin oy almig

muhalefet partileri vardir. Muhalefet partileri arasinda da en yiiksek oyu alan bir ana
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muhalefet partisi ve onu takip eden muhalefet partileri yer alir. Tim muhalefet
partileri mecliste temsil yetenegi kazanamayabilir ancak iktidar diginda yer alan tim
siyasi partiler hangi oranda oy elde ederlerse etsinler, daima iktidarin karsisinda

konumlanirlar ve muhalefet partisi olarak adlandirilirlar.

2.4.10. Politik Pazarlamada Marka Konumlandirma Hatalar

Marka konumlandirma faaliyetlerinin temel amaci, tiketiciyi markaya
bagimli hale getirmek ve sunulan markanin rakiplerinden farkli yonlerini ortaya
koymaktir. Keza, politik pazarlamada da amag tipk: ticari pazarlamada oldugu gibi
urtinii segmene tanitmak ve rakiplerden farklilagtirmaktir. Bu nedenle siyasi partiler,
markalarini segmene aktarabilecek uygun stratejiler belirleyerek markalarinin
konumunu belirgin hale getirmeye c¢alisirlar. Siyasi partiler, konumlandirma
stratejilerini uygularken verdikleri vaatlerin inandiriciligini ve gergeklestirilebilme
imkanlarini dikkate almak durumundadirlar. Ozellikle, se¢im donemlerinde verilen
vaatlerin se¢gmen tzerinde yarattig1 etkiyi bilen siyasi pazarlama uygulayicilart bazen
verilen vaatlerin o6lgisuni kagirmakta, bazen de verilmesi gereken vaatlerin
beklentileri kargilayabilme yeterliligini dikkate almamaktadir. Bu durum, siyasi
markanin segmen nazarindaki mesruiyetini ve inandiriciligini zedelemektedir.

Siyasal pazarlamada uygulayicilar genellikle dort farklit (eksik, agiri,
karmagik ve siipheli) konumlandirma hatasina dismektedirler (Kotler, 2003:303’ten

uyarlanmistir).

2.4.10.1. Eksik konumlandirma

Se¢gmene benimsetilmek istenen siyasi markanin se¢men tarafindan
yeterince anlasitlamamast durumudur. Se¢men, siyasi markayi tercih etmesi ig¢in
siyasi markanin sundugu vaatlerden haberdar degildir. Siyasi markanin neden tercih
edilmesi gerektigine karar veremez. Ozellikle giiglii bir iletisim kanalina sahip
olmayan, se¢menden kopuk, siyasi partilerin sik karsilagtiklart olumsuz bir
durumdur. Bazi siyasi markalar, liderine ya da adayina asir1 giiven duyarak diger
urin gruplarina yeterince agirlik vermemektedirler. Dolayisi ile segmene triin
gruplarint  yeterince tanitan rakip siyasi partiler daha avantajli konuma
gegmektedirler. Tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin eksikligi de eksik

konumlandirmanin diger nedenleri arasindadir.
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2.4.10.2. Asir1 konumlandirma

Se¢menin, siyasi markayr bulundugu yerden ¢ok daha farkli bir konumda
algilamasidir. Ticari pazarlama agisindan bu durum sikinti yaratir. Zira, tiketici
markaya ait Grtint yilksek fiyattan satin almak zorunda oldugu algisina kapilarak
tercih etmez. Bu da igletmenin karliligini, dolayisiyla siirekliligini olumsuz etkiler.
Ancak, siyasal pazarlama agisindan durum farklidir. Se¢menin siyasal partiyi
bulundugu yerden daha yiiksek bir seviyede konumlandirmasi siyasi partinin imajin
arttirir. Ayni ideoloji ekseninde yerlesen siyasi rakiplerden daha fazla oy alinacagina
inanilan siyasi partiler, 6zellikle rakip ideolojiye mensup siyasi partilerin iktidar ele
gegirmesini engellemek ve de secim barajinin altinda kalmamak adina, ¢ogunlugun

tercih ettigini diistindigi siyasi partiye oy verme egilimine girebilirler.

2.4.10.3. Karmasik konumlandirma

Siyasi partinin kendisini segmene aktarirken ¢ok farkli ifadeler kullanmasi
se¢mende zihin bulanikligr yaratir. Siyasi partiler, ¢ok fazla vaatte bulunmasindan ve
de mevcut konumunu siirekli degistirmesinden kaynakli konumlandirma hatasina
diiserler. Imajlar1 segmen nazarinda belirginlesemez ve bu durum sadakat yaratma
acisindan olumsuz bir durum olusturur. Bir siyasi partinin birden fazla ideolojiyi
savunan bir parti programi ya da sdylem tarzina sahip olmasi, ya da benimsedigi
ideolojiye tezat olusturan bir uygulamaya girismesi se¢men zihninde bulaniklik
olusturur. Sosyalist ideolojiye sahip bir siyasi markanin, bireysel miilkiyet ve kapital
ekonomiyi savunmasi ya da muhafazakar olarak konumlanan bir siyasi partinin
escinsel haklarina yonelik agilimlar gergeklestirmesi kuskusuz se¢gmen tizerinde kafa
kangiklig1 yaratacak ve se¢menin siyasi markaya iligkin degerlendirmelerinde

bulaniklik yaratacaktir.

2.4.10.4. Siipheli konumlandirma

Kuskusuz, politik pazarlamada en sik karsilagilan konumlandirma hatasinin
“stpheli konumlandirma” oldugunu séylemek yanlig olmaz. Zira segmen politikada
inandiricilik ve gliven unsuruna biyik 6nem verir. Se¢men, se¢im donemlerinde
siyasi partiler tarafindan yuritilen se¢im kampanyalari ile etkilenmek istenmektedir.
Se¢cim kampanyalarinin bir pargasi olan siyasi vaatler, her se¢im déneminin en

onemli oy toplama vasitalarindan bir tanesidir. Segmen, verdigi oy neticesinde siyasi
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partiden bir seyler elde etmeyi umut eder. Bu nedenle bazen, toplumsal ideolojiler bir
tarafa birakilarak, fayda- maliyet analizi gergeklestirerek, kendisine en fazla fayday:
saglayacak siyasi partiye oy verme egilimindedir. Bu noktada, se¢gmen verilen
vaatlerin inandiriciligr ya da gergeklestirilebilme durumu tizerinde kuskuya diigerse
bu durum siyasi markanin eksik konumlandirilmast anlamina gelir ve siyasi partinin
uzun vadede pazardan kalici olarak ¢ikmasina dahi neden olabilir. Bu nedenle,
polittk uygulayicilar, beklentilere uygun, gergeklik seviyesi yuksek vaatlerin
sunumuna 6zen gostermelidirler.

Politik pazarlamada bagarili bir konumlandirma gergeklestirmek igin
yukarida yer alan konumlandirma hatalarina digmemek gerekir. Markalar, segmenin
zihninde edindikleri yer ile giglerini gosterirler. Siyasi partiler, 6zellikle kuskulu
konumlandirma olusturacak uygulamalardan sakinmalidirlar. Zira gegmis deneyimler
gostermektedir ki, siyasal arenada tercih nedeni olabilmek i¢in guvenilir bir imaj
olusturmak ¢ok onemlidir. Siyasi markalarin politik Grtinler gibi bir hayat seyrine
sahip olmadig: diisiiniiliirse, gliven vermeyen bir liderin / adayin siyasi markaya uzun

vadede yaratacag sorunu kestirmek zor degildir.



UCUNCU BOLUM

3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. MATERYAL ve YONTEM

3.1.1. Arastirmamn Amaci ve Onemi

Politik pazarlar ozellikle demokrasi kultirinta ig¢sellestirmis tlkelerde,
rekabetin yogunlastigi alanlardir. Bir¢ok siyasi marka, temsil ettigi ideolojide yer
alan diger siyasi partilerden segmen nazarinda farklilagsmak adina yogun pazarlama
cabalart sergilemektedirler. Se¢imde ikinci olan parti se¢imi kaybetmis sayildigr bu
noktada olabildigince segmene ulagarak onlari ikna edici politika ve vaatler tretmek
secim kampanyalarinin en 6nemli amaci haline donigmustur.

Siyasi partilerin segmen nazarinda nasil algilandiklarinin tespit edilmesi,
uygun pazarlama stratejileri olusturmak adina onemlidir. Algilama haritalart bu
noktada siyasi partilere hangi stratejileri gelistirmelerini resmetmek adina 6nemli
ipuclart saglamaktadir. Siyasi partiler, siyasal pazarda gerceklestirdikleri pazar
aragtirmalari ile segmenin oy verme davraniginda hangi kriterleri dikkate aldiklarini
tespit etmenin yani sira, onlarin beklenti ve ihtiyaglarini da 6l¢iimleme imkan1 elde
ederek etkili kampanya faaliyetleri yirtitebilmektedirler.

Gunumiuzde, siyasi partiler segmeni etkilemenin yollari arasinda se¢menle
surekli iletisim halinde olmanin zorunlulugunu kesfetmislerdir. Sadece segim
donemleri ile sinirlt iletisim, se¢gmeni siyasi markadan uzaklagtirarak farkl
alternatiflere yoneltebilmektedir. Se¢menle siyasi marka arasinda guigli bir iletisim
ag1 yaratilmasi, segmeni markayi satin almaya yoneltmekte, segmen nazarinda marka

sadakati olusturulmasi da saglanmaktadir.
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Se¢men kendisini, en Ust yonetim kademesinde, devlet orgiitlenmesinde,
ancak secimler aracilig1 ile temsil ettirme durumuna sahip oldugundan, dizenli
araliklarla gergeklestirilen seg¢imlerle temsilcilerini segmekte ve bu temsilciler
vesilesi ile dusince ve beklentilerini yansitabilmektedir. Hukuki dizenlemeler
diginda yasayla ongoriilen yas sinirina sahip tiim bireyler oy kullanma hakkina sahip
bulunmaktadir. Bu nedenle, siyasal pazarlamanin tim faaliyetleri se¢mene
odaklanmig durumdadir. Siyasi partilerin basarisi sec¢imlerle belirlendiginden,
secmen, siyasi partilerin en oncelikli ¢alisma alam1 konumundadir. Yapilan bu
caligma ile Turkiye’de faaliyet gOsteren siyasi partilerin tiiketici zihninde nasil
konumlandirildiklar1 incelenmis, se¢menin oy verdigi siyasi partiye hangi oranda
bagli olduklar1 6l¢timlenmis ve segmenin oy verme davranisinda, onceden belirlenen
kriterlerin, se¢cmenin farkli demografik o6zellikleriyle anlamli bir farklilik yaratip
yaratmadig1 incelenmigtir.

Ayrica gercgeklestirilen bu calisma kapsaminda, se¢menin siyasi parti
tercihleri, siyasi markalara kars1 sadakat durumlarinin olup olmadiginin belirlenmesi,
segmenin siyasi partiyi tercith ederken, tercihlerini etkileyen faktorlerin ve bu
faktorlerin demografik ozelliklerle degiskenlik gosterip gostermediginin ortaya
konulmast da amaglanmistir. Siyasi markanin bilinirligini saptamak adina segmenin
siyasi markayi tanima ve hatirlama durumlart da incelenmeye ¢alisiimisgtir.

Caligmanin 6nemi ise, siyasal pazarlama literatirine katki saglanmakla
beraber, ozellikle siyasi partilerin segmen tarafindan nasil algilandiklarinin ortaya
konularak, onlara, sunduklart markaya uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri

acisindan yol gosterici bilgilerin verilmesidir..

3.2.2. Arastirmanin Smirlari

Aragtirma, Gaziantep il sinirlari igerisinde oy kullanan se¢menlerden,
anket yoluyla elde edilen verilerin uygun istatistiki metotlarla 6lgiimlenmesiyle
olusturulmustur. Calismanin sinir1 Gaziantep ilidir.

Calismanin gergeklestirildigi dénemde iilkede yasanan ve basarisizlikla
sonuglanan 15 Temmuz askeri darbe girisiminin ardindan iilkede yasanan toplumsal
kaygr ve uzintiler, veri toplama asamasinda bazi zorluklar yasanmasina neden
olmustur. Ancak, ozellikle kimlik bilgilerinin istenmediginin belirtilmesi ve
caligmanin bilimsel niteligi tzerine cevaplayicilara sunulan ikna edici bilgilerin

ardindan bu sorun asgari duzeye indirilerek, bilimsel olgitler dogrultusunda gereken
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materyaller toplanabilmistir. Veri toplama yonteminin yuz yiize anket tekniSiyle
toplanmasinin en 6énemli nedeni bu durum olmustur. Aragtirmamizin en énemli kisiti
bu olmustur.

Caligsmanin bir diger kisit1 ise, Turkiye’de yer alan siyasi partilerin sayisinin
coklugu nedeniyle tim siyasi partileri isin i¢ine katarak caligmanin olugturacagi
engel nedeniyle, oy sayist agisindan belirli bir oy potansiyeline sahip 4 siyasi parti
tizerinde degerlendirme yapilmasidir. Tim siyasi partilerin isimlerinin kullanmaktan
ziyade siyasi parti markalarinin imaj1 tizerinden degerlendirmeler yapilmistir.

Turkiye’de gerceklestirilen 1 Kasim 2015 tarihinde YSK verilerine gore
56.964.007 kayith segmen bulunmaktadir. Bu segmenlerin blyik bolimii seg¢im
donemlerinde sandiga giderek oyunu kullanmaktadir. Yine 2015 Y SK verilerine gore
secime katilim orant %85,21 seviyesinde gergeklesmis ve bu sayr 55.382.866
secmene tekabiil etmektedir. Zaman ve maliyet unsurlan dikkate alinarak, tlkede yer
alan tim segmene ulagmak miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle, ana kiitle igerisinden

bir birim segilerek, segilen bu birimden veri toplama yontemine gidilmistir.

3.2.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yontemi
kullanilmistir. Birincil kaynaklardan veri elde etmede kullanilan anket yonteminin
kullanilmasinin nedeni, yukarida da belirtildigi tzere tlkenin i¢inden bulundugu
kaos ortaminin toplum uzerinde yarattigt belirsizlikten dolayr se¢menlerin sorulari
cevaplamada isteksiz davranma ihtimaline karsi, kimlik bilgilerinin alinmayacagi
konusunda rahatlatict ve aydinlatici bilgilerin paylagilmasidir.

Tum segmeni kapsayacak sekilde genis bir aragtirma ortaya ¢ikarmak zaman
ve maliyet unsurlari dikkate alindiginda mumkiin goérinmediginden, ana kiitle
icerisinden segilen drneklem birimine yiiz yize anket teknigi uygulanmistir.

Arastirmada veri toplama yapilirtken 6zellikle Gaziantep ilinin kalabalik
bolgelerine yogunlasilmig, tek bir semt veya bolge tizerinden veri toplama teknigine
basvurulmamistir.  Ozellikle, sehir hayatinin canli oldugu noktalarda veri
toplanmasinin iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, zaman ve maliyet unsuru
minimum seviyede ancak bu bolgelerde tutulabilir. Ikinci neden ise, olabildigince

farkli toplumsal kesimlere ancak boyle kalabalik ve heterojen kitlelerle



150

ulagilabilecegidir. Keza, siyasi partilere verilen oy oranlann Gaziantep ilinde semt
veya bolgeden bolgeye farklilagabilmektedir.

Gergeklestirdigimiz anket ¢aligmasi toplam 13 sorudan olugmakta, ilk 7 soru
anketi cevaplayanlarin demografik bilgilerinin 6lgimlenmesi tizerine kurgulanmistir.
Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve meslek bilgileri kategorize edilerek,
test edilmek istenen hipotezlere uygun bulgular toplanmistir.

Anketin 8. sorusundan itibaren cevaplayicilara markaya iligkin sorular
sorulmaya baglanmigtir. Amag, ankete katilanlarin markalara iligkin bilgilerinin
olgiimlenmesidir.8. soruda cevaplayicilardan akilarina gelen siyasi partileri yazmalar
istenilmis ve herhangi bir yardimda bulunmadan ilk akla gelen, ikinci akla gelen ve
son sirada akla gelen seklinde cevaplar siralanmigtir. Soru, daha 6nce literatiirde
marka bilinirligini 6lgmek i¢in yapilan (Uslu ve Erdem, 2010; Bas ve Aktepe, 2008
ve Aydinol, 2010 ) ¢aligmalardaki sorulardan yararlanilarak hazirlanmistir. Herhangi
bir yardim olmadan boyle bir soruya bagvurulmasinin nedeni, segmenin siyasi parti
markalarinin bilinirlik ve hatirlanirliginin hangi diizeyde oldugunun saptanmasidir.
Cunka markanin konumlandirilmasi, markanin hatirlanirligr ile iligkili bir kavramdir.

Anketin 9. sorusu, segmenlerden siyasi parti tercihleri 6grenmek amagli
hazirlanmistir. Se¢gmene son ¢ genel secim dikkate alinarak, mevcut siyasi
partilerden hangilerine oy verdikleri sorulmustur. Genel- yerel se¢im ayrimina
gidilmesinin 6zel bir nedeni yoktur. Bilindigi tzere se¢imler duzenli araliklarla
yapilmakta, ancak genel secimler ve yerel secimlerin gergeklesme takvimi
birbirleriyle cakisma gostermektedir. Bir genel se¢cimin ardindan yerel se¢imin
gerceklesmesi ve yerel segimlerde siyasi parti yerine aday odakli se¢im kampanyalari
yurttiilmesi boyle bir ayrimi zorunlu kilmigtir. Her ne kadar aday da markanin bir
unsuru olsa da amacimiz markanin tim o6zelliklerinin dikkate alinarak topyektn bir
konumlandirma ve algilama haritas: olusturmaktir.

10. soruda se¢gmene siyasi partilere oy verirlerken kararlarini etkileyen
faktorleri 1-5 puan arasinda 6nem derecelerine gore puanlandirmalart istenilmistir.
Amag, tercih nedenlerinde hangi faktorin 6nemli, hangisinin ise 6nemsiz oldugunun
tespit edilmesidir.

Marka konumlandirma faaliyetleri i¢inde marka bilinirligi kadar marka
sadakati de Onemlidir. Siyasi segimlerin diizenli araliklarla tekrarlanmasi, pazarda
kalict olmak isteyen siyasi partileri, kendilerine bagliligi yuksek se¢gmen kitlesi

olusturmay1 zaruri kilmaktadir. Satis 6nemli bir unsur olmakla beraber, tekrarlanan
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satis daha da onemli bir husustur. Anketin 11. sorusunda segmenin marka sadakatini
olgmeye yonelik bir soru sorulmustur. Bu soru ( Devrani,2009) tarafindan 2009
yilinda calisan kadinlarin kozmetik Urin tiketiminde urin sadakatini 6lgmek
amaciyla gergeklestirdigi calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Aslinda bu soru
bir nevi oy verilen siyasi partiden memnuniyet diizeyini de yansitmaktadir.

12. soruda markanin taninirlig: test edilmek istenmistir. Katilimeilara birgok
siyasi parti ismi verilmig ve tanidiklart siyasi partilerin isaretlenmesi istenilmisgtir.
Calismada ulkede se¢im sisteminin kabul edildigi tarihten bu yana sec¢imlere giren
siyasi partilerin isimlerinin tamaminin yazilmasinin c¢aligmaya bir katkisinin
olmayacag disinildiginden, son se¢cim donemlerinde az ya da ¢ok oy sayisina
ulagmis 11 siyasi partinin ismine yer verilmistir.

13. soruda son genel se¢cimde %10’luk tlke se¢im barajini agarak mecliste
temsil hakk: kazanan 4 siyasi partiye (CHP, Ak Parti, MHP ve HDP)yonelik segmen
algilamalart ve degerlendirmeleri Ol¢imlenmeye ¢alistlmigtir. Her bir siyasi
markanin algilama kriterinin  O6l¢imlenmesi  5’li  Likert o6lgegi kullanilarak
olgimlenmigtir. Her bir markanin verilen kriterlere bagli olarak nasil
algilandiklarinin tespiti yapilmak istenmistir.

Ankette Onem derecelerinin olgiimlenmesine yonelik sorulan sorular
kategorize edilmistir. Ornegin, “gok énemli” segenegdi 5, “hi¢ 6nemli degil” segenegi
ise 1 numarasi ile kodlanmugtir.

Anketin uygulanmasindan oOnce bir pilot uygulama gergeklestirilmis ve
sorulan sorularin gegerlilik ve giivenilirlik unsurlart test edilmistir. On test
sonucunda sorulara iligkin son dizenlemeler gergeklestirildikten sonra yeterli
bulgularin elde edilebilecegi anket sayisina ulasilana kadar dizenli araliklarla

se¢cmene yonelik ¢aligmalar gergeklestirilmigtir.

3.2.4. Orneklem Secimi

Orneklem evrenin bir pargast olup hem arastirma, hem de istatistiksel
bakimdan biiyiik 6nem tasimaktadir. Orneklemin en 6nemli 6zelligi yansiz ve temsili
olmasidir. Uzerinde calistlan bir ana kiitleden orneklem se¢me islemine ise
ornekleme denilmektedir.

Calismada kullanilan o6rneklem se¢imi, 2010 yilinda Pinar Aydinol

tarafindan hazirlanan ‘° Marka Konumlandirmada Tuketici Algilama Haritalari: Bir
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Uygulama “’isimli yiiksek lisans tezinde de kullanilan formil dikkate alinarak
belirlenmigtir.

Yapilan uygulamada ana kutleyi, Gaziantep ilinde oy kullanan se¢men
olusturmaktadir. Ancak ana kiitlenin tamamina ulagmak mimkin olmadigindan
dolay1 6rneklem hacmi agagidaki sekilde belirlenmigtir:

H(p*q) /(elz)?

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

=

p : Incelenen olayin goriiliis sikligr ( gerceklesme olasiligt )
q : Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 ( gerceklesmeme olasilig ): (1-q )
e : Yanilma pay1

z : Standart sapma

Ornek biyiikliigii, arastirmanin %95 sinirinda, %5 yamlma payinda ve
%095 givenilirlik i¢in de z tablo degeri 1,96 alinmig ve p = q = 0,5 varsayiminda
belirlenmigtir ve bu degerler formiilde yerine konularak 384 sayisina ulagilmistir.
n:(0,5%0,5)/(0,05/1,96)?: 384
Buna gore arastirmanin giivenilirliginin daha i1yi olmast i¢in hesaplanan
ornek buyikligine bagli kalmadan 400 anket formunun yapilmasi saglanmistir. Tim
anket formlarindan cevap alinmigtir. Tim degerlendirme ve analizler, belirlenen bu

400 anket formu tizerinden yapilmisgtir.



DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR ve YORUM

4.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Siyasi  partilerin  marka konumlandirmasinda se¢men algilamalari
arastirmasina katilan anket katihmcilarin, 6ncelikle demografik 6zelliklerine iliskin
bulgulara ayrintili olarak deginilecektir.

4.1.1. Cinsiyet

Anket katilimcilarinin %43,8°1 (175 kisi) kadin, %56,3’0 erkektir (225 kisi).

Tablo 4.1. Cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore dagihmi

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 175 43,8
Erkek 225 56,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.1. Cevaplayicilarin cinsiyetlerine goére dagilimi
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4.1.2. Yas

Arastirmaya Kkatilan cevaplayicilarin %28,2’si (113 kisi) 18-29 yas, %31,8’i
(127 kisi) 30-39 yas, %22,3’0 (89 kisi) 40-49 yas, %12,0°si (48 kisi) 50-59 yas ve
%5,8’1 (23 kisi) 60 yas ve Uzeri arasindadir.

Tablo 4.2. Cevaplayicilarin yaslarina gére dagilimi

Yas Frekans Yuzde
18-29 113 28,2
30-39 127 31,8
40-49 89 22,3
50-59 48 12,0

60 yas ve Uzeri 23 5,8
Toplam 400 100,0

Sekil 4.2. Cevaplayicilarin yaslarina gére dagilimi

4.1.3. Medeni Durum

Cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda ise %31,8’inin (127
kisi)bekar, %61,0’inin (244 kisi) evli ve kalan %7,2’sinin (29 kisi) ise bosanmis/dul

oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.3. Cevaplayicilarin medeni durumuna gére dagilimi

Medeni Durum Frekans Ylzde
Bekar 127 31,8
Evli 244 61,0
Bosanmis/Dul 29 7,2

Toplam 400 100,0
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Sekil 4.3. Cevaplayicilarin medeni durumlarina gore dagihmi

4.1.4. Egitim Durumu

Ankete katilanlarin %4,5’i okuryazar olmayan, %8,3’0 okuryazar olup bir
okul bitirmeyen, %16,8’i ilkokul, %24,0°U lise, %22,3’u yiksekokul, %13,8’i Lisans
ve %10,5’i lisans Ustll egitim seviyesindedir.

|']Okuryazar olmayan

h Okuryazar olup bir okul
m bitirmedim

O ilkokul .ilkdgretim

m Lise

0O Yuksekokul

m_Lisans
Lisaansusti

Sekil 4.4. Cevaplayicilarin egitim durumlarina gére dagihimi
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Tablo 4.4. Cevaplayicilarin egitim durumuna gore dagilimi

Medeni Durum Frekans Yizde
Okuryazar olmayan 18 4,5
Okuryazar olup bir okul bitirmedim 33 8,3
ilkokul,ilkégretim 67 16,8
Lise 96 24,0
Y tiksekokul 89 22,3
Lisans 55 13,8
Lisansusti 42 10,5
Toplam 400 100,0
4.1.5. Meslek

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %9,8’i devlet memuru, %210,0°u
emekli, %13,3’U ev hanimi, %17,8’i 6grenci, %1,5’i ¢iftci, %19,0°u isci, %12,5%i

esnafve %5,5’i diger grubunda yer almaktadir.

Tablo 4.5. Cevaplayicilarin meslek durumuna goére dagilimi

Meslek Frekans Ylzde
Devlet Memuru 39 9,8
Emekli 40 10,0
Ev Hanimi 53 13,3
Ogrenci 71 17,8
Ciftgi/Tarim Calisani 6 15
isgi/Hizmetli 76 19,0
Serbest Meslek Sahibi 43 10,8
Esnaf 50 12,5
Diger 22 5,5
Toplam 400 100,0

Sekil 4.5. Cevaplayicilarin meslek durumuna gére dagilimi
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4.1.6. Aile Birey Sayisi

Anket katilimcilarindan tek yasayanlar 24 kisi (%6), aile birey sayisi 2 kisi
olanlar 54 kisi (%13,5), aile birey sayisi 3 kisi olanlar 89 kisi (%22,3), aile birey
sayisi 4 kisi olanlar 93 kisi (%23,3), aile birey sayisi 5 kisi olanlar % 16,3, aile birey
sayisi 6 kisi olanlar %12,3, aile birey sayisi 8 kisi olanlar %2,5 ve 9,10 kisilik
nifuzlar%?2’lik dilimin altindadir.

Tablo 4.6. Cevaplayicilarin aile birey durumuna gére dagihmi

Aile Birey Sayisi Frekans Yizde
1 24 6,0
2 54 13,5
3 89 22,3
4 93 23,3
5 65 16,3
6 49 12,3
7 11 2,8
8 10 2,5
9 3 8
10 2 5
Toplam 400 100,0

Sekil 4.6. Cevaplayicilarin aile birey durumuna gére dagilimi

4.1.7. Aile Aylik Toplam Geliri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %3,3’G (13 kisi) 1000 TL’ye kadar,
%27,0’si (108kisi) 1000 TL-2000 TL’ye kadar, %32,3’U (129 kisi) 2000 TL-3000
TL'ye kadar, %17,3°0 (69 kisi) 3000 TL-4000 TL'ye kadar, %15,0’i (60 kisi) 4000
TL- 5000 TL'ye kadar, %3,8’i (15 kisi) 5000 TL-6000 TL'ye kadar ve %1,5’i (6 Kisi)
6000 TL ve Uzerinde gelire sahiptir.
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Tablo 4.7. Cevaplayicilarin aylik gelir durumuna goére dagilimi

Aylik Geliri Frekans Yuzde
1000 TL ye kadar 13 3,3
1000-2000 TL ye kadar 108 27,0
2000-3000 TL ye kadar 129 32,3
3000-4000 TL ye kadar 69 17,3
4000-5000 TL ye kadar 60 15,0
5000-6000 TL ye kadar 15 3,8
6000 TL ve uzeri 6 15
Toplam 400 100,0
0O 1000 TL ye kadar
O 1000-2000 TL ye kadar
0 2000-3000 TL ye kadar
m 3000-4000 TL ye kadar
O 4000-5000 TL ye kadar
O 5000-6000 TL ye kadar
O 6000 TL ve Uzeri

Sekil 4.7. Cevaplayicilarin aylik gelir durumuna gére dagilimi

4.2.SIYASI PARTILERE ILISKIN BULGULAR

4.2.1. Siyasi Parti Bilinirliklerine iliskin Bulgular

Arastirmada siyasi parti marka konumlandirma marka bilinirliginin 6nemi
anlaminda da, siyasi parti igin akla ilk gelen G¢ parti incelenmistir. Uygulanan
ankette siyasi partilerin bilinirlik seviyelerini belirlemek amaciyla, cevaplayicilardan
ilk olarak, ilk akillarina gelen g siyasi parti isimlerini belirtmeleri istenmistir. Anket
formunda yer alan 8 soru agik uclu sorulmus, cevaplayicilara bir isim listesi
verilmemis yani yardimsiz hatirlatma testi uygulanmistir. Cevaplayicilara hichir
yardimda da bulunulmadan, acik bir sekilde, siyasi partilerden ilk akillarina gelen (¢

partiyi sirastyla yazmalari istenmistir.

Tablo 4.8. Siyasi parti denilince ilk akla gelen siyasi parti dagilimlari

ilk Akla Gelen Parti Frekans Yuzde
AKk Parti 180 45,0
BBP 1 2,8
CHP 94 23,5
HDP 28 7,0
HKP 4 10
MHP 67 16,8
SP 13 3,3
VP 3 8

Toplam 400 100,0
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Tablo 4.8’e gore, ankete katilan 400 kisiden 180°nin, yani %45,0°in ilk
aklina gelen siyasi parti Ak Parti’dir. ismi ilk akla gelen partiler arasinda 2.sirada
%23,5 ile CHP, 3.sirada da %16,8 ile MHP yer almaktadir. %7,0 ile HDP, %3,3 ile
SP, %2,8 ile BBP siray! takip eden siyasi partilerdir.

Sekil 4.8. Siyasi parti denilince ilk akla gelen siyasi parti dagilimlari

Tablo 4.9. Siyasi parti denilince ikinci akla gelen siyasi parti dagilimlari

ikinci Akla Gelen Siyasi Parti Frekans Ylzde
Ak Parti 87 21,8
BBP 5 1,3
CHP 148 37,0
HDP 9 2,3
HP 1 3
MHP 142 35,5
SP 6 15
VP 2 6
Toplam 400 100,0

Tablo 4.9%a gore, ankete katilan 400 kisiden 148’1, yani %37,0’nin ikinci
aklina gelen siyasi parti CHP, ardindan MHP ve Ak Parti gelmektedir.
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Tablo 4.10. Siyasi parti denilince tigiincii akla gelen siyasi parti dagilimlar

Uciincii Akla Gelen Siyasi Parti Frekans Yiizde
Ak Parti 95 23,8
BBP 15 3.8
BTP 2 5
CHP 118 29,5
HDP 20 5,0
HP 1 3
MHP 131 32,8
SP 15 3.8
TKP 1 3
VP 2 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.10’a gore, ankete katilan 400 kisiden 131’1, yani %32,8’inin tGglinci
aklina gelen siyasi partt MHP dir. Ardindan %29,5 ile CHP, ve %23,8 payla Ak Parti
gelmektedir. 1k akla gelen parti Ak Parti’ dir ve ardindan CHP, MHP v HDP
partileri siralamayt devam ettirmektedir. Yapilan son milletvekili genel segiminde de
siyasi partilerin aldiklart oy oranlari benzer bir siralamayla olugsmustur. Elde edilen

bulgular, son genel se¢cim sonuglariyla uyugmaktadir.

4.2.2.Son Uc¢ Secim Dikkate Alindizinda Kullanilan Oylara iliskin Bulgular

Anketin 9. sorusunda katilimcilardan son t¢ se¢imde kullandiklari oylar
belirtmeleri istenmigtir. Tim katilimcilarin son ¢ seg¢imde kullandiklart oylara
iligkin frekans dagilimi Tablo 4.11°deki gibidir. Tablo 4.11°e gore, ankete katilan
400 kisiden 158’1 yani %39,5’1 2015 seg¢imlerinde Ak Parti’ ye oy vermistir. 106 kisi
yani %26,5’1 CHP’ ye, 73’1 yani %18,3’i MHP’ ye oy vermistir.

Tablo 4.11. Cevaplayicilarin 2015 genel segimlerinde kullandiklart oy dagilim1

2015 Genel Secilerinde Kullamilan Oy Frekans Yiizde
Ak Parti 158 39,5
BBP 11 2.8
CHP 106 26,5
HDP 26 6,5
Kullanmadim 8 2,0
MHP 73 18,3
SP 16 4.0
VP 2 5
Toplam 400 100,0

Sirayi takip eden %6,5 HDP, %4,0 SP ve %2,8 BBP’dir. 2015 se¢imleri ile
ilk akla gelen parti dagilimlarina baktigimiz zaman ilk akla gelen parti dagiliminda

Ak Parti’ye verilen oy %45,0’le 2015 se¢imlerini dogrular niteliktedir. Ayni sekilde
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CHP ilk akla gelen parti oylamasinda %23,5 oranla ikinci parti siralamasinda yer
alirken, MHP %16,8’le tglncu parti siralamasindadir.

Marka hatirlanma analizi acisindan kullanilan oylarin genel dagilimina
bakildiginda, ilk akla gelen parti ile 2015 genel seciminde kullanilan oylarin partiler
arasindaki dagihmi, siyasi partiler arasindaki bilinirlik - satin alma davranisi
iliskisindeki benzerligi ortaya koymaktadir. Zaten Ak Parti ve CHP’nin siyasal pazar

payinda 6nct partiler oldugu alinan se¢cim sonuclarinda da teyit edilmektedir.

Sekil 4.9. Cevaplayicilarin 2015 genel segimlerinde kullandiklari oy dagilimi

Tablo 4.12. Cevaplayicilarin 2011 genel segimlerinde kullandiklari oy dagilimi

2011 Genel Secimlerinde Kullanilan Oy Frekans Yulzde

AKk Parti 132 33,0

BBP 10 2,5
CHP 115 28,7

HDP 20 5,0

Kullanmadim 25 6,3

MHP 79 19,8

SP 17 4,3

VP 2 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.12°ye gore, ankete katilan 400 kisiden 132’si yani %33,0°t 2011
secimlerinde Ak Parti ye oy vermistir. 115 kisi yani %28,7°’si CHP ye, 79°u yani
%19,8’Ii MHP ye oy vermistir.
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Tablo 4.13. Cevaplayicilarin 2007 genel segimlerinde kullandiklart oy dagilim1

2007 Genel Secimlerinde Kullanilan Oy Frekans Yiizde
Ak Parti 152 38,0
BBP 4 1,0
CHP 104 26,0
HDP 19 4.8
Kullanmadim 40 10,0
MHP 63 15,8
SP 17 43
VP 1 ,3
Toplam 400 100,0

Tablo 4.13’e gore, ankete katilan 400 kisiden 152’si yani %38,0’1 2011
secimlerinde Ak Parti ye oy vermistir. 104 kisi yani %26,0’s1t CHP ye, 63’ yani
%15,8’1t MHP ye oy vermistir. Siray1 takip eden %4,8 HDP, %4,3 SP’dir.

Her ii¢ genel se¢im de dikkate alindiginda, ankete katilan segmenin buiyuk
bolimu Ak Parti ye oy vermektedir. Ak Parti, Gi¢ se¢cim sonucunda da birinci parti
olarak ¢ikmayi basarmistir. Segmen, en son se¢imde belki ayni parti yoniinde oy
kullanmasa dahi, genel anlamda Ak Parti, her ¢ genel secimde de se¢gmen
tercihlerinde ilk sirayr almasindan yola ¢ikarak, se¢menin daha onceki genel

secimlerde de ayn1 parti yontunde tercihte bulundugunu soyleyebiliriz

4.2.3.Siyasi Partilerin Oylarinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Aragtirmaya katilan kisilerin 2015 genel se¢imlerinde kullandiklar oy ile
kadin ve erkekler arasindaki dagilim1 Tablo 4.14’de gosterilmistir. Erkekler kadinlara
gore Ak Parti, HDP, MHP ve SP olarak daha fazla oy verirken, kadinlar CHPve
BBP’ye daha ¢ok oy vermiglerdir.

Tablo 4.14. Cinsiyet ile 2015 genel se¢imlerinde kullandiklart oy dagilimi

2015 Genel Se¢imlerinde Kullamlan Oy

Ak Toplam
Cinsiyet Parti  BBP CHP HDP Kullanmadim MHP SP VP
Kadin 74 7 56 9 3 21 4 1 175
Erkek 84 4 50 17 5 52 12 1 225
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

Aragtirmaya katilan kisilerin 2015 genel se¢imlerinde kullandiklar oy ile
yag gruplar arasindaki dagilimi Tablo 4.15°de gosterilmistir. Yas gruplarina
bakildiginda 18-29 yag arast 2015 genel secimlerinde Ak Parti’ye daha fazla oy
verirken, 30-39 yas aras1 CHP ve MHP’ye daha fazla oy vermislerdir.
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Tablo 4.15. Yag ile 2015 Genel Secimlerinde Kullandiklart Oy Dagilim1
2015 Genel Se¢imlerinde Kullamilan Oy

Ak
Yas Parti BBP CHP HDP Kullanmadim MHP  SP VP Toplam
18-29 54 0 30 3 4 19 3 0 113
30-39 30 9 37 14 0 36 0 1 127
40-49 40 0 21 4 0 11 12 1 89
50-59 25 1 9 2 3 7 1 0 48
60 yas ve tizeri 9 1 9 3 1 0 0 0 23
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

Arastirmaya katilan kisilerin 2015 genel secimlerinde kullandiklart oy ile
medeni durumlan arasindaki dagilimi Tablo 4.16’da gosterilmistir. Medeni durumu
bekar olan kisilerin kullandiklart oylar arasinda ilk sirayr Ak Parti alirken, ardindan
CHP ve MHP gelmektedir. Medeni durumu evli olan cevaplayicilarin 99’u Ak Parti
ye oy verirken, 62’si CHP ye ve 45’1 MHP ye oy vermistir.

Tablo 4.16. Medeni durum ile 2015 genel segimlerinde kullandiklar oy dagilim1

2015 Genel Secimlerinde Kullanilan Oy
AkParti BBP CHP HDP Kullanmadim MHP SP VP Toplam

Bekar 47 5 34 8 4 25 4 0 127
Evli 99 3 62 18 4 45 12 1 244
Bosannus/Dul 12 3 10 0 0 3 0 1 29
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

Kisilerin egitim durumu ile kullandiklar1 oy oranlarina Tablo 4.17°den
baktigimizda oylarin daha ¢ok Ak Parti tarafinda oldugu goralmektedir. Egitim
diizeylerinde lise ve yiiksekokula bakildiginda CHP 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 4.17. Egitim durumu ile 2015 genel se¢imlerinde kullandiklar1 oy dagilimi

2015 Genel Segimlerinde Kullandiklar Oy
Ak
Egitim Durumu Parti BBP CHP HDP Kullainmadim MHP SP VP Toplam

Okuryazar olmayan 10 0 2 6 0 0 0 0 18
Okuryazarolupbirokul -, 45 5 3 20 0 33
bitirmedim
[Ikokul,ilkégretim 31 1 15 6 1 11 2 0 67
Lise 36 4 25 6 1 21 1 2 96
Yiiksekokul 42 3 19 3 3 18 1 0 89
Lisans 13 0 19 0 0 17 6 0 55
Lisanstistii 15 2 13 2 0 4 6 0 42
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

Cevaplayicilarin meslekleri ile 2015 genel se¢imlerinde kullandiklari oylar

arasindaki dagilimi Tablo 4.18de gosterilmistir. Ak Parti ilk siradadir,
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Tablo 4.18. Meslekleri ile 2015 genel se¢imlerinde kullandiklart oy dagilimi

2015 Genel Se¢imlerinde Kullandiklar1 Oy

Ak
Meslek Parti BBP CHP HDP Kullanmadim MHP SP VP Toplam

Devlet Memuru 10 0 14 1 0 9 4 1 39
Emekli 14 0 11 5 3 6 1 0 40

Ev Hanim 26 4 16 5 1 1 0 0 53
Ogrenci 28 5 22 3 2 10 1 0 71

Ciftci/Tarim Calisam 2 0 2 2 0 0 0 0 6
Isci/Hizmetli 31 0 9 2 0 27 7 0 76
Serbest Meslek Sahibi 17 0 9 3 1 11 1 1 43
Esnaf 24 2 11 5 0 7 1 0 50

Diger 6 0 12 0 1 2 1 0 22
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

Cevaplayicilarin  toplam aylik aile geliri ile 2015 genel secimlerdeki
kullandiklart oy dagilimi Tablo 4.19°da gosterilmigstir. Aylik gelirlerine bakildiginda
tim gruplar arasinda ilk sirayt Ak Parti, ikinci sirayt CHP ve Ugiincii sirayt MHP
takip etmektedir.

Tablo 4.19.Aylik toplam aile geliri ile 2015 genel se¢imlerinde kullandiklar1 oy
dagilimi

2015 Genel Se¢imlerinde Kullandiklan1 Oy
Ak
Parti BBP CHP HDP Kullanmadim MHP SP VP Toplam

1000 TL ye kadar 6 0 5 0 0 2 0 0 13
1000-2000 TL ye kadar 49 1 23 10 3 18 4 0 108
2000-3000 TL ye kadar 46 4 42 10 4 18 3 2 129
3000-4000 TL ye kadar 23 6 17 2 1 15 5 0 69
4000-5000 TL ye kadar 23 0 15 4 0 14 4 0 60
5000-6000 TL ye kadar 10 0 2 0 0 3 0 0 15
6000 TL ve iizeri 1 0 2 0 0 3 0 0 6
Toplam 158 11 106 26 8 73 16 2 400

4.2.4. Siyasi Parti Baghhklarmna iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin ~ kullanmis  olduklart  oylarin  partilere  bagliliklarini
degerlendirebilmek adina mevcut siyasi partisini degistirmek isteseler ne yapacaklar
sorusu sorulmugstur. Arastirma bulgular sonucunda Tablo 4.20°de goruldugu gibi son

secimde tercih ettigim partiyi yine se¢erim diyenlerin orant ¢ok fazladir.

Tablo 4.20. Cevaplayicilarin alternatif bir parti secenegine iliskin oy dagilimi

Siyasi Parti Baghhf Frekans Yiizde
Son segimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim 325 81,3
Daha 6nce oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim 36 9,0
Daha 6nce oy verdigim bagka bir siyasi partiyi tercih ederim 39 9.8

Toplam 400 100,0
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Tablo 4.21. Ak Parti’ye oy veren kisilerin parti bagliliklarina iligskin dagilim tablosu

Ak Parti Parti Baghhklan Frekans Yiizde
Son segimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim 146 92,4
Daha 6nce oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim 7 4.4
Daha 6nce oy verdigim bagka bir siyasi partiyi tercih ederim 5 32
Toplam 158 100,0

Ak Parti’ye oy vermis kisilerin %92,4’1 partiye bagliliklarini ifade

etmiglerdir.

Tablo 4.22.CHP’ye oy veren kisilerin parti bagliliklarina iliskin dagilim tablosu

CHP Parti Baghhklan Frekans Yiizde
Son segimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim 83 78.3
Daha 6nce oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim 15 14,2
Daha once oy verdigim bagka bir siyasi partiyi tercih ederim 8 7.5
Toplam 106 100,0

CHP’ye oy vermigkatilimcilarin biyik ¢ogunlugu (%78,3) partiye bagli
katitlimecilar olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Tablo 4.22).

Tablo 4.23. MHP’ye oy veren kisilerin parti bagliliklarina iligkin dagilim tablosu

MHP Parti Baghhiklar Frekans Yiizde
Son segimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim 60 82,2
Daha once oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim 6 8.2
Daha once oy verdigim bagka bir siyasi partiyi tercih ederim 7 9,6
Toplam 73 100,0

MHP’ye oy vermis kisilerin bityiik cogunlugu (%82,2)partiye bagl kisiler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 4.23).

Tablo 4.24. HDP’ye oy veren kisilerin parti bagliliklarina iligkin dagilim tablosu

HDP Parti Baghhklan Frekans Yiizde
Son segimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim 18 69,2
Daha o6nce oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim 2 7.7
Daha once oy verdigim bagka bir siyasi partiyi tercih ederim 6 23,1
Toplam 26 100,0

HDP’ye oy vermis kisilerin %69,2 partiye bagliliklarini ifade ederken,

%23,1’lik kism1 daha 6nce oy verdigi diger partilere oy verecegini ifade etmistir.

4.2.5. Siyasi Partiyi Tercih Ederken Uzerinde Etkisi Olan Faktorlere Iliskin
Bulgular

Arastirmada kisilerin siyasi partiyi tercih ederken uzerinde etkisi olan

faktorler siyasi partinin beklentilere uygunlugu, siyasi partinin lideri, siyasi partinin
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ideolojisi, siyasi parti kadrosu, siyasi parti programi, siyasi parti icraatlari, siyasi
partiye duyulan gliven, marka imaji1, siyasi partiye iligkin deneyim ve tecriibeler,
promosyon ve reklamlar ve siyasi partinin toplumdaki statiisii olmak tizere 11 faktor
belirlenmig ve cevaplayicilardan bu faktorleri 1 ile 5 (1- Hi¢ 6nemli degil, 5- Cok
onemli) arasinda puanlandirmalari istenmistir.

Tablo 4.25’te siyasi partinin beklentilere uygunlugu faktortine iliskin
dagilimlar gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biyiik ¢ogunlugu siyasi partinin
beklentilere uygunlugunu ¢ok o6nemli olarak degerlendirmigtir. Siyasi partinin
beklentilere uygunlugu faktoriine iliskin ortalama deger 4.63’tir ve mod ve medyan

degerleri de cevaplayicilarin bu faktorii cok énemli buldugunun bir isaretidir.

Tablo 4.25. Siyasi partinin beklentilere uygunlugu faktoriine iligkin 6nem dagilimi

Frekans Yiizde KiimiilatifYiizde

Hi¢ Onemli Degil 4 1,0 1,0 Ortalama: 4.63
Onemsiz 2 5 1.5 Standart Sapma: 0.731
Orta Derece Onemli 30 7.5 9.0 Mod: 5
Onemli 67 16.8 25.8 Medyan:5
Cok Onemli 297 743 100.0
Toplam 400 100,0

2015 genel segimlerinde siyasi partinin beklentilere uygunluguna ¢ok énem
veren ve 6nem veren kigilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.26’da gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin beklentilere uygunluguna énem verenlerin %40,9 Ak Parti,

%26,1 CHP ve %19,2’si MHP ye oy vermislerdir.

Tablo 4.26. Siyasi partinin beklentilere uygunluguna 6nem verenlerin 2015 genel
se¢im tercihleri

Siyasi Partinin Beklentilere Uygunlugu

Frekans Yiizde
Ak Parti 149 40,9
BBP 9 2.5
CHP 95 26,1
HDP 16 4.4
Kullanmadim 7 1,9
MHP 70 19.2
SP 16 4.4
VP 2 0,5

Toplam 364 100,0




167

Tablo 4.27. Siyasi partinin lideri faktoriine iligkin 6nem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 2 .5 .5 Ortalama: 4,67
Onemsiz 2 5 1.0 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 25 6,3 7.2 0,662
Onemli 69 17.3 245 Mod: 5
Cok Onemli 302 75,5 100.0 Medyan: 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.27°de siyasi partinin lideri faktorine iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biiyiik ¢cogunlugu siyasi liderini ¢ok énemli
olarak degerlendirmistir. Siyasi partinin lideri faktortne iligkin ortalama deger
4.67°dir ve mod ve medyan degerleri de cevaplayicilarin bu faktori ¢ok onemli

buldugunun bir isaretidir.

Tablo 4.28. Siyasi partinin lideri faktoriine 6nem verenlerin 2015 genel segim
tercihleri

Siyasi Partinin Lideri
Frekans Yiizde
Ak Parti 151 40,7
BBP 11 3,0
CHP 96 259
HDP 19 5.1
Kullanmadim 8 2.2
MHP 68 18,3
SP 16 4,3
VP 2 0,5
Toplam 371 100,0

2015 genel sec¢imlerinde siyasi partinin lideri faktoriine ¢ok 6nem veren ve
onem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.28de gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin lideri faktériine 6nem verenlerin %40,7 Ak Parti, %25,9

CHP ve %18,3’t MHP ye oy vermislerdir.

Tablo 4.29. Siyasi partinin ideolojisi faktoriine iliskin 6nem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Onemsiz 19 4.8 438 Ortalama: 4,32
Orta Derece Onemli 51 12,8 17,5 Standart Sapma: 0,872
Onemli 112 28.0 455 Mod: 5
Cok Onemli 218 54,5 100,0 Medyan: 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.29°da siyasi partinin ideolojisi faktorine iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biiyiik ¢cogunlugu siyasi liderini ¢ok énemli

olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %28,0’1 partinin ideolojisini énemli olarak
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degerlendirirken, %12,8’1 buna kayitsiz kalmaktadir Cevaplayicilarin partinin
ideolojisine iligkin yaptiklart degerlendirmenin ortalamasi 4.32, standart sapmasi

0.872 olarak belirlenmigtir. Dagilimin modu 5 iken, medyan1 5’tir.

Tablo 4.30. Siyasi partinin ideolojisi faktdriine énem verenlerin 2015 genel sec¢im
tercihleri

Siyasi Partinin Ideolojisi

Frekans Yiizde
Ak Parti 131 39,7
BBP 11 3.3
CHP 87 26,4
HDP 19 5.8
Kullanmadim 6 1,8
MHP 59 17,9
SP 15 4,5
VP 2 0,6
Toplam 330 100,0

2015 genel secimlerinde siyasi partinin ideolojisi faktoriine ¢gok 6nem veren
ve 6nem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.30’da gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin ideolojisine énem verenlerin %39,7 Ak Parti, %26,4 CHP

ve %17,9°u MHP ye oy vermislerdir.

Tablo 4.31. Siyasi partinin kadrosu faktorine iligkin 6nem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Onemsiz 14 3,5 3.5 Ortalama: 4,33
Orta Derece Onemli 52 13,0 16,5 Standart Sapma: 0,832
Onemli 122 30,5 47,0 Mod: 5
Cok Onemli 212 53,0 100,0 Medyan:5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.31’de siyasi partinin kadrosu faktorine iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biyiik ¢ogunlugu siyasi partinin kadrosunu
cok onemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %30,5’1 partinin kadrosunu
onemli olarak degerlendirirken, %13,0’tG bunu orta derece énemli olarak bulmustur.
Cevaplayicilarin partinin kadrosuna iligkin yaptiklart degerlendirmenin ortalamast
4.33, standart sapmast 0.832 olarak belirlenmigtir. Dagilimin modu 5 iken, medyan:

5°tir.
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Tablo 4.32. Siyasi partinin kadrosu faktdriine onem verenlerin 2015 genel sec¢im
tercihleri

Siyasi Partinin Kadrosu

Frekans Yiizde
Ak Parti 132 39.5
BBP 9 2.7
CHP 89 26,6
HDP 19 5,7
Kullanmadim 6 1.8
MHP 63 18.9
SP 15 4,5
VP 1 0,3
Toplam 334 100,0

2015 genel secimlerinde siyasi partinin kadrosu faktoriine ¢ok énem veren
ve 6nem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.32’de gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin kadrosu faktoriine 6énem verenlerin %39,5 Ak Parti, %26,6

CHP ve %18,9’u MHP ye oy vermislerdir.

Tablo 4.33.Siyasi partinin programi faktorine iligkin énem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Onemsiz 22 5.5 5.5 Ortalama: 4,21
Orta Derece Onemli 58 14,5 20,0 Standart Sapma:
Onemli 133 333 533 0.888
Cok Onemli 187 46,8 100,0 Mod: 5
Toplam 400 100,0 Medyan: 4

Tablo 4.33’te siyasi partinin programi faktortne iligkin dagilimlar
gosterilmigtir. Buna gore cevaplayicillanin  buyik ¢ogunlugu siyasi partinin
programint ¢ok 6nemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %46,8°1 partinin
programint ¢ok Onemli olarak degerlendirirken, %33,3’0 bunu o6nemli olarak
bulmugtur. Cevaplayicilarin partinin programina iliskin yaptiklart degerlendirmenin
ortalamasi 4.21, standart sapmasi 0.888 olarak belirlenmistir. Dagilimin modu 5 iken,

medyan1 4’tir.

Tablo 4.34. Siyasi partinin programi faktériine 6énem verenlerin 2015 genel seg¢im
tercihleri

Siyasi Partinin Programm

Frekans Yiizde
Ak Parti 132 41,3
BBP 8 2.5
CHP 80 25,0
HDP 23 7.2
Kullanmadim 6 1,9
MHP 55 17.2
SP 14 4.4
VP 2 0.6

Total 320 100,0
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2015 genel secimlerinde siyasi partinin programi faktoriine ¢cok 6énem veren
ve 6nem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.34’da gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin programina 6nem verenlerin %41,3 Ak Parti, %25,0 CHP

ve %17,2’si MHP ye oy vermislerdir.

Tablo 4.35. Siyasi partinin icraatlart faktoriine iligkin 6nem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 5 1,3 1.3 Ortalama: 4,51
Onemsiz 16 4,0 53 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 22 5,5 10,8 0,867
Onemli 82 20,5 31,3 Mod: 5
Cok Onemli 275 68.8 100,0 Medyan: 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.35’te siyasi partinin icraatlart faktorine iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biyiik ¢ogunlugu siyasi partinin kadrosunu
cok onemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %20,5’1 partinin icraatlarini
onemli olarak degerlendirirken, %5,5°1 bunu orta derece onemli olarak bulmustur.
Cevaplayicilarin partinin icraatlarina iligkin yaptiklart degerlendirmenin ortalamasi
4.51, standart sapmast 0.867 olarak belirlenmigtir. Dagilimin modu 5 iken, medyan
5°tir.

Tablo 4.36.Siyasi partinin icraatlart faktoriine énem verenlerin 2015 genel sec¢im
tercihleri

Siyasi Partinin icraatlan

Frekans Yiizde
Ak Parti 146 40,9
BBP 11 3.1
CHP 93 26,1
HDP 22 6.2
Kullanmadim 8 2.2
MHP 64 17.9
SP 11 3.1
VP 2 0.6
Total 357 100,0

2015 genel segimlerinde siyasi partinin icraatlar faktorine cok 6nem veren
ve 6nem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.36’da gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin icraatlarina énem verenlerin %40,9’u Ak Parti, %26,1’1

CHP ve %17,9’u MHP ye oy vermislerdir.
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Tablo 4.37. Siyasi partiye duyulan giiven faktorine iligkin énem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ Onemli Degil 1 3 3 Ortalama: 4,65
Onemsiz 10 2.5 2.8 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 21 5,3 8.0 0,717
Onemli 64 16,0 24.0 Mod: 5
Cok Onemli 304 76,0 100,0 Medyan: 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.37°de siyasi partiye duyulan gliven faktorine iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugu siyasi partinin kadrosunu
cok onemli olarak degerlendirmigtir. Cevaplayicilarin %16,0’s1 partiye duyulan
giiveni 6nemli olarak degerlendirirken, %5,3’t bunu orta derece 6nemli olarak
bulmustur.  Cevaplayicilarin  partiye  duyulan  giivene iligkin  yaptiklar
degerlendirmenin ortalamast 4.65, standart sapmast 0.717 olarak belirlenmistir.

Dagilimin modu 5 iken, medyan 5’tir.

Tablo 4.38. Siyasi partiye duyulan giiven faktoriine énem verenlerin 2015 genel
se¢im tercihleri

Siyasi Partiye Duyulan Giiven

Frekans Yiizde
Ak Parti 151 41,0
BBP 11 3,0
CHP 92 25,0
HDP 26 7.1
Kullanmadim 8 2.2
MHP 64 17.4
SP 14 3.8
VP 2 0,5
Total 368 100,0

2015 genel seg¢imlerinde siyasi partiye duyulan giiven faktoriine ¢gok 6nem
veren ve 6onem veren kigilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.38’de gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partiye duyulan giiven faktoriine onem verenlerin %41,0’1 Ak Parti,

%25,0’t CHP ve %17,4’ i MHP ye oy vermiglerdir.

Tablo 4.39. Marka imaj1 faktoriine iliskin 6nem dagilim1

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 3 .8 .8 Ortalama: 3,94
Onemsiz 32 8.0 8.8 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 94 23,5 32,3 0,991
Onemli 128 320 64.3 Mod: 5
Cok Onemli 143 35.8 100,0 Medyan:5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.39°da siyasi partinin marka imaji faktorine iligkin dagilimlar

gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin bir kismi siyasi partinin marka imajiningok
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onemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %32,0’si partinin marka imajin
onemli olarak degerlendirirken, %23,5’1 bunu orta derece 6nemli olarak bulmustur.
Cevaplayicilarin parti marka imajina iligkin yaptiklart degerlendirmenin ortalamasi
3.94, standart sapmas1 0.991 olarak belirlenmistir. Dagilimin modu 5 iken, medyani
5°tir.

Tablo 4.40. Siyasi partinin marka imaji1 faktoriine énem verenlerin 2015 genel seg¢im
tercihleri

Siyasi Partinin Marka imaji

Frekans Yiizde
Ak Parti 106 39.1
BBP 6 2.2
CHP 74 273
HDP 18 6.6
Kullanmadim 4 1,5
MHP 53 19.6
SP 8 3.0
VP 2 0,7
Total 271 100,0

2015 genel segimlerinde siyasi partinin marka imaj1 faktoriine ¢ok énem
veren ve 6onem veren kigilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.40°da gosterilmistir. Parti
seciminde siyasi partinin marka imaj1 faktoriine énem verenlerin %39,1°1 Ak Parti,

%27,3’14 CHP ve %19,6’s1t MHP ye oy vermiglerdir.

Tablo 4.41. Siyasi partiye iliskin deneyim ve tecribeler faktorine iligkin 6nem
dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 5 1.3 1,3 Ortalama: 4,20
Onemsiz 16 4.0 5.3 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 67 16.8 22.0 0,940
Onemli 119 298 517 Mod: 5
Cok Onemli 193 483 100.0 Medyan: 5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.41°de siyasi partiye iligkin deneyim ve tecriibeler faktoriine iliskin
dagilimlar gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin bir kismi siyasi partiye iligkin
deneyim ve tecribeleri ¢ok oOnemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin
%29,8’1 partiye iliskin tecribe ve deneyimleri onemli olarak degerlendirirken,
%16,8’1 bunu orta derece onemli olarak bulmustur. Cevaplayicilarin partinin
deneyim ve tecriibelerine iligkin yaptiklari degerlendirmenin ortalamast 4.20,

standart sapmast 0.940 olarak belirlenmistir. Dagilimin modu 5 iken, medyan 5’tir.
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Tablo 4.42. Siyasi partinin deneyim ve tecribeleri faktoriine énem verenlerin 2015

genel se¢im tercihleri

Siyasi Partiye Iliskin Deneyim ve Tecriibeler

Frekans Yiizde
Ak Parti 131 42.0
BBP 11 3.5
CHP 79 253
HDP 26 83
Kullanmadim 4 1,3
MHP 51 16,3
SP 9 2.9
VP 1 0,3
Toplam 312 100,0

2015 genel seg¢imlerinde siyasi partinin deneyim ve tecriibeleri faktoriine
cok 6nem veren ve Onem veren kigilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.42°de
gosterilmistir. Parti se¢iminde siyasi partinin deneyim ve tecriibeleri faktoriine 6nem

verenlerin %42,0’si Ak Parti, %25,3’t CHP ve %16,3’i MHP ye oy vermiglerdir.

Tablo 4.43. Promosyon ve reklamlar faktortine iligkin énem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 22 5.5 5.5 Ortalama: 3,30
Onemsiz 91 22.8 28.2 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 107 26.8 55,0 1,177
Onemli 103 258 80.8 Mod: 3
Cok Onemli 77 19.3 100,0 Medyan:3
Toplam 400 100,0

Tablo 4.43’te siyasi partinin promosyon ve reklamlar faktorine iliskin
dagilimlart gosterilmistir. Buna gore cevaplayicilarin bir kismi siyasi partinin
promosyon ve reklamlarim1 6nemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin
%19,3’1 partinin promosyon ve reklamlarini ¢ok 6nemli olarak degerlendirirken,
%26,8’1 bunu orta derece onemli olarak bulmustur. Cevaplayicilarin partinin
promosyon ve reklamlarina iligkin yaptiklari degerlendirmenin ortalamast 3.30,

standart sapmasi 1.177 olarak belirlenmistir. Dagilimin modu 3 iken, medyant 3’tir.

Tablo 4.44. Siyasi partinin promosyon ve reklamlan faktoriine 6nem verenlerin 2015
genel se¢im tercihleri

Siyasi Partinin Promosyon ve Reklamlari

Frekans Yiizde
Ak Parti 67 37.2
BBP 3 1,7
CHP 52 28.9
HDP 10 5,6
Kullanmadim 2 1,1




174

Tablo 4.44. (devam) Siyasi partinin promosyon ve reklamlari faktérine 6nem
verenlerin 2015 genel se¢im tercihleri

Siyasi Partinin Promosyon ve Reklamlar

Frekans Yiizde
MHP 35 19.4
SP 10 5,6
VP 1 0.6
Toplam 180 100,0

2015 genel secimlerinde siyasi partinin promosyon ve reklamlan faktoriine
cok onem veren ve Onem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.44’te
gosterilmigstir. Parti seg¢iminde siyasi partinin promosyon ve reklamlart faktoriine
onem verenlerin %37.2°si Ak Parti, %28,9’u CHP ve %19,4t MHP ye oy

vermiglerdir.

Tablo 4.45. Siyasi partinin toplumdaki statiisii faktoriine iligkin énem dagilimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 17 43 43 Ortalama: 4,21
Onemsiz 19 4.8 9.0 Standart Sapma:
Orta Derece Onemli 61 15,3 24.3 1,125
Onemli 71 17.8 42.0 Mod: 5
Cok Onemli 232 58,0 100,0 Medyan:5
Toplam 400 100,0

Tablo 4.45’te siyasi partinin toplumdaki statiisii faktoriine iligkin dagilimlar
gosterilmigtir. Buna gore cevaplayicilarin bir kismi siyasi partinin toplumdaki
statisinii ¢ok onemli olarak degerlendirmistir. Cevaplayicilarin %17,8’1 partinin
toplumdaki statistini 6nemli olarak degerlendirirken, %15,3’( bunu orta derece
onemli olarak bulmustur. Cevaplayicilarin partinin toplumdaki stattstine iligkin
yaptiklart degerlendirmenin ortalamast 4.21, standart sapmast 1.125 olarak

belirlenmistir. Dagilimin modu 5 iken, medyani 5’tir.

Tablo 4.46. Siyasi partinin toplumdaki statiisi faktoriine 6nem verenlerin 2015 genel
se¢im tercihleri

Siyasi Partinin Toplumdaki Statiisii

Frekans Yiizde
Ak Parti 128 422
BBP 8 2.6
CHP 76 25,1
HDP 15 5,0
Kullanmadim 4 1,3
MHP 58 19.1
SP 12 4,0
VP 2 0,7

Toplam 303 100,0
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2015 genel secimlerinde siyasi partinin toplumdaki statisi faktoriine ¢ok
onem veren ve Onem veren kisilerin siyasi parti tercihleri Tablo 4.46’da
gosterilmigtir. Parti seg¢iminde siyasi partinin toplumdaki statlisii faktoriine énem

verenlerin %42,2’si Ak Parti, %25,1°’1 CHP ve %19,1°’1t MHP ye oy vermiglerdir.
4.3.ARASTIRMA HiPOTEZLERINE ILISKIN BULGULAR

4.3.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleriyle Akillarina Gelen
ik Partiyle Baglantili Hipotezler

H1: Cevaplayicinin cinsiyeti ile ilk akla gelen parti arasinda anlamli

farklilik vardir.

Tablo 4.47. Cinsiyet ile ilk akla gelen siyasi parti dagilim1 karsilagtirmasi

IIk Akla Gelen Siyasi Parti

Cinsiyet Ak Parti BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam

Kadin 34 4 52 9 2 20 3 1 175
Erkek 96 7 42 19 2 47 10 2 225
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Arastirmaya 175 kadin, 225 erkek katilmistir. Cinsiyet ile akla gelen ilk
siyasi parti arasinda anlaml bir iliski vardir (p= 0,033). P<0,050 Bu sebeple H1
hipotezi kabul edilmektedir.

H2: Cevaplayicinin yagi ile ilk akla gelen parti arasinda anlamli farklilik

vardir

Tablo 4.48. Yas ile ilk akla gelen siyasi parti dagilimi karsilastirmasi

IIk Akla Gelen Siyasi Parti

Yas Ak Parti  BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam

1829 54 4 29 4 0 20 2 0 113
30-39 45 6 30 14 4 27 0 1 127
40-49 43 0 19 4 0 3 9 1 89
50-59 27 1 11 3 0 4 11 48
60yasve 0 5 3 0 3 10 23
uzer
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Yas gruplart ve ilk akla parti arasindaki iligkiler Tablo 4.48’de
gosterilmistir. Arastirmaya katilanlardan 113 kisi 18-29 yas arasinda, 127 kisi 30-39
yag arasinda, 89 kigi 40-49 yag arasinda, 48 kisi 50-59 yas arasinda ve 23 kisi 60 yas

ve uzeri arasindadir. Ki — Kare bagimsizlik testi yapabilmemiz i¢in hiicre sayisinin
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en az %80’inin 5 ve daha fazla frekansa sahip olmasi gerekmektedir. Bu sonuglara
gore iki degisken arasinda bir iligkinin oldugu yolundaki H2 hipotezi kabul
edilmemektedir.

H3: Cevaplayicinin medeni durumu ile ilk akla gelen parti arasinda anlaml

farklilik vardir.

Tablo 4.49. Medeni durum ile ilk akla gelen siyasi parti dagilimi karsilagtirmasi

IIk AKla Gelen Siyasi Parti
Ak
Medeni Durum Parti  BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam
Bekar 55 2 32 9 2 24 3 0 127
Evli 110 6 55 19 2 40 10 2 244
Bosannus/Dul 15 3 7 0 0 3 0 1 29
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Medeni durum ve ilk akla parti arasindaki iligkiler Tablo 4.49°da
gosterilmistir. Arastirmaya katilanlardan 127 kisi bekar, 244 kisi evli ve 29 kisi
bosanmig/dul sinifi arasindadir. Ki — Kare bagimsizlik testi yapabilmemiz i¢in hiicre
sayisinin en az %80’inin 5 ve daha fazla frekansa sahip olmasi gerekmektedir. Bu
sonuglara gore iki degisken arasinda bir iligkinin oldugu yolundaki H3 hipotezi kabul
edilmemektedir.

H4: Cevaplayicinin egitim durumu ile ilk akla gelen parti arasinda anlamli

farklilik vardir.

Tablo 4.50. Egitim durumu ile ilk akla gelen siyasi parti dagilim1 karsilastirmasi
IIk AKla Gelen Siyasi Parti

Ak
Egitim Durumu Parti BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam

Okuryazar olmayan 9 0 2 6 0 1 0 0 18
Okuryazarolup birokul 5 4, 5 0 0 0 0 33

bitirmedim
Ilkokul, ilkogretim 34 1 9 6 0 14 2 1 67
Lise 39 4 24 7 2 17 1 2 96
Yiiksekokul 44 3 19 4 2 17 0 0 89
Lisans 17 0 19 0 0 13 6 0 55
Lisansiistii 22 2 7 2 0 5 4 0 42
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Yapilan ki-kare ve korelasyon analizlerinde cevaplayicilarin egitim durumu
ile ilk akillarina gelen parti arasinda anlamli fark olmadigi saptanmistir ve H4
hipotezi reddedilmistir. Buna gore ilk akla gelen parti isimlerinin egitim diizeyinden

bagimsiz oldugu ortaya ¢ikmistir (0,580>0,050).
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HS: Cevaplayicinin Meslek durumu ile ilk akla gelen parti arasinda anlaml

farklilik vardir.

Tablo 4.51. Meslek durumu ile ilk akla gelen siyasi parti dagilimi kargilagtirmasi

IIk AKla Gelen Siyasi Parti
Meslek AkParti BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam
Devlet 13 0 10 2 0 11 21 39
Memuru
Emekli 20 0 11 5 0 2 11 40
EvHamumi 29 1 12 5 0 6 0 0 53
Oprenci 34 5 19 4 0 9 0 0 71
CiftciTanm 0 2 2 0 0 0 0 6
~ Caligsam
isci/Hizmetli 33 0 12 2 0 22 70 76
Serbest
Moslok Sahibi 26 0 5 3 0 8 0o 1 43
Esnaf 18 5 10 5 4 6 20 50
Diger 5 0 13 0 0 3 1 0 22
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Bu tabloya gore parti cagristmlar ile meslek arasinda bir iligki oldugu
soylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore, parti g¢agrigimlarinin meslek
durumlarindan bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur. p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in
HS kabul edilir.

H6: Cevaplayicinin Aylik toplam aile geliri ile ilk akla gelen parti arasinda

anlamli farklilik vardir.

Tablo 4.52. aylik toplam gelir durumu ile ilk akla gelen siyasi parti dagilimi
karsilagtirmasi

Ik akla gelen siyasi parti

Ak
Aylik toplam gelir  Parti  BBP CHP HDP HKP MHP SP VP Toplam

1000 TL ye kadar 5 0 8 0 0 0 0 0 13
1000-2000 TL ye kadar 58 5 16 10 0 15 4 0 108
2000-3000 TL ye kadar 53 4 39 11 0 19 1 2 129
3000-4000 TL ye kadar 27 2 15 3 2 13 6 1 69
4000-5000 TL ye kadar 25 0 14 4 2 13 2 0 60
5000-6000 TL ye kadar 10 0 1 0 0 4 0 0 15

6000 TL ve iizeri 2 0 1 0 0 3 0 0 6
Toplam 180 11 94 28 4 67 13 3 400

Bu tabloya gore parti ¢agrisimlart ile gelir seviyeleri arasinda bir iligki

oldugu soylenebilir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore, parti ¢agristmlarinin gelir
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seviyelerinden bagimsiz olmadigi ortaya konulmustur. p = 0,039< 0,05 oldugu igin

H6 kabul edilir.

4.3.2. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleriyle Markaya olan
Baghliklari ile iliskili Hipotezler

H7: Cevaplayicinin cinsiyeti ile oy verdikleri partiye bagliliklar1 arasinda

anlamli farklilik vardir.

Tablo 4.53. Cinsiyet ile kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklarinin karsilagtirmasi

Kisilerin Oy Verdikleri Partiye Baghhklarmm

Son secimde tercih Daha 6nce oy
ettigim siyasi vermedigim, farkh bir Daha 6nce oy verdigim
partiyi yine tercih  siyasi partiyi tercih  bagka bir siyasi partiyi
Cinsiyet ederim ederim tercih ederim Toplam
Kadm 145 13 17 175
Erkek 180 23 22 225
Toplam 325 36 39 400

Aragtirmaya katilan kisilerin 175’1 kadin 225’1 erkektir. Ki-kare analiz
sonucuna gore aralarinda anlamli bir farklilik yoktur. H7 hipotez red edilmistir
(0,621>0,050).

HS8: Cevaplayicinin yas ile oy verdikleri partiye bagliliklar arasinda anlaml

farklilik vardir.

Tablo 4.54. Yas ile kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklarinin karsilagtirmasi

Kisilerin Oy Verdikleri Partiye Baghhklar

Son se¢imde tercih Daha 6nce oy Daha 6nce oy
ettigim siyasi vermedigim, farkh  verdiZim baska bir
partiyi yine tercih  bir siyasi partiyi  siyasi partiyi tercih

Yas ederim tercih ederim ederim Toplam
18-29 94 11 8 113
30-39 98 14 15 127
40-49 70 9 10 89
50-59 44 1 3 48
60 yas ve iizeri 19 1 3 23
Toplam 325 36 39 400

Aragtirmaya katilan kisilerin 113’0 18-29 yag arast, 127’si 30-39 yas arast,
89’u 40-49 yas arasi, 48’1 50-59 yas arast ve 23’0 60 yas ve tzerindedir. Ki-kare
analiz sonucuna gore aralarinda anlamli bir farklilik yoktur. H8 hipotez red edilmistir

(0,500>0,050).
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H9: Cevaplayicinin medeni durum ile oy verdikleri partiye bagliliklar

arasinda anlamli farklilik vardir.

Tablo 4.55. Medeni durum ile kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklarinin
karsilagtirmasi

Kisilerin Oy Verdikleri Partiye Baghhiklar

Daha once oy Daha once oy
Son se¢imde tercih  vermedigim, farkhh  verdigim baska bir
ettigim siyasi partiyi  bir siyasi partiyi  siyasi partiyi tercih

Medeni Durum _yine tercih ederim tercih ederim ederim Toplam
Bekar 104 15 8 127
Evli 200 20 24 244
Bosanmis/Dul 21 1 7 29
Toplam 325 36 39 400

Ankete katilan cevaplayicilarin medeni durumu ile oy verdikleri partiye
bagliliklart arasinda ¢ok gugli bir farklilik olmamakla birlikte anlamli farklilik
bulunmaktadir. Su andaki partiye olan bagliliklart bakimindan kadinlarin baglilik
orani %43 iken, erkekler de %51 tir.

P=0,036<0,050 oldugu i¢in HY kabul edilir.

H10: Cevaplayicinin egitim durumu ile oy verdikleri partiye bagliliklar

arasinda anlamli farklilik vardir.

Tablo 4.56. Egitim durumu ile kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklarinin
karsilagtirmasi

Kisilerin Oy Verdikleri Partiye Baghhklar:

Son se¢cimde Daha dnce oy
tercih ettigim vermediZim, Daha dnce oy
siyasi partiyi farkh bir siyasi  verdigim bagka
yine tercih partiyi tercih bir siyasi partiyi
Egitim Durumu ederim ederim tercih ederim Toplam
Okuryazar 16 0 2 18
olmayan
Okuryazar olup
bir okul 31 0 2 33
bitirmedim
Ikokul,
ilkogretim o8 > + 67
Lise 68 8 20 96
Yiiksekokul 75 10 4 89
Lisans 41 9 5 55
Lisanstistii 36 4 2 42
Total 325 36 39 400

Arastirmaya katilan kisilerin 96’s1 lise, 89’u yuksekokul, 67’si ilkokul ve
55’1 lisans egitimi almislardir. Ki-kare analiz sonucuna gore aralarinda anlamli bir

farklilik vardir. H10 hipotez kabul edilmisgtir (0,004< 0,050).
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H11: Cevaplayicinin meslegi ile oy verdikleri partiye bagliliklar arasinda
anlamli farklilik vardir.

H11 hipotezi kapsaminda kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklari ve
meslekleri arasinda bir farklilik aranmis ve anlamli bir farklilik bulunamamigtir.
Buna gore meslek ile partiye olan baglilik birbirinden bagimsizdir(0,485>0,050).

H12: Cevaplayicinin aylik toplam aile geliri ile oy verdikleri partiye
bagliliklan arasinda anlamli farklilik vardir.

H12 hipotezi kapsaminda kisilerin oy verdikleri partiye bagliliklar ve aylik
toplam gelirleri arasinda bir farklilik aranmig ve anlamli bir farklilik bulunamamasgtir.
Buna gore aylik toplam gelir ile partiye olan baglilik birbirinden bagimsizdir

(0,325>0,050).

4.3.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Siyasi Parti
Marka Secimini Etkileyen Faktorler ile Baglantih Hipotezler

H13: Cevaplayicinin cinsiyeti ile parti se¢cimini etkileyen faktorler arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir.

Hipotezde soz edilen dagilim parametrik oldugundan (dagilimin normalligi
varsayimint gerekli kilar). Ki-Kare testi i¢in gerekli kosullari saglamadigindan

dagilima tek yonlt ANOVA testi (non-parametrik) uygulanmistir.

Tablo 4.57. Cinsiyete gore parti se¢imini etkileyen faktorler igin tek yonli ANOVA
testi

Serbestlik Onem
Kareler Toplami  Derecesi F Diizeyi
S10.1 Between Groups ,103 1 ,193 ,661
Within Groups 213,394 398
Total 213,498 399
S10.2 Between Groups 1,938 1 4,463 ,035
Within Groups 172,839 398
Total 174,777 399
S10.3 Between Groups 2,745 1 3,634 ,057
Within Groups 300,653 398
Total 303,398 399
S10.4 Between Groups ,031 1 ,045 ,832
Within Groups 276,409 398
Total 276,440 399
S10.5 Between Groups ,103 1 ,130 718
Within Groups 314,834 398

Total 314,938 399
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Tablo 4.57. (devam) Cinsiyete gore parti se¢imini etkileyen faktorler i¢in tek yonli
ANOVA testi

Serbestlik Onem
Kareler Toplam1  Derecesi F Diizeyi

S10.6 Between Groups 241 1 321 572
Within Groups 299,669 398
Total 299,910 399

S10.7 Between Groups ,229 1 445 ,505
Within Groups 204,771 398
Total 205,000 399

S10.8 Between Groups ,023 1 ,023 879
Within Groups 390,537 398
Total 390,560 399

S10.9 Between Groups 723 1 816 367
Within Groups 352,674 398
Total 353,397 399

S10.10 Between Groups 116 1 ,083 773
Within Groups 552,674 398
Total 552,790 399

S10.11 Between Groups ,036 1 ,028 ,867
Within Groups 505,154 398
Total 505,190 399

Tablo 4.57’ye bakildiginda cinsiyete gore kisilerin parti seciminde siyasi
partinin lideri faktori ile 6nemli bir farlilik oldugu, digerlerinin arasinda ise
farkliliktan 6z edilemeyecegi ortaya ¢ikmaktadir.

H14: Cevaplayicinin yag ile parti segimini etkileyen faktorler arasinda
anlamli farklilik bulunmaktadir.

Hipotezde soz edilen dagilim parametrik oldugundan (dagilimin normalligi
varsayimini  gerekli kilar). Ki-Kare testi ig¢in gerekli kosullart saglamadigindan

dagilima tek yonlt ANOVA testi (non-parametrik) uygulanmistir.

Tablo 4.58. Yasa gore parti se¢imini etkileyen faktorler i¢in tek yonlit ANOVA testi

Yas Sum of Squares df F  Sig.

S10.1 Between Groups 8,777 4 4,234 002
Within Groups 204,720 395
Total 213,498 399

S10.2 Between Groups 1,158 4 658 621
Within Groups 173,620 395
Total 174,778 399

S10.3 Between Groups 8,103 4 2,710 ,030
Within Groups 295,294 395
Total 303,398 399

S10.4 Between Groups 4,138 4 1,501 ,201
Within Groups 272,302 395
Total 276,440 399

S10.5 Between Groups 5,266 4 1,679 ,154
Within Groups 309,672 395

Total 314,938 399
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Tablo 4.58. (devam) Yasa gore parti secimini etkileyen faktorler igin tek yonla

ANOVA testi
Yas Sum of Squares df F _ Sig.
S10.6 Between Groups 4,543 4 1,519 ,196
Within Groups 295,367 395
Total 299,910 399
S10.7 Between Groups 2,325 4 1,133 341
Within Groups 202,675 395
Total 205,000 399
S10.8 Between Groups 30,224 4 8,283 ,000
Within Groups 360,336 395
Total 390,560 399
S10.9 Between Groups ,889 4 ,249 910
Within Groups 352,508 395
Total 353,398 399
S10.10 Between Groups 20,631 4 3,828 ,005
Within Groups 532,159 395
Total 552,790 399
S10.11 Between Groups 1,037 4 ,203 937
Within Groups 504,153 395
Total 505,190 399

Cevaplayicilarin  yaglar1 ile parti segimlerini

etkileyen faktorlerden

promosyon ve reklamlar, marka imaj1, siyasi partinin ideolojisi ve siyasi partinin

beklentilere uygunlugu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmigtir. Diger faktorler

icin boyle bir farklilik yoktur. Tablo 4.58’de 6nem duzeyleri belirtilmistir.

H15: Cevaplayicinin medeni durumu ile parti se¢imini etkileyen faktorler

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.59. Medeni durumlarina gore parti se¢imini etkileyen faktorler i¢in tek yonli

ANOVA testi

Medeni Durum Sum of Squares Df F Sig.

S10.1 Between Groups 1,830 2 1,716 ,181
Within Groups 211,667 397
Total 213,498 399

S10.2 Between Groups ,347 2 ,395 674
Within Groups 174,431 397
Total 174,778 399

S10.3 Between Groups ,257 2 ,168 845
Within Groups 303,141 397
Total 303,398 399

S10.4 Between Groups 4,874 2 3,563 ,029
Within Groups 271,566 397
Total 276,440 399

S10.5 Between Groups 2,541 2 1,615 ,200
Within Groups 312,396 397
Total 314,938 399

S10.6 Between Groups 1,778 2 1,184 307
Within Groups 298,132 397

Total 299,910 399
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Tablo 4.59. (devam) Medeni durumlarina gore parti segimini etkileyen faktorler i¢in

tek yonli ANOVA testi
Medeni Durum Sum of Squares Df F Sig.
S10.7 Between Groups ,585 2 ,568 567
Within Groups 204,415 397
Total 205,000 399
S10.8 Between Groups 6,343 2 3,277 ,039
Within Groups 384,217 397
Total 390,560 399
S10.9 Between Groups 1,040 2 ,586 557
Within Groups 352,358 397
Total 353,398 399
S10.10 Between Groups ,364 2 131 877
Within Groups 552,426 397
Total 552,790 399
S10.11 Between Groups 3,032 2 1,198 ,303
Within Groups 502,158 397
Total 505,190 399

Cevaplayicilarin - medeni durumlari ile parti  segimlerini etkileyen
faktorlerden siyasi parti kadrosu ve marka imaj1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Diger faktorler i¢in boyle bir farklilik yoktur. Tablo 4.59°da o6nem
diizeyleri belirtilmistir.

H16: Cevaplayicinin egitim durumu ile parti se¢imini etkileyen faktorler

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.60. Egitim durumlarina gore parti se¢imini etkileyen faktorler igin tek yonli
ANOVA testi

Sum of Squares Df F Sig.

S10.1 Between Groups 10,706 6 3,458 ,002
Within Groups 202,791 393
Total 213,498 399

S10.2 Between Groups 5,672 6 2,197 ,043
Within Groups 169,105 393
Total 174,778 399

S10.3 Between Groups 33,147 6 8,034 ,000
Within Groups 270,250 393
Total 303,397 399

S10.4 Between Groups 16,872 6 4,258 ,000
Within Groups 259,568 393
Total 276,440 399

S10.5 Between Groups 9,481 6 2,033 ,060
Within Groups 305,456 393
Total 314,937 399

S10.6 Between Groups 25,836 6 6,174 ,000
Within Groups 274,074 393
Total 299,910 399

S10.7 Between Groups 3,838 6 1,250 ,280
Within Groups 201,162 393

Total 205,000 399
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Tablo 4.60. (devam) Egitim durumlarina gore parti se¢imini etkileyen faktorler i¢in
tek yonli ANOVA testi

Sum of Squares Df F Sig.

S10.8 Between Groups 19,634 6 3,467 ,002
Within Groups 370,926 393
Total 390,560 399

S10.9 Between Groups 23,715 6 4,712 ,000
Within Groups 329,682 393
Total 353,398 399

S10.10 Between Groups 32.647 6 4,111 ,001
Within Groups 520,143 393
Total 552,790 399

S10.11 Between Groups 9,548 6 1,262 274
Within Groups 495,642 393
Total 505,190 399

Cevaplayicilarin egitim durumlari ile parti segimlerini etkileyen faktorlerden
siyasi partinin beklentilere uygunlugu, siyasi partinin lideri, siyasi partinin ideolojisi,
siyasi parti kadrosu, siyasi parti icraatlari, marka imaj1, siyasi partiye iligkin deneyim
ve tecribeler, promosyon ve reklamlar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
Digerleri arasinda bir anlam bulunmamuisgtir.

H17: Cevaplayicinin meslek durumu ile parti se¢imini etkileyen faktorler

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.61 Meslek durumlarina gore parti segimini etkileyen faktorler i¢in tek yonli
ANOVA testi

Meslek Sum of Squares Df F Sig.

S10.1 Between Groups 4,131 8 ,964 464
Within Groups 209,367 391
Total 213,498 399

S10.2 Between Groups 14,768 8 4,511 ,000
Within Groups 160,010 391
Total 174,778 399

S10.3 Between Groups 10,771 8 1,799 ,076
Within Groups 292,626 391
Total 303,398 399

S10.4 Between Groups 12,763 8 2,366 ,017
Within Groups 263,677 391
Total 276,440 399

S10.5 Between Groups 8,634 8 1,378 ,204
Within Groups 306,304 391
Total 314,938 399

S10.6 Between Groups 17,336 8 2,999 ,003
Within Groups 282,574 391
Total 299,910 399

S10.7 Between Groups 12,645 8 3,213 ,002
Within Groups 192,355 391

Total 205,000 399
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Tablo 4.61. (devam) Meslek durumlarina gore parti se¢imini etkileyen faktorler igin

tek yonli ANOVA testi
Meslek Sum of Squares Df F Sig.
S10.8 Between Groups 17,751 8 2,327 ,019
Within Groups 372,809 391
Total 390,560 399
S10.9 Between Groups 14,499 8 2,091 ,036
Within Groups 338,898 391
Total 353,398 399
S10.10 Between Groups 14,886 8 1,353 216
Within Groups 537,904 391
Total 552,790 399
S10.11 Between Groups 17,411 8 1,745 ,087
Within Groups 487,779 391
Total 505,190 399
Cevaplayicilarin  meslek durumlan ile parti segimlerini

etkileyen

faktorlerden, siyasi partinin lideri, siyasi parti kadrosu, siyasi parti icraatlari, marka

imaj1, siyasi partiye iligkin deneyim ve tecriibeler ve siyasi partiye duyulan giiven

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Digerleri arasinda bir anlam bulunmamistir.

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H18: Cevaplayicinin aile birey sayisi ile parti secimini etkileyen faktorler

Tablo 4.62.Aile birey sayisina Gore Parti Secimini Etkileyen Faktorler Igin Tek

Yonli ANOVA Testi
Aile birey sayisi Sum of Squares Df F Sig.
S10.1 Between Groups 11,589 9 2,487 ,009
Within Groups 201,909 390
Total 213,498 399
S10.2 Between Groups 11,351 9 3,010 ,002
Within Groups 163,426 390
Total 174,778 399
S10.3 Between Groups 14,963 9 2,248 ,019
Within Groups 288,434 390
Total 303,398 399
S10.4 Between Groups 13,415 9 2,210 ,021
Within Groups 263,025 390
Total 276,440 399
S10.5 Between Groups 25,135 9 3,758 ,000
Within Groups 289,802 390
Total 314,938 399
S10.6 Between Groups 22,694 9 3,547 ,000
Within Groups 277,216 390
Total 299,910 399
S10.7 Between Groups 16,694 9 3,842 ,000
Within Groups 188,306 390
Total 205,000 399
S10.8 Between Groups 8,300 9 941 ,489
Within Groups 382,260 390
Total 390,560 399
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Tablo 4.62. (devam) Aile birey sayisina Gore Parti Segimini Etkileyen Faktorler Igin

Tek Yonli ANOVA Testi
Aile birey sayisi Sum of Squares Df F Sig.
S10.9 Between Groups 20,149 9 2,620 ,006
Within Groups 333,248 390
Total 353,397 399
S10.10 Between Groups 26,267 9 2,162 ,024
Within Groups 526,523 390
Total 552,790 399
S10.11 Between Groups 41,080 9 3.836 ,000
Within Groups 464,110 390
Total 505,190 399
Cevaplayicilarin  ailedeki birey sayist ile parti segimlerini etkileyen

faktorlerden, siyasi partinin toplumdaki statiisi, promosyon ve reklamlar, siyasi

partiye iligkin deneyim ve tecriibeler, siyasi partiye duyulan giiven, siyasi parti

icraatlar1, siyasi parti programi, siyasi parti kadrosu, siyasi partinin ideolojisi ve

siyasi partinin lideri arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Digerleri arasinda bir

anlam bulunmamaistir.

H19: Cevaplayicinin aylik toplam geliri ile parti se¢imini etkileyen faktorler

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.63.Aylik toplam gelirine gore parti se¢imini etkileyen faktorler igin tek

yonli ANOVA testi
Aylik toplam gelir Sum of Squares df F Sig.
S10.1 Between Groups 4,550 6 1,426 ,203
Within Groups 208,947 393
Total 213,497 399
S10.2 Between Groups 3,087 6 1,178 317
Within Groups 171,691 393
Total 174,778 399
S10.3 Between Groups 10,984 6 2,460 ,024
Within Groups 292 413 393
Total 303,397 399
S10.4 Between Groups 6,162 6 1,493 ,179
Within Groups 270,278 393
Total 276,440 399
S10.5 Between Groups 9,249 6 1,982 ,067
Within Groups 305,689 393
Total 314,937 399
S10.6 Between Groups 6,580 6 1,469 ,187
Within Groups 293,330 393
Total 299,910 399
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Tablo 4.63. (devam) Aylik toplam gelirine gore parti se¢imini etkileyen faktorler igin
tek yonli ANOVA testi

Aylik toplam gelir Sum of Squares df F Sig.

S10.7 Between Groups 3,861 6 1,257 276
Within Groups 201,139 393
Total 205,000 399

S10.8 Between Groups 9,002 6 1,545 162
Within Groups 381,558 393
Total 390,560 399

S10.9 Between Groups 11,858 6 2,274 ,036
Within Groups 341,540 393
Total 353,398 399

S10.10 Between Groups 10,278 6 1,241 ,284
Within Groups 542,512 393
Total 552,790 399

S10.11 Between Groups 14,369 6 1,918 077
Within Groups 490,821 393
Total 505,190 399

Cevaplayicilarin - aylik toplam geliri ile parti segimlerini etkileyen
faktorlerden siyasi partiye iligkin deneyim ve tecriibeler ve siyasi partinin ideolojisi

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Digerleri arasinda bir anlam bulunmamistir.



SONUC ve ONERILER

1) Gunimizde, ticari Grin kategorisinde yer alan uriinler arasinda, triin
ozelliklerinin teknolojik yeniliklere bagli olarak kolay taklit edilebilmesinden
kaynakli, belirgin bir farklilagtirma yoluna gidilememektedir. Bu nedenle, trtinlere
ek deger yaratacak ve tiketicide psikolojik etki yaratan markalagma olgusu giderek
daha 6nemli hale gelmistir. Psikolojik deger yaratmada giiglii bir etkisi olan reklam
ve diger iletisim ¢abalari, tiketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir.
Uriinlerin somut ozelliklerinin vurgulanmas: bir tarafa, isletmeler daha ¢ok {iriiniin
soyut ozelliklerini 6n plana ¢ikaran marka ve markalama kavramlarina
yonelmektedir. Yapilan ¢aligmalar giicli markaya sahip olan trtinlerin piyasada daha
kalict bir yer edindiklerini, tiketici belleginde daha uzun siireli konumlandiklarint ve
onemli pazar paylarina sahip olduklarini ortaya ¢ikarmigtir.  Markanin hem
tiketiciye bir takim psikolojik tatminler sagladigi, hem de isletmelere daha giiglii bir
miisteri portfoyi olusturdugu agiktir.

2) Marka bilinirligi, marka degeri olusturmada farklilastirict etkiye sahiptir.
Marka bilgisi, tiiketicilerin markanin triin, fiyat, dagittm ve tutundurmadan olusan
geleneksel karmasina yonelik sahip oldugu olumlu veya olumsuz tutumlart olarak
ifade edilen ‘marka degeri’ olusturmada o6nemli bir yer tutar. Marka bilinirligi
kavraminin odaginda marka farkindali§i ve marka imaj1 yatmaktadir. Imaj kavramu,
uriniin markalanmasindan kigisel markalamaya kadar kullanilan ve giiniimiizde
gittikce markalama sirecinde daha fazla kullamlan bir kavramdir. Tuketici
belleginde trinin c¢agrigimlarina bagli olarak algilarin olugmasi olarak ifade
edebilecegimiz imaj kavrami, marka bilinirligi ile beraber marka degeri olusturmada

onemli bir enstriiman olarak degerlendirilmektedir.
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3) Marka konumlandirma, markanin sahip oldugu farkliligr ve yer aldig
pazar bolumunt ifade eden bir kavramdir. Tuketici nezdinde uriiniin nasil
algilandigini, hangi ¢agrisimlar ile tuketici belleginde konumlandigini kisaca titketici
zihninde kazandigr anlamin bir yeri olarak ifade edilen konumlandirma; rakipleri,
urinin kullanilma zamanini, tiketici i¢in ortaya koydugu belirgin yararlan agiklama
islevine sahiptir. Gergeklestirilen pazar analizleri, konumlandirma kavraminin
kullanilmasiyla belirginlesir ve markanin kimlik, kisilik ve imaj unsurlan
konumlandirma stratejileri olugturmada 6énemli bir yere sahiptir.

4) Ticari olmayan kuruluglarin markalanmasi son donemlerde 6nemli bir
caligma alani haline gelmistir. Siyasal pazarlama da bu kapsamda degerlendirilir. Kar
amaci gitmeyen kuruluglardan olan siyasal partilerin, ticari pazarlamada kullanilan
yontemleri uyarlayabildigi ol¢iide kendi orgutlenmelerine yansittigi, bu kapsamda
soyut nitelikli drinler olusturmanin itici giiciyle giigli bir markalama yoluna
gittikleri gorilmektedir. Calisma kapsaminda, siyasi partilerin markalama ve bu
kapsamda markalarini konumlandirmalari tizerinde durulmustur. Se¢gmenin, siyasi
partilere yonelik marka bilinirligi, marka hatirlanirligr ve konumlandirma kavramlari
tizerinde degerlendirmeler yapilmistir. Se¢gmenin siyasi partilerin farkli 6zelliklerini
hangi boyutlarla degerlendirdigini goOsteren algilama haritalari ile hem siyasi
partilerin  konumlandirma hem de yeniden konumlandirma stratejilerini
olusturmalarina yardimda bulunulmaktadir.

5) Arastirma sonuglart siyasi partilerin markalama kavramina yonelik
onemli verilerin elde edilmesini saglamistir. Siyasi marka bilinirlikleri agisindan su
an iktidar partisi konumunda olan Ak Parti, énemli bir bilinirlik seviyesindedir.
Se¢menlere yonelik yardimsiz hatirlatma testi sonucunda ilk akla gelen siyasi parti
Ak Parti olmustur. Pazarda rekabet halinde bulunan ve iktidar olma yolunda
secimlere katilan yiginla parti arasinda Ak Parti, daha fazla bilinirlige, hatirlanirliga
ve pazar payina sahip gozikkmektedir. Ayrica, parti sadakati a¢isindan Ak Parti diger
partilere nazaran daha sadik bir segmen kitlesine sahip gozuikmektedir. Se¢gmeninin
buyik bolimi, son se¢cimde oy verdigim partiyi yine desteklerim, diyerek marka
sadakatine sahip olduklarini gostermektedirler. CHP, MHP ve HDP se¢menin de
genel anlamda partilerine sadik segmenler olduklari g¢alisma sonuglariyla ortaya

konulsa da, partisine en sadik se¢gmen kitlesinin Ak Parti oldugu gorilmektedir.
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6) Aragtirmaya katilan se¢melerin demografik ozellikleri kullandiklari oy
oranlarina bakildiginda erkekler kadinlara goére Ak Parti, HDP, MHP ve SP olarak
daha fazla oy verirken, kadinlar CHP ve BBP’ ye daha ¢ok oy vermisglerdir. Yas
gruplarina bakildiginda 18-29 yag arast 2015 genel secimlerinde Ak Parti’ye daha
fazla oy verirken, 30-39 yag arast CHP ve MHP’ye daha fazla oy vermislerdir.
Medeni durumu bekar olan kisilerin kullandiklart oylar arasinda ilk sirayr Ak Parti
alirken, ardindan CHP ve MHP gelmektedir. Egitim dizeyinde AK Parti’nin belirgin
bir tstiinligi bulunmaktadir.

7) Arastirmaya katilan kisilerin siyasi partiyi tercih ederken tizerinde etkisi
olan faktorlere iligkin bulgular sonucunda se¢menin biyik bolimuniin ortaya
konulan kriterlerin 6énem derecesini yiksek olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.
Ozellikle siyasi parti lideri ve siyasi partiye duyulan giiven ¢ok 6nemli olarak
degerlendirilen kriterler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha sonra ise siyasi partinin
beklentilere uygunlugu ve icraatlan se¢menler nazarinda ¢ok énemli gozikmektedir.
En az onemli gorilen kriter ise siyasi partinin segmenine sundugu promosyon ve
reklamlar kriteri 6n plana ¢ikmaktadir. Arastirma sonuglart siyasi partiye duyulan
giivenin ve siyasi parti liderinin oy verme davranigindaki belirleyici 6zelligini 6n
plana ¢ikarmaktadir.

8) Calisma sonucu, farkli demografik 6zelliklerdeki se¢gmenlerin siyasi
partileri zihinlerinde farkli konumlandirdiklarini gostermektedir. Cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir seviyesi, aile birey sayisi, aylik aile gelir durumu ve meslek
kategorilerinde ankete verilen cevaplardan elde edilen farkli sonuglar, siyasi
partilerin se¢cmene yonelik politika ve wvaatler olusturma strecinde pazari
bolimlendirmelerinin ve bu bolimlere uygun stratejiler olusturmalarinin pazar
basarisi agisindan énemli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

9) Calisma, segmenin oy verme davraniginda diger tim kriterler igerisinde,
‘styasi parti liderini’ ve ‘siyasi markaya duyulan giiven’ unsurunu ¢ok oOnemli
bulduklarint gostermektedir. Siyasi parti Uriin grubu igerisinde yer alan liderin
se¢men nazarindaki bu énemi, siyasi partilerin liderlerini se¢erken ne kadar dikkatli
karar almalart gerektigini gostermektedir. Liderin durusu, bakigi, gec¢mis
deneyimleri, retorik yetenegi vb. se¢cmen tarafindan dikkatle takip edildiginden
caligma, tim siyasi markalarin liderlerine ayr1 bir 6nem vermeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, siyasi markalar giivenilir olmali, se¢gmeni aldatmaya yonelik

politika ve vaatlerden uzak durmalidirlar.
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10) Ayrica ¢alisma sonucu gostermektedir ki, siyasi pazarda faaliyet
gosteren tim siyasi partiler, segmen nazarinda ayni bilinirlik ve hatirlanirlik
seviyesinde konumlanmamaktadir. Ozellikle bazi siyasi markalanin tamnirliginin ve
hatirlanirliginin arttirilmasi yoniinde ¢aligmalar yapilmast uygun olacaktir. Caligsma,
siyasi partiler tarafindan dagitim ve tutundurma faaliyetlerine daha fazla agirlik
verilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

11) Markaya sadik misteri, kuskusuz pazarda kalict bir basari agisindan
onemlidir. Caligma, dort siyasi partinin de partisine sadik se¢gmen kitlesi
olusturduklarin1 gostermektedir. Ote yandan, se¢gmeninin siyasi partilerine sadakat
oranlarinin aynt seviyede olmadig: tespit edilmistir. Siyasi partiler iktidar olmak i¢in
olabildigince fazla sayida segmenin oyunu almak durumundadirlar. Bu nedenle, her
siyasi parti diger partilere oy veren se¢menin de oy tercihini etkilemeye galisirlar.
Her ne kadar MHP, CHP ve HDP sadik se¢men kitlesine sahip goziikseler de, Ak
Parti kadar sadik se¢gmene sahip olmadiklari gérilmektedir. Bu, ¢ siyasi partinin de
se¢menine yonelik sadakat yaratict politikalar olugturmalart uygun olacaktir.

12) Son olarak geng segmenlerin, yapilan arastirmalarda da anlagildigt tizere
siyasete olan ilgilenim ve katilim duzeylerini her gecen gin arttirmaktadir.
Calismamizin veri toplama asamasinda da gen¢ se¢menlerin caligmaya katilim
noktasinda daha istekli olduklari gorilmistir. Bu nedenle, 6zellikle konuyla ilgili
calisma yapacak arastirmacilarin geng segmenler Uizerinde g¢alismast hem kolaylik

saglayacak hem de verimli sonuglarin alinmasina yardimer olacaktir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

SIYASI PARTILERIN MARKA KONUMLANDIRMASINDA SECMEN ALGILAMALARI VE
ALGILAMA HARITALARI ANKET FORMU

Degerli Katilimc1, Doldurmaniz rica edilen bu anket formu Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
yitksek lisans tezinin bir parcasidir. Siyasi partilerin markalarmin konumlandirilmasinda segmen algilamalarini
ortaya cikararak secmen algilama haritalariin olusturulmas: calismasinda kullanilmak tzere yiksek lisans
ogrencisi tarafindan hazirlanmistir. Anketimiz yaklasik 10 dakikalik bir zamaniniz1 alacaktir.

Katillmmiz igin tesekkiir ediyoruz.

1. Cinsiyetiniz: 1) Kadin () 2) Erkek ()
2. Yasimz: 1) 1829 () 2) 3039 () 3) 4049 () 4 5059 () 5) 60yas
ve tizeri ()

3. Medeni Durumunuz: 1)Bekar () 2) Evli () 3) Bosanmug/Dul ()

4. Egitim Durumunuz: 1) Okuryazar olmayan ( ) 2) Okuryazar olup bir okul bitirmedim ( ) 3) Ilkokul,
ilk6gretim ( ) 4) Lise () 5) Yiuksekokul () 6) Lisans () 7) Lisanststa ()

5. Mesleginiz:

1) DevletMemuru ( ) 2) Emekli ( ) 3) EvHanum () 4) Ogrenci ( ) 35) Ciftci/ Tanim
Calisant ( )

6) Isgi/Hizmetli ( )7) Serbest Meslek Sahibi () 8) Esnaf () 9) Diger................

6. Evinizde ailenizde sizinle birlikte yasayan birey sayisi: .............

7. Ailenizin aylik toplam geliri asagidaki sinif arahigindan hangisine girmektedir?

1) 1000 TL ye kadar () 2) 1000 TL-2000 TL ye kadar ( )
3) 2000 TL- 3000 TL ye kadar ( ) 4) 3000 TL- 4000 TL ye kadar ( )
5) 4000 TL-5000 TL ye kadar ( ) 6) 5000 TL-6000 TL ye kadar ( )
7) 6000 TL ve tizeri ()

8. Tiirkiye’de siyasi parti denilince aklimza gelen ilk ii¢ siyasi partiyi belirtiniz. ( 1: ilk akla gelen, 3: son
akla gelen seklinde)



9) Son ui¢ genel secimi dikkate alarak bugiine kadar hangi siyasi partilere oy verdiginizi belirtiniz
2015 genel seciminde oy verdiginiz siyasi parti ........ccccoccceenene.
2011 genel seciminde oy verdiginiz siyasi parti.......c.c.cccceveenae
2007 genel seciminde oy verdiginiz siyasi parti ............ccccvounee.

10. En son se¢imde oy verdiginiz siyasi partiyi tercih ederken tizerinde etkisi oldugunu distindiginiiz
faktdrleri 6nem derecesine goére puanlandiriniz.

Cok Onemli  Orta Onemsiz  Hig
Onemli @) Derece ) Onemli
) Onemli Degil
) Ul

Siyasi Partinin
Beklentilere Uygunlugu (Kalite)

Siyasi Partinin Lideri
Siyasi Partinin ideolojisi
Siyasi Parti Kadrosu
Siyasi Parti Programi
Siyasi Parti icraatlari
Siyasi Partiye Duyulan

Guven
Marka imaji

Siyasi Partiye iliskin
Deneyim ve Tecribeler
Promosyon ve Reklamlar

Siyasi Partinin
Toplumdaki Statusi

11. Asagidaki ifadelerden hangisi alternatif bir parti secenegi dikkate alinarak mevcut siyasi partinizi
degistirmek isterseniz verebilecediniz yanit olur? (ifadelerden yalnizca birini isaretleyiniz.)

Son secimde tercih ettigim siyasi partiyi yine tercih ederim. ()
Daha 6nce oy vermedigim, farkli bir siyasi partiyi tercih ederim. ()
Daha 6nce oy verdigim baska bir siyasi partiyi tercih ederim. ()

12. Asagidaki siyasi partilerden isimlerini duyduklarinizi isaretleyiniz. (Birden ¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz.)

1- CumhuriyetHalk Partisi ( ) 9) Halkin Kurtulus Partisi ()
2) Saadet Partisi () 10) BulyUk Birlik Partisi ()
3) Milliyetci Hareket Partisi ( ) 11) Halklarin Demokratik Partisi ( )

4) Vatan Partisi (J
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5) Adalet ve Kalkinma Partisi ( )

6) Demokrat Parti

7) Hak ve Ozgiirliikler Partisi ( )

8) Bagimsiz Tiirkiye Partisi

Q)

13) Her bir siyasi partiyi asagidaki ozellikleri dikkate alinarak degerlendiriniz.

Ak Parti

( Adalet ve Kalkinma Partisi )

En Az =
(1)

2)

&)

“4)

En Cok =
&)

Partinin Lideri

Partinin Ideolojisi

Beklentilere Uygunluk

Partinin Kadrosu

Partinin Programi

Partinin Icraatleri

Giiven

Markanin Sundugu Imaj

Toplumdaki Statiisii

CHP
( Cumhuriyet Halk Partisi )

En Az =
1)

2

&)

“4)

En Cok =
&)

Partinin Lider1

Partinin Ideolojisi

Beklentilere Uygunluk

Partinin Kadrosu

Partinin Programi

Partinin Icraatleri

Giiven

Markanin Sundugu Imaj

Toplumdaki Statiisii
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MHP

( Milliyetci Hareket Partisi )

En Az =
1)

2

&)

“4)

En Cok =
&)

Partinin Lider1

Partinin Ideolojisi

Beklentilere Uygunluk

Partinin Kadrosu

Partinin Programi

Partinin Icraatleri

Giiven

Markanin Sundugu Imaj

Toplumdaki Statiisii

HDP
(Halklarmm Demokratik
Partisi)

En Az

(1)

2

&)

“4)

En Cok =
&)

Partinin Lider1

Partinin Ideolojisi

Beklentilere Uygunluk

Partinin Kadrosu

Partinin Programi

Partinin Icraatleri

Giiven

Markanin Sundugu Imaj

Toplumdaki Statiisii
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