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OZET

Siyaset ve pazarlama insan yasamina dnemli derecede yon veren bilim dallaridir.
Bazen tiiketici bazen de segmen adini alan insana yeni diinya sartlarinda somut veya
fiziksel isleve dayali fayda sunmak, fark yaratmak ve istiinliik saglamak i¢in yetersiz
gelmektedir. Hem duygusal davranma egiliminde olan Tiirk se¢gmenine soyut ve
psikolojik degerler sunma amaci, hem de siyasal pazarin zorlu ve g¢ekismeli yapisi
siyasileri pazarlama stratejileri ve taktiklerinden faydalanmaya dogru itmistir. Bu
ihtiyag, pazarlama literatiiriinde “siyasal pazarlama” kavramini dogurmus ve gliniimiizde
gerek secim donemlerinde, gerekse se¢im disi donemlerde iletisim ve pazarlama

profesyonellerinden destek almadan “siyaset yapmak™ olanaksiz hale gelmistir.

Daha fazla oy elde etme kaygisiyla yiiriitiilen siyaset yapma anlayisi beraberinde
siyasal pazarlamada konumlandirma sorununu ortaya cikarmaktadir. Oysa siyasal
pazarlamada basari; hedef kitlenin dogru belirlenmesi, belirlenen kitleye uygun lider
konumlandirmasi, yine hedef kitleyle uyumlu mesaj secimi ve etkin iletisim yoluyla

saglanmalidir. Clinkii siyaset konumlandirma ve algilamayla ¢ok yakindan ilgilidir.

Ulkemizde geng secmenlerin toplam segmenler igerisindeki &nemli paymdan
dolayi, geng segmenlerin diger segmen gruplarina gore “particilik” davraniginin daha az
oldugu ve kendilerini diinden bagimsiz hissettikleri varsayimiyla birlikte ¢alismanin
temel amaci; Mugla Merkez ilge’de ikamet eden 18-24 yas arasi geng secmenlerin
siyasi parti liderlerine yonelik algilamalarint  6lgmek ve onlari  nerede

konumlandirdiklarini belirlemektir.



II

ABSTRACT

Politics and marketing are the disciplines which shape the human life
significantly. In new world circumstances, that is not enough to offer value which is
concrete and based on physical function, for the human who is named sometimes
consumer sometimes voter. Either the aim of offering intangible and psychological
value for Turkish voters who tend to be emotional or the challenging and contentious
nature of politic market forced politicians to benefit from marketing techniques and
strategies. This need brought out “political marketing” term in marketing literature
and today it is impossible “to make politics” without receiving aid of communication

and marketing professionals both in election times and out of election times.

Making politics with the worry for getting more votes brings out positioning
problem in political marketing. However the success in political marketing depends
on defining target market right, positioning the leader compatible with targeted
market, effective communication and choosing message compatible with targeted

market. Because politics is very close to positioning and perception.

Due to the important percentage of young voters in total voters, with the
assumption of poor “partisanship” behavior of young voters and feeling free from
yesterday, the basic aim of the study is to survey the perception of the young voters
between 18-24 ages, who reside in Mugla Province Center, directed to political party

leaders and determine where they position them.



III

ONSOz

Bir taraftan catisma kaynagi diger taraftan uzlagsma yolu olarak goriilen
siyaset siirecinin ¢ok dinamik ve Ongoriillemez olmasi, siddetli rekabetci yapisi,
siyasal liderlerin rekabette 6ne ¢ikma ve kendilerini rakiplerinden farklilagtirma
cabalari, siyasi aktorleri pazarlama teknik ve stratejilerinden faydalanma yoluna
itmistir. Bu ihtiya¢c sonucu ortaya ¢ikan siyasal pazarlama kavraminda, siyasi
liderlerin kendilerini rakiplerden farklilastirabilmeleri i¢in konumlandirmanin 6nemi
gittikce artmaktadir. Ulkemizde siyasal pazarlamada konumlandirmaya iliskin
uygulamali ¢aligma yapilmadigr goriilmiis ve literatiirdeki eksikligin tamamlanmasi
amaciyla bu c¢alisma yapilmistir. Sonug olarak, siyasal pazarda aktif olarak yer alan
siyasi parti liderlerinin konumlandirilmalarina ve geng se¢menlerce algilanmalarina

yonelik algilama haritalar1 olusturulmustur.

Calismanin hazirlanmasi siirecinde bilgi birikimi ve destegiyle calismama
katkida bulunan danisman hocam Yrd.Do¢.Dr. Aytekin FIRAT’a ve bana yol
gosteren tlim hocalarima, tezimin her agamasinda beni yalniz birakmadigi i¢in Tugba
UCMA’ya, destegi ve dostluguyla yanimda olan Aras.Gér. Mehmet Emre GULER e
son olarak varliklarina her zaman ihtiya¢ duyacagim aileme, 6zellikle can simidim

anneme tesekkiirlerimi sunarim.

Funda KAYA

13.08.2009
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GIRIS

1980°1i yillardan itibaren kar amagsiz orgiitlerin; hedef pazarlarim1 daha iyi
tanimak, iirtin ve hizmetlerini hedef tliketicilerine gére modernize etmek ve daha
etkin iletisim saglayabilmek icin modern pazarlama anlayisindan beslenmeye
basladig1 goriilmektedir. Bu anlayisla, rekabetin ¢cok yogun yasandig: siyasi arenada,
siyasi partilerin ve liderlerin gerceklestirdikleri faaliyetler ve vaat ettikleri, modern
pazarlama igerisinde incelenmeye basglanmistir. “Bir zamanlar gigcliilerin ve
soylularin kapali kapilar arkasinda yiiriittiikleri ince bir saray oyunu olan siyaset;
simdi kitlelerin oynadig1 giiriiltiilii, katithmli, kalabalik bir oyuna déniismiistiir.””
Boylece modern siyaset modern pazarlama stratejilerinden etkilenen ve yararlanan

bir duruma gelmistir.

Onceleri propaganda kavramiyla es tutulan siyasal pazarlama; segmenlerin de
birer tiiketici olarak goriilmeye baglanmasiyla secmen odakli bir hale gelmis, boylece
secmen algilarinin ve davramslarmin analizi 6nem kazanmustir. Ozellikle siyasi
yarigta farklilik yaratmak i¢in hedef segmenlerin algilarinda rakiplere gore farkli bir
konum elde etmek dnemli hale gelmistir. Ancak bu farklilagma, siyasi partilerin veya
liderlerin kendilerini etkin bir sekilde konumlandirmalariyla miimkiin olmaktadir.
Algilama haritalar, karar vericiye pazar bosluklarini ve yigilmalari gorsel olarak
sunmast nedeniyle, konumlandirma analizinde en etkin ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Ulkemizde siyasal pazarlamada lider konumlandirmasiyla ilgili
algilama haritalarinin kullanildigi ¢alismaya rastlanmadigindan, gerek bu boslugun
doldurulmasi1 gerekse siyasi liderlerin algilanmalarina yo6nelik durumun ortaya

konmasi ve bu dogrultuda onerilerde bulunulmasi ¢aligmanin amaglaridir.

Calismanin birinci boliimiinde siyaset ve pazarlama kavramlarina deginilmis,
siyasal pazarlama kavrami hakkinda da genel bilgiler verilmistir. Daha sonra siyasal
pazarlamada liderlik kavrami aciklanmus, siyasi liderin imaj Ozellikleri hakkinda

bilgi verilmistir.

* Nuran Yildiz, Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bigimi Liderler Imajlar Medya, 2002:vii.



Ikinci boliimde, siyasal pazarlama ydnetim siirecinin agsamalar incelenmis, bu
asamalardan lider konumlandirmasi iizerinde ayrintili bir sekilde ele alinarak,

segmen algilamalari iizerinde durulmustur.

Son béliimde ise, Mugla Merkez Ilge’de ikamet eden 18-24 yas arasi gengler
ana kiitle secilerek, geng se¢menlerin siyasi lider imajlarini algilamalarina yonelik
algilama haritalar1 olusturulmustur. Elde edilen bulgular 1s18inda, siyasi liderlerin
imaj Ozelliklerinin algilanmasina iliskin pazar bosluklar1 ve firsatlar1 gorsel olarak

sunulmus ve siyasal pazarlama kapsaminda bazi 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM
SiYASAL PAZARLAMA

1.1. SIYASET VE PAZARLAMA KAVRAMLARI

Eski ¢aglardan giiniimiize, ister ilkel ister gelismis biitiin insan topluluklart ortak
amaglarim gergeklestirmek iizere once isbirligi sonra da aralarinda igboliimii yaparak
yoneten- yonetilen ya da Onder-izleyici iliskisi igerisinde olmuslardir. Ydneten-
yonetilen (Onder-izleyici) iliskisinin sonuglarindan biri de siyaset kavrami olmustur.
Kokeni Arapga olan kavram, Tiirkgede ayn1 zamanda “politika” kelimesiyle ifade edilse
de (http://tdk.org.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF43767
34BED947CDE&Kelime=siyaset) dilimizde siyaset kelimesi kullanimda daha fazla yer

bulmustur.

Eski Misir’a ait tag kabartmalarda firavunlarin, en yiiksek siyasal yoneticilerin,
bir ellerinde kamg¢i1 diger ellerinde dizgin tutar bicimde resmedilmeleri siyasetin devleti
yonetmekle ilgili oldugu anlamina gelmektedir (Daver,1993:3). Siyasetin bir bilim mi
yoksa sanat mi oldugu tartigmasi devam ediyor olsa da siyasetin her iki olgudan
beslendigi sdylenebilir. Bu tartismaya ek olarak siyasetin tanimi konusunda da her bir
tanim, kavramin farkli bir yoniine vurgu yapmis ve {lizerinde tam uzlasma saglanan bir

tanim ortaya ¢ikmamustir.

Siyasete halk dilinde daha ¢ok isbilirlik, kurnazlik, manevra kabiliyeti gibi
olumsuz anlamlar yiiklenmis olmasina ragmen siyaset biliminde kavram “iilke, devlet,
insan yonetimi” gibi olumlu tanimlarla nitelendirilmektedir. Siyaset bilimi literatiiriinde
en cok atif yapilan tanimda Amerikali siyasal bilimci Harold Lasswell (1958) siyaseti

“kimin, neyi, ne zaman ve nasil elde ettigi” seklinde tanimlamistir (Yayla, 2002:3).

1956 yilinda Unesco’nun araciligiyla diizenlenen bir toplantida siyaset
bilimcilerin bliylik c¢ogunlugu siyasetin ana dinamik kavrammin iktidar oldugu
noktasinda birlesmislerdir (Waldo,1956:22-27). Siyasette asil amag iktidar1 elde etmek
ve iktidarin saglayacagi faydalardan yararlanmaktir. Ancak iktidar yoluyla toplumun

isleyisi ve gelecegiyle ilgili kararlar alinabilir. Laswell’in (1958) siyaset tanimindan yola



cikarak iktidar1 kazanma yoluyla toplumu ilgilendiren kararlarin kim ya da kimler

tarafindan, ne zaman ve nasil verilecegi siyasetin konusunu olusturmaktadir.

Kimine gore siyaset aslinda bir savastir, bir miicadeledir; ¢ilinkii iktidar, bunu
elinde tutan bireylerle gruplara toplum {iizerinde egemenligi ve bu egemenlikten
yararlanmay1 saglar. Bagkalarina gore ise siyaset, diizen ve adaleti egemen kilmak i¢in
yapilan bir ¢abadir; ¢iinkii iktidar, 6zel isteklerin baskisina karsi genel yarari ve kamu
tyiligini saglar (Duverger,1984:12). Baska bir deyisle, bir tarafta catisan fikirler, farkl
istekler, birbirine zit ¢ikarlar galip gelmek i¢in kiyasiya yarisir. Diger tarafta insanlar
ortak kurallar etrafinda baris icinde yasamaya, isbirligi yapmaya ve uzlasmaya c¢aba
harcar. Bu yiizden siyasetin 0zii “catigsmalarin ¢6ziime kavusturulma siireci” olarak tarif
edilir. Farkl istek ve cikarlarin ¢atismasina sahne olan ortam, insanlarin birbirine karsi
korkularin1 ve glivensizligini arttirir; boylelikle ¢Oziimii, yani siyaseti bir arada

yasamanin ka¢inilmaz unsuru haline getirir (Tiirkone,2007:6).

Toplumda hem g¢atigmanin kaynagi hem de wuzlasmanin yolu olarak
nitelendirilebilecek olan siyasette iktidara ulagsma yolu, birer mesru kurum olan siyasal
partiler ve liderleridir. Cok partili sistemlerde partiler ve liderleri, iktidar
miicadelesinden kazanan olarak ¢ikmak ic¢in pazarlama taktiklerinden ve stratejilerinden
yararlanmaktadirlar. Ciinkii pazarlama, isletme boyutunun yaninda, toplumsal boyuta da

sahip olan, Orgiitiin ¢evresi ile olan iligkilerini i¢ine alan bir kavramdir.

Tarihsel olarak incelendiginde pazarlamanin tanimi pazarlama anlayisindaki
asamalara paralel olarak degisiklik gostermistir. Tek (1999) bu asamalari; iiretim
anlayis1 asamasi, irlin anlayis1 asamasi, satis anlayist asamasi, modern pazarlama
anlayis1 asamasi ve son olarak toplumsal pazarlama anlayis1 asamasi olarak belirtmistir.
Siyaset ve pazarlama iliskisi, pazarlama felsefesindeki {iretim, iiriin ve satis anlayislari
asamalarinda kendine yer bulamamis olsa da, modern pazarlama anlayistyla birlikte,
pazarlama ve siyaset kavramlarinin iligkisi olanakli hale gelmistir. Tek’in (1999) de
belirttigi gibi, 6zellikle 1980’li yillardan itibaren kar amagsiz orgiitler hedef pazarlarini
daha iyi tamimak, tanimlamak, onlarin istek, gereksinim ve degerlerini arastirmak,

tiriinlerini ve programlarini modernize etmek ve daha etkin iletisim saglayabilmek i¢in



modern pazarlama anlayisi icerisinde yer almaya baglamislardir. Ayrica Kotler’in (2000)
“pazarlama; insani ve sosyal ihtiyaglarin belirlenmesi ve karsilanmasidir” seklindeki
sosyal tanimi1 da bu iligkiye 151k tutmaktadir. Ciinkii her demokratik toplumda bireylerin
oy kullanarak siyasal siirece dahil olmak istemeleri, bireylerin insani ve sosyal bir

ithtiyacidir.

Son zamanlarda pazarlama teknik ve yontemleri yasamin her asamasinda
uygulama alanina ge¢mis; dinler, mezhepler, partiler, ideolojiler daha fazla yandasin
destegini almak ve onlar1 etkilemek; dernekler ve vakiflar yardim kampanyalarini etkili
kilmak i¢in pazarlama anlayisindan ve tekniklerinden yararlanmaya yonelmislerdir
(Olug,2006:71). Bu c¢agdas anlayis, pazarlamanin “mal ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye ya da kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir” (American Marketing Association, 1960) seklindeki dagitima odaklanan;
“bir isletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, iirlin ve
hizmetleri en etkin bi¢imde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek
tizere yapilan isletme faaliyetleridir” (Tek,1990:3) tanimiyla sadece kar amaci giiden
orgiitleri iceren; “kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasmayi1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” (Cohen,1988:4)
gibi bir tanimla mal ve hizmetler disinda fikirleri de kapsayan fakat daha ¢ok pazarlama
karmasina yonelen tamimlarindan ¢ok daha fazlasimi ifade ettigini gostermektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin (2007) en giincel tanimina gdre pazarlama; tiiketiciler,
misteriler, ortaklar ve toplumun biitiiniinii i¢in degeri olan sunularin yaratilmasi,
bildirilmesi, ulastirilmasi ve degisilmesine yonelik bir aktivite, kurumlar toplulugu ve
siireglerdir (http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing

.aspx ).

Pazarlama kavraminin i¢inin bu denli genislemesinde ve gelismesinde siiphesiz
Kotler ve Levy’nin 1969 yilinda yayimladiklar1 “Pazarlamanin Genisleyen Ekseni
(Broadening the Concept of Marketing)” isimli makalelerinin biiylik etkisi olmustur.

Pazarlamanin genisleyen eksenine gore “lirlin” kavrami bir¢ok forma girebilmekte,



fiziksel mallar ve hizmetlerin yaninda, kisiler, orgiitler ve fikirler de birer iiriin olarak
kabul edilmektedir (Kotler ve Levy,1969:12). Goriildiigii gibi farkli toplumsal goriisleri
pazarlayan siyasiler de siyasetin tiiketicisine yani secmene modern pazarlama anlayisiyla

birer tiriin sunmaktadirlar.

Kisacasi, pazarlamadaki anlayislar ve buna bagl olarak pazarlama uygulamalari
toplumda degisimleri ortaya ¢ikarmis, diger taraftan toplumsal degisim ve gelismeler de
pazarlamadaki anlayislar1 ve wuygulamalar farklilagtirmistir. Yani pazarlama ve
toplumsal degisim tipki siyaset ve pazarlama gibi birbirini besleyen iki kavram haline

gelmistir.

1.2. SIYASET VE PAZARLAMA iLiSKiSi

Glintimiize kadar yapilan siyaset tanimlarinda siyasetin sanat, devlet yonetimi,
otorite iligkileri ve iktidar miicadeleleri gibi kavramlarla ifade edildigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte, siyasetin; halkin daha iyi kosullara sahip olmasi i¢in gerekli toplumsal,
ekonomik, kiiltiirel ve insan eksenli projelerin yasama gecirilmesi gibi sosyal amaglari
da olmalidir. Ciinkii diger sosyal bilim alanlarinda oldugu gibi siyasetin de konusu
insandir. Bu nedenle, siyaset, beklenti ve umutlarina siyasal sistem vasitasiyla ulagmaya

calisan insana “daha iyi yagam standardi” sunma amaci giitmelidir.

Bireyler siyasal kararlara siddet, tartisma, gelenek, aliskanlik, pazarlik ve oylama
yollartyla ulasilabilirler. Bunlarin hepsi genis anlamda siyaset kavramina dahil
edilmekle beraber, ¢agdas siyaset denince ilk olarak akla gelenler miizakere, pazarlik ve
oylamadir (Yayla,2002:4). Tipki siyaset gibi, pazarlama da, temelde insanlarin ihtiyag
ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele (degisim) islemidir. Degisim islemi
tamamen goniilli olarak ve ilgili taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile
gergeklesmekte; ayrica, bu isleme katilan her tarafin birtakim degerleri baska degerlerle

degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmasi gerekmektedir (Mucuk,1999:3).

Steinberg ise siyaset ve pazarlama olgulart arasindaki iliskiyi, secim
kampanyalarinin bir tiir pazarlama Orgiitlenmesi olmasiyla agiklamaktadir. Siyasetci
(fiziksel gortiniimii, imaj1, retorigi, konulara yaklasimi, gegmisi, deneyimi, egitimi, parti

bag1 ve ailesiyle) bir iiriindiir. Se¢gmen (adaylardan birini ya da digerini destekleyen ya



da desteklemeyen) miisteridir (Qualter,1991:137). Tipki pazarlamanin; sosyal yapi,
kisisel ve sosyal degerler sistemi i¢inde kararlar alan kisiler (misteriler) iizerinde
yogunlagsmas1 gibi (Tek,1999:68), siyaset de siyasal kararlara oylama yoluyla katilan
se¢menlere odaklanmaktadir. Bir baska deyisle, pazar ekonomisini ve siyaseti ayni ¢ati
altinda birlestiren noktalardan biri, her ikisinin de ‘“akilc1 se¢cim” varsayimina dayali
olmasidir. Hem ticari hem de siyasi kampanyalar se¢meleri i¢in bireye bir segcenekler
dizisi sunmaktadir (Y1ld1z,2002:15). Pazarlamada “miisteri”, siyasette “se¢men” adin
alan birey de kendine sunulan alternatiflerin iginden tatminini maksimum yapacak olani

seger.

Cagdas siyaset siirecinin (miizakere, pazarlik ve oylama) ¢agdas pazarlamadaki
karsili1; alternatiflerin ortaya konmasi, degerlendirilmesi, alternatiflerden se¢im
yapilmasi ve tiiketim seklinde ozetlenebilir. Buradan hareketle, siyaset ve pazarlamay1

benzer siirecler olarak ele almak miimkiin olmaktadir.

1.2.1. Siyasetin Pazarlamaya EtKkisi

Bircok yazar siyasetin kaynaginda insanlarin birbirlerinden farkli olmasinin
yattig1 konusunda hemfikirdir. Gergekten, insanlar, dini inanis, diinya goriisii, hayat
tarzi, menfaat algilamasi, kiyafet kodu, estetik anlayis1 ve benzeri bakimlardan
birbirlerinden farklidir. Bu farkliligin dogal sonucu, insanlar arasinda ¢atigmalarin ortaya
¢ikmasidir. Bu gatigmalarin ¢oziimiinlin degisik yollar1 vardir. Bir kisim gatigmalarin
cOziimii ise siyasetin alanmna girer (Yayla,2002:5). Siyasetin “catigsmalarin ¢dziime

kavusturulma siireci” (Tiirkone,2007:6) olarak tarif edilmesi bundandir.

Bir taraftan ¢atigma kaynagi diger taraftan uzlasma yolu olarak goriilen siyaset
siirecinin ¢ok dinamik ve Ongoriilemez olmasi, siddetli rekabet¢i yapisi, siyasal
aktorlerin rekabette digerlerinden 6ne ¢ikma ve kendilerini rakiplerinden farklilagtirma
cabalar1, siyasileri iletisim tekniklerinden ve pazarlama stratejilerinden faydalanma
yoluna itmis, bu da siyasi alanda yararlanilan iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin

stirekli gelismesi ve degismesi sonucunu dogurmustur.



1.2.2. Pazarlamanin Siyasete Etkisi

Gliniimiizde siyasal rekabetin ge¢mise oranla daha karmagik ve daginiklagsmis bir
secmen kitlesine ulasma c¢abasi iginde gergeklestigi sOylenebilir. Se¢mene ulagsmak
eskisine oranla daha da zorlagmis, giiniimiiz iletisim ¢evresinde bilginin dolagimi ve
siyasal etkinin araglar1 degismistir. S6zii edilen gelisme ve degisimlere kars1 siyasi parti
ve liderlerin gereksinim duydugu hizmetlerin niteliklerinin ve bu hizmetleri verecek
profesyonellerin konumlarinin yeniden tanimlanmasi geregi ortaya ¢ikmistir. Cagdas
siyaset bu boyutuyla iletisim ve pazarlama profesyonellerinin 6nemli roller iistlendigi bir

goriiniim kazanmaktadir (Uztug,2004:26).

Siyasetin kazandig1 bu yeni goriiniimle birlikte, liderler ve kitle iletisim araclar
arasindaki iligki pazarlama olgusu igerisinde degerlendirilmektedir (Y1ldiz,2002:4). Kar
amaci giiden Orgiitler tarafindan kullanilan ayni pazarlama teknikleri, diinyanin her
yerindeki demokratik iilkelerde siyasi liderlerin imajin1 yaratmak ve yurttaglara bu imaji
sunmak i¢in kullanilmaktadir. Televizyon, bilgisayar, veritabani teknolojileri ve “gok
milyon dolarli” reklam kampanyalarmin destegiyle politikacilar kamuoyunu yonetmek
icin  bilimsel pazarlama tekniklerini  kullanarak iktidar1  kazanmaktadirlar

(Newman,1999:15).

Pazarlamanin siyasete etkisi ve uygulanist konusunda onemli olan modern
pazarlama anlayis1 icerisinde mal ve hizmetlerin nasil tanimlandigidir. Pazarlama
profesyonelinin amact; sundugu degere, karsi tarafin olumlu tepkisini olusturmaktir.
Tek’e (1999) gore bu tepki, sadece dar anlamda mal ve hizmetlerin satin alinmasindan
daha fazlasini, 6rnegin; siyasi bir aday i¢in “oy” denilen tepkiyi, bir cami ya da bir
ibadet yeri igin “katilim™, sosyal bir hareket i¢in “bir fikrin benimsenmesi’ni ifade
edebilir. Kotler ve Levy’nin (1969) “pazarlama; organizasyon ve tiiketicilerini daimi bir
iliskide tutan, onlarin ihtiyaglarmi okuyan ve bu ihtiyaglar1 giderecek “iriinler”
gelistiren ve organizasyonun amaglarini ifade edecek iletisim programini kuran bir
organizasyon faaliyetidir” tamimlamasi da pazarlamanin siyasete gayet uygulanabilir

oldugunun gostergesidir.



Geleneksel pazarlamada nasil ki iiriinlerin ve hizmetlerin ambalajlarindan sunum
bicimlerine, iletisim stratejilerinden mesajlarin  se¢imine kadar her asama
planlanabiliyorsa, siyasetin ve siyaset¢inin pazarlanmasinda da benzer planlamalar
yapilabilmektedir (Y1ld1z,2002:17). Butler ve Collins (1994) yaptiklar1 arastirmalar
sonucunda politik kampanyacilarin sorunlar ile pazarlama yoneticilerinin sorunlarinin

biiylik benzerlik tasidigini ortaya koymuslardir.

Pazarlamay1 “bireylerin ve gruplarin, ihtiyag hissettikleri, arzu ettikleri ve degerli
bulduklari {iriin ve hizmetleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle serbestge miibadele
ettikleri” (Kotler,2000:8) toplumsal bir islem olarak kabul eden anlayis da pazarlamanin
siyasete uygulanigint kabul etmektedir. Se¢cmen, oyunu belirli bir partiden yana
kullandiginda miibadele meydana gelmesinden dolay1r siyaset, pazarlamanin
genisletilmis kapsamina girmektedir. Se¢cmenler oy kullanarak isleme dahil olmakta ve
secim sonrasinda daha iyi bir yonetim aracilifiyla adaylarin kendilerine vaat edilen
hizmetler i¢in zamanlarin1 ve desteklerini miibadele etmektedirler. Boylece, segmen ve
parti arasinda bir islemin (alim-satimin) olusmasiyla pazarlama; siyasal siirece
uygulanabilir hale gelmekte ve Ozellikle bu islemlerin nasil yaratildigi, nasil tesvik

edildigi ve nasil deger bicildigiyle ilgilenmektedir (O’Cass,1996a:38).

1.3. SIYASAL PAZARLAMANIN KAPSAMI VE OZELLIKLERI

19. yiizyil i¢inde baslamak iizere, diger sosyal bilimlerin gitgide politika konusu
ile ilgilenisine isaret etmek gerekir. Kendilerine 6zgii belirli bir inceleme alani olan
tarih, hukuk, iktisat, sosyoloji ve antropoloji gibi disiplinlerin basina “siyasal” sifatini
yerlestirmek suretiyle politikanin degisik yonlerini kendi aralarinda bdliistiikleri ve
neticede ortaya birtakim yeni “yan disiplinler” ortaya ¢ikardiklart goriliir
(Kapani, 1999:24). Andrews’e (1996) gore, akademik literatiir artan bir sekilde, siyaset
ve pazarlamanin biiyliyen baghiligini agimlamaktadir. Bdylece, ortaya c¢ikan yan
disiplinlerden birisi de; siyaset ve pazarlamayr ayni catida bulusturan “siyasal

pazarlama” kavramdir.

Pazarlama, insan yasantisinin her yoniini cesitli derecelerde etkilemektedir.

Bugiin pazarlamanin s6z konusu olmadigr higbir ekonomik ve siyasal sistem
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diisiiniilemez. Yasamlariin hemen her asamasinda, her kesitinde hem alic1 hem de satici
islevleri goren tiim bireyler i¢in pazarlama bugiin artitk bir “yasam bilimi” haline
dontismiistiir (Tek,1999:3). Bu yasam bilimi, tek partili siyasal sistemde hukuken ve
fiilen kurulmasina izin verilen bir tek partinin hedef kitle tarafindan benimsenmesini,
mesrulugunu saglamaya calisirken; cok partili sistemde ise pazarlama faaliyetleri
birbiriyle yarisan partilerin rekabeti igerisinde siirdiiriilecektir (Ciftlik¢1,1996:92).
Siyasetin ana amacinin rakiplerden daha fazla oy elde ederek iktidar1 ele gegirmek
oldugu g6z oOnlinde bulunduruldugunda, bu yaris igerisinde pazarlama taktik ve

stratejilerinin kullanimi1 kaginilmaz olacaktir.

Scammel (1999) siyasal pazarlamanin tanimi konusunda hala bir fikir birligi
olmadigin1 diisiinmektedir. Gergekten de, giiniimiizde siyasal pazarlama; sosyal
pazarlama,  Orglit pazarlamasi, kisi  pazarlamas1  gibi  kavramlarla da
nitelendirilebilmektedir. Ornegin, siyasal pazarlamay belirli bir ideolojiyi benimsetmek
olarak diisiiniirsek, “basarili bir duyarlilastirma sonrasinda, bireylerin diisiince, tavir ve
aligkanlik  bicimlerinde  degisiklik  yaratarak  ortak bir ¢ikar saglamak”
(Bongrand,1992:21) seklindeki sosyal pazarlamayla; sadece partiyi temsil eden lider
bazinda incelenecek olursa, “belirli bir kisi i¢in tutum veya davranis olusturma, yaratma,
bunu devam ettirme veya bu kisi hakkindaki tutum ve davranislar1 degistirmek igin
yuriitiilen faaliyetler” (Tek,1999:41) olarak tanimlanan kisi pazarlamasiyla; konu parti
bazina yayilacak olursa, “bir orgiit tarafindan degisik izleyici gruplarn yaratip, elde
tutmak ve bunlarin orgiite karsi tutum ve davraniglarini degistirerek, aligverisleri ve/veya
iliskilerini hizlandirmak amaciyla iistlenilen faaliyetlerdir” (Tek,1999:40) tanimiyla

orgilit pazarlamasiyla iliskilendirilebilecegi goriilmektedir.

Bununla birlikte, siyasal pazarlama konusunda zaman zaman kavram karmasasi
yasanmakta ve konu se¢im zamani propagandalarina ve siyasal reklam boyutuna
indirgenerek, siyasal pazarlama kavrami bunlardan ibaret gibi gosterilmektedir.
Andrews (1996), siyaset ve pazarlama arasindaki iliski tartismalarinin daha ¢ok siyasal
partiler ve adaylarin segmenlerle iletisimine odaklandigini belirtse de; siyasal pazarlama,

“oy verme hakki, demokrasi ve bilgi teknolojilerindeki gelismenin sonucu gereksinim
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duyulan siyasal iletisimin en son araglarindan biri” (Bongrand,1992:9) olarak
goriilmektedir. Harrop (1990) da siyasal pazarlamanin sadece siyasi reklamlari, siyasi
parti yayimlarini ve siyasal demecleri ifade etmedigini, bunun 6tesinde segmen pazarinda
parti konumlandirmasinin tiim alanlarmi kapsadigini diistinmektedir. Scammel (1999)
daha da ileri giderek, siyasal iletisimin; pazarlama karmasi i¢inde tutundurma aracina
doniiserek siyasal pazarlamanin alt kiimesi haline geldigini belirtmistir. Ozetle, siyasal
reklami da iceren siyasal iletisim faaliyetleri, siyasal pazarlamanin tutundurma karmasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oysa siyasal pazarlama bunlardan ¢ok daha fazlasim

ifade etmektedir.

“Siyasal pazarlama esittir se¢im kampanyalar1” anlayisinin aksine siyasal
pazarlama; secim Oncesi baslayip, se¢cim esnasinda yararlanilan ve se¢im sonrasinda
gerekli Ol¢iimlerin ve degerlendirmelerin yapildigi bir siirecin adidir. Daha agik bir
ifadeyle bu siire¢, “segmen isteklerinin belirlenmesinden baslayarak, bunu
gergeklestirebilecek uygun adaylarin bulunmasi, uygun politikalarin  belirlenmesi,
secmenler ile rahat iletisim kuracak teskilat yapisinin olusturulmasi, se¢menlere
ulasacak en uygun promosyon araglariin secilmesi, bu araglarin kullanilarak lider, parti,
diger adaylar ve politikalarin segmenlere tanitilmasi ve segimden sonra da se¢gmenlerin
istekleri dogrultusunda hangi islerin yapildig1 (veya hangilerinin yapilmadigi ve neden
yapilamadig1), nasil, ne zaman ve nigin yapildig1 gibi konularda se¢menlerle siirekli bir
iletisimde bulunmay1 iceren ve —bdylece- se¢cim sonrasinda da devam eden ve iktidari
se¢menlerin memnuniyeti esasina dayanarak elde etmeyi ve siirdiirmeyi” anlatmaktadir
(Polat vd.,2004:4-5). Kavanagh (1995,1996) da bu siireci, secim kampanyasindan dnce
ve secim kampanyasi esnasinda kamunun fikirlerinin izlendigi, iletisim faaliyetlerinin
gelistirildigi ve sonrasinda etkilerinin degerlendirildigi araglar ve stratejiler biitiinii

olarak gérmektedir.

Ister geleneksel, ister siyasal pazarlama olsun; biitiin pazarlama faaliyetlerinin
hedef noktasinda ¢ok yonlii ve karmasik bir varlik olan insan unsuru bulunmaktadir. Bu
nedenle, siyasal pazarlama hem biraz siyasal bilim fakat daha ¢ok insan incelemesidir;

yani adaylarin ve segmenlerin analizidir (Bongrand,1992:117). Kotler ve Kotler (1999)
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adaylarin basarili olabilmeleri i¢in pazarlarint yani pazari olusturan se¢menleri
anlayabilmeleri gerektigini belirtmektedir. O’Cass (2001) ise “pazarlama teknik ve
teorilerinin siyasi parti ve adaylarin, ilgi ve istekleri ¢ok cesitli olan seg¢menleri
programli ve stratejik bir sekilde analiz etmelerine ve onlara hitap etmelerine olanak
sagladigin1” savunmaktadir. Yine O’Cass (1996a) siyasal pazarlama felsefesinin “siyasal
kararlar; se¢menlerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek ve onlar1 ideolojik sinirlar
icerisinde tatmin etmek i¢in se¢men yonelimli olmalidir” goriisiine dayandigi
kanaatindedir. Bongrand (1992) da siyasal pazarlamayi; “bir adaym potansiyel
se¢menleriyle uyumunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢gmenin tanimasina yardim etmek, rakiplerinden farklilagsmak ve
minimum aragla, bir se¢imi kazanmak ftizere gerekli oy sayisini elde etmek igin
kullanilan tekniklerin timii” seklinde tanimlayarak siyasal pazarlamanin odagina
se¢meni koymustur. O’Cass (1996b) konuyu siyasal pazarlamacilar acisindan ele alarak;
siyasal pazarlamacilarin amaglarina ulasmasina yonelik, parti ve se¢menler arasinda
yararli miibadele iligkisi yaratmak ve devam ettirmek i¢in tasarimlanan siyasal se¢im
programlarmin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroli olarak
tanimlamaktadir. Harrop (1990) ise siyasal pazarlamay1, hizmet pazarlamasinin bir sekli
olarak gormekte ve siyasi parti pazarlamasinin, yonetme becerisi oldugu inancini
yaratmasina bagli bulundugunu iddia etmekte, ayrica ideal bir partinin “Holiday Inn’in

politik versiyonu” olmasi gerektigini diistinmektedir (O’Shaughnesyy,2001:1048).

Siyasal pazarlama, her ne kadar hizmet pazarlamasmnin bir sekli olarak
goriilmekteyse ve geleneksel pazarlamayla Ortiisen bir¢ok noktasi bulunmaktaysa da
kavrama 0zgii birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar (Butler ve Collins,1994:19-34;
Lock ve Harris,1996:14—16):

o Siyasal pazarlamada iirin; sununun ¢ok boyutlu (aday, parti, ideoloji) dogasi,
onemli derecede baglilik yani destegin devamli olmasini gerektirmesi ve “satin alimin”
ileriki se¢imlerde degisebilir olmasi seklinde incelenmektedir. Ayrica, {iriinii olusturan
boyutlarin ayr1 ayr1 ele alinip degerlendirmesi zor oldugundan, birgok seg¢menin

ambalajlanmuis biitiin bir konsepti veya mesaj1 degerlendirmesi gerekmektedir.
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o Tiim se¢menlerin ayn1 giin oy kullanmasindan dolay1, satin alim karar itibariyle

geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir.

o Siyasal pazarlamay1 her ne kadar gercek satin alimdan ayiran dogrudan veya
dolayli bir fiyatlamadan bahsetmek zor olsa da; se¢im siirecinin sonucunda pismanlik

ortaya ¢ikmasi se¢men agisindan uzun vadeli maliyete neden olacaktir.

o Siyasal secimlerde se¢men, tercihini iktidara gelecek partiden yana kullanmasa
bile, kolektif bir anlayis icerisinde iktidar partisinin yonetiminde yasamak

durumundadir.

o Siyasal pazarlamada partilerin birbirlerini izleyen donemlerde {ist liste se¢imi
kazanmalar1 olduk¢a zordur. Ciinkii se¢imi kazanan ve iktidara gelen parti, 6zellikle
kamu harcamalarinin kontrol altina alinmasi ve vergilerin yiikseltilmesi gibi konularda

zor ve zaman zaman popiilist olmayan kararlar vermek durumundadir.

o Siyasal pazarlamada goniilliiliik esasindan kasit ise; bir¢cok kar amaci giitmeyen
orgiitte oldugu gibi siyasi partilerde de goniilliiliikk esasina gore c¢alisan kisilerin

faaliyette bulunmasidir.

o Siyasal pazarin yapisal oOzelliklerinden “karsi tiiketici” (Butler ve Collins,
1994:26); se¢menin tercih ettifi adaymn kazanmasindan cok, bagka bir adayin se¢imi
kazanmasin1 engelleme diisiincesiyle oy kullanmasi anlamina gelmektedir. Burada
negatif satin almaya benzeyen ve se¢gmenin, se¢ilmesini daha az arzu ettigi bir aday1
yenilgiye ugratmak icin favori adayindan bagka birine oy vermesiyle gerceklesen “taktik
oylama” (Butler ve Collins,1994:29-30) kavramindan bahsedilebilir. Geleneksel

pazarlamada bdyle bir tiiketim genellikle s6z konusu degildir.

o Oy kullanmanin sosyal onaylama eylemi olmasindan dolayi, siyasal secimler

onemli toplumsal boliinmeleri yansitmaktadir.

o Siyasetin pazarlanmasinin etik olmadig1 ve gereksiz oldugu yoniindeki negatif

tutum da siyasal pazarlamanin bir 6zelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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o Diger pazarlama uygulamalarinin reklam standartlar1 géz Oniline alindiginda
siyasal pazarlamanin bunlardan 6nemli derecede farkli oldugu goriilecektir c¢iinki

olumsuz reklam uygulamas siyasete 6zgii bir uygulamadir.

o Diger birgok pazar arastirmasinin aksine, se¢cmenlerin mevcut oy niyetlerini,
siyasi liderleri ve hiikiimetin performansini nasil algiladiklarin1 ve daha bir¢ok konuyu
O0lcmeyi hedefleyen siyasal anketler siireklilik arz eder, daha kapsamli olmakla birlikte

yogun tartismaya tabidirler.

Goruldigli  gibi, siyasal pazarlama;  se¢menleri  tiiketici  olarak
kavramsallastirmas1 ve pazar arastirmasi yonelimli politikaya yaptigr vurgu nedeniyle
propagandadan ayrilmakta (O’Shaughnessy,2001:1048), yaygin ve kaba bir tabir olan “
secmen avi” (Bongrand,1992:9) olarak ifade edilen anlayisin karsisinda daha pozitif,
biitiinliik¢ii ve segcmenden hareketle yine se¢cmeni hedefleyen, daha insani bir boyut

kazandiran bir yaklagimdir (Polat vd.,2004:16).

1.4. SIYASAL PAZARLAMANIN AMACLARI

Siyasal pazarlamada se¢gmenler, mevcut veya potansiyel bir konumda; siyaset
konusunu ilgi alam1 disinda goéren ve yalnizca secim sandigindan se¢im sandigina
siyasetle ilgilenen segmen tipinden, siyasal siirecin her asamasinda yer almak isteyen
kendini tamamen siyasete adamis militan se¢cmen tipine kadar genis bir yelpazede
bulunmaktadir. Siyasal partiler, uygulayacaklar1 pazarlama politikalartyla giinliik
yasamlarmin herhangi bir evresinde siyasal ideolojilerin uygulanmasini benimseyen
militan veya en azindan sempatizan se¢men sayilarini artirmayr hedeflemektedir
(Atas,2005:7). Bu nedenle, siyasal pazarlamanin esas amaci; segmenin, partiye ve lidere
inanmasini saglamak, onlar1 ikna etmek ya da se¢menin parti veya lider hakkindaki
yanlis kanisin1 ortadan kaldirmaktir (Islamoglu,2006:421). Bununla birlikte, se¢gmen
gereksinimlerine yoOnelerek parti sadakatini olusturabilmek, se¢gmen gereksinimlerini
rakiplerden daha 1iyi karsilayarak oy kazanmak ve gecgersiz oy sayisini azaltabilmek de
(Polat vd.,2004:25) siyasal pazarlamanin amaclarindandir. O’Cass (2001), bir partinin
tirlinleri vasitasiyla segmen gereksinimlerini karsilamadaki amacinin; parti sadakati

yaratmak ve belirlenen gereksinimleri rakiplerden daha iyi tatmin ederek oylarin
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stirekliligini saglamak oldugunu belirtmektedir. Bongrand’a (1992) gore siyasal
pazarlamanin amaci; her anin analizi lizerinde ¢alismak, daimi olarak evrimlesmek ve en

uygununu segmek i¢in tiim senaryolar1 olusturmaya izin vermektir.

Bir bagka gortis ise siyasal pazarlamanin amagclarini aragsal ve tanimlayici olarak

iki baglikta toplamustir. Aragsal islevler, ii¢ agidan ele alinmaktadir (Uztug,1999:19-20):

l. Siyasal pazarlama yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmeye ya da tutumlari
pekistirmeye c¢alismaz, ayn1 zamanda se¢gmenleri oy vermeye ve kampanyaya yardimei

olmaya da giidiiler.

2. Farkli goriislerin tartisilmasini ve bu farkliliklarin segmenlerce ayirt edilmesini
saglar.
3. Yeni liderleri tanitarak onlart mesrulastirir.

Cesitli siyasi sorunlar ve ¢oziimleri konusunda ancak genel bir bakis agisina
sahip olan siyasetci, siyasal pazarlama yardimiyla daha teknik ve ayrintili bilgi sahibi
olmakta ve yine siyasal pazarlamanin yardimiyla bu bilgiler sorun ¢oziicii teknik
politikalara dontismektedir (Tan,2002:24). Se¢cmen agisindan da, siyasal pazarlama
uygulamalari; toplumsal etkilesim ile birlikte gergceklesen tartigmalar araciligi ile birgok
kisisel katilim olanagi saglamaktadir. Bu vasitayla segcmenler, iilkenin giindeminde yer
alan ya da ertelenen giincel sorunlari daha agik bir sekilde gormekte ve
izleyebilmektedirler. Bu dogrultuda, siyasal pazarlamanin bir tiir egitim islevi yerine

getirdigini soylemek miimkiindiir (Uztug,1999:20).

Siyasal pazarlama bir farklilagtirma araci olarak da degerlendirilebilir. “Siyasal
pazarlamada, her sey yurttaslar icindir anlayisi is goriir. Siyasi parti de ¢ekirdek tabanini
secmeli, politik {rlinlerini rakiplerine gore farklilastirmali, onlar1 taklit etme yerine
onlarmkinden daha etkili stratejiler gelistirmeli ve se¢menlerin arzu, istek, ihtiyag ve

beklentilerinin neler oldugu arastirilmalidir” (islamoglu,2002:26).

Bunlara ek olarak, siyasi parti liderlerinin se¢menler tarafindan nasil

algilandigmin ve konumlandirildiginin arastirilmasi, gereken durumlarda yeniden
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konumlandirma ¢alismalar1 hazirlanmasi da siyasal pazarlamanin amaglari arasinda yer

almaktadir.

1.5. SIYASAL PAZARLAMAYA ELESTIRILER
Siyasal pazarlamaya iliskin elestirilerin birgogu siyaset bilimciler tarafindan
yapilmakta, bununla birlikte pek az siyasal pazarlamaci, pazarlama enstriiman ve

kavramlarinin siyasete uygulanmasi konusunu elestirmektedir (Henneberg,2004:228).

Siyasal pazarlamanin aleyhindeki en 6nemli elestirilerden biri, se¢imlerin “satin
aliabilir” olmasiyla ilgilidir. Wray’a (1999) gore, siddetli secim yarisi siirecinde, daha
fazla veya daha iyi finansman saglama kapasitesine sahip aday/parti secimi
kazanmaktadir. Bu nedenle, son yillarda siyasilerin se¢im kampanyalarina ayirdiklar

biit¢e gittikge artmaktadir.

Ornegin, Barack Obama ve John McCain’in kiyastya miicadele ettikleri son
bagkanlik se¢iminde adaylar toplamda bir milyar dolara yaklasan se¢im harcamalariyla
AB.D. tarihindeki en masrafli kampanyaya imza attilar. Onceki segimlerle
kiyaslandiginda bu rakamin, 2004’teki se¢imin iki, 2000°deki se¢imin ise neredeyse ii¢
kat1 oldugu dikkat ¢ekmektedir. Secimde, teknolojiden yararlanan ve interneti 200
dolardan az olmak {izere bagista bulunmak isteyenlerin hizmetine sunarak inanilmaz bir
siyasi ag vasitasi haline getiren Obama, finans saglama ¢aligmalarina yeni bir boyut
kazandirmis ve toplamda 641 milyon dolarlik kampanya biitcesi elde etmistir
(http://www.cnnturk.com/2008/dunya/11/03/obama.ve.mccain. 1.0y.icin.8.dolar.harcadi/
499081.0/index.html). Se¢cim kampanyalar1 i¢in harcanan bu biiyiik biitcelerle birlikte,
siyasal pazarlamanin elestirilen diger bir yonii siyasilerin “igerik”’ten ¢ok ‘“ambalaj”
tizerinde odaklanmalaridir. Franklin (1994) bu konuda “imajin, gercegin yerini aldigin1”
belirtmistir. Henneberg (2004) de bu goriise dayanarak, segmenlerin rasyonel se¢imler
yapabilmeleri i¢in dogru siyasal bilgiye ve “gerceklere” ulagabilme gereksinimleri
oldugunu fakat siyasal pazarlamada imajin, gercegin dniine gegcmesinin bunu engelledigi

elestirisinde bulunmustur.

Konuya iliskin diger bir elestiri yonii de, se¢cim kampanyalarmin giderek

negatiflik ve kisisel saldir1 boyutuna ge¢mesidir. “Negatif politik reklam” ad1 verilen bu
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tutum, “rakibin soylediklerini ¢arpitmak, saptirmak veya yaniltmak; 6zel hayati ve
karakterine saldirmak; rakibin kendi goriisiiyle ilgisiz konular1 ele aldigini se¢mene
anlatmak” seklinde olabilir (Gorgiin,2002:21). Siyasal kampanyalarda adaylarin zaman
zaman negatif politik reklam yapmalari, siyasal pazarlamanin “gosteri diinyasi” ve
“karakter suikasti” gibi algilanmasina neden olmaktadir (Henneberg,2004:234).
“ANAP’In 1980 oncesi huzursuzluklart animsatan reklamlari, SHP’nin rakip parti
liderlerini matruska bebeklerle temsil edip farklarimin ne oldugunu soran reklamlar”

negatif politik reklama 6rnek gosterilebilir (Olug,2006:92-93).

Siyasal pazarlamanin bu sekilde olumsuz algilanmasina sebep olan bir neden de;
temel amacit dogru, tarafsiz, On yargisiz ve yorumsuz haberlerle kamuoyunu
bilgilendirmek, kamuoyunun olusumuna katkida bulunmak ve sosyal sorumluluk
icerisinde yaym yapmak olan medyanin meslek etigine bagli kalmayisidir. Goksu ve
Eroglu’'na (1995) gore, oOzellikle Tiirkiye’de basin organlar1 kendi goriislerini
kamuoyunun goriisleriymis gibi yansitarak basin meslek ilkelerine aykir1 davraniglar

sergilemektedirler.

Siyasal pazarlamaya yoneltilen elestirilere ragmen siyaset ve pazarlama
olgularni birbirinden bagimsiz degerlendirmek olanaksizdir. Siyaset artik pazarlama
kosullar1 igerisinde lider, aday ya da Orgiit/parti diizeyinde {riinler olarak
degerlendirilmekte ve benzerler arasinda farkli olan1 yaratmada, iletisimin
olanaklarindan her gegen giin daha fazla yararlanmaktadir. Artik {iriin ile lider arasinda
bir fark yoktur (Y1ldiz,2002:16). Sonucta, “imaj danigmanlarinin dikkatli ¢aligsmalar
altinda pazarlama stratejileri her diizeydeki politik siirece yayilmaktadir. Politikacinin
kamusal yasaminin her ayrintisi, geri plana yerlestirilen her konusmasi, her yiiz ifadesi,
her planli durusu imaj 6giitiimii araciligiyla diizenli olarak hedef kitleye gegmektedir”

(Ewen,1999:259).

1.6. SIYASAL PAZARLAMANIN GELISiMi
Insanlarin siyasi iktidar1 ele gegirmek ya da iilke, devlet ve toplum ydnetiminde
s0z sahibi olmak icin orgiitlenmeleri, bir lider ¢evresinde toplanmalari tarih kadar eski

olmasina karsin, modern siyasi partilerin olusumu yeni sayilir. Giiniimiizdekine yakin ilk
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siyasi partilerin olusumu 19. yiizyilin ortalarinda ABD’de goriilmiistiir. Sonraki yiizyilin
ortalarinda ise siyasi partiler tim demokratik sistemlerde devlet yOnetiminin

vazgecilmez dgeleri olmuslardir (Ozbudun,1952:10).

Siyasi partilerin olusumuyla birlikte, sartlarin dogurdugu ihtiyag¢ ve siyasetin
rekabet¢i yapisi bazi tekniklerin kullanimini gerekli kilmaya baglamis, teknolojik
gelismeler sayesinde ise bu teknikler siyasal iletisimden daha biitiinliik¢li bir kavram
olan siyasal pazarlamaya dogru gecisi hizlandirmistir. “Se¢men avi seg¢imler kadar
eskidir, degisen sey tekniktir” deyisi de aslinda siyasal yaris1 kazanmak igin bazi
tekniklerin kullaniminin ¢ok eskilere dayandigini, sadece bu tekniklerin teknolojinin
yardimiyla zaman i¢inde geliserek ve iilkeler arasi etkilesimi tetikleyerek gilintimiizdeki

noktaya ulastigin1 anlatmaktadir (Bongrand,1992:9).

1.6.1. Diinyada Siyasal Pazarlama

Insanoglunun siyaseti bir ikna sanati olarak tanimlamasiyla birlikte, siyasette
propaganda her ulusta kendine 6zgii bir sekil almis ve gecici degil de kalici bir kaynak
olarak kullanilmaya baslamistir. Ciinkii etkin olmak i¢in propagandanin da stirekli
olmasi gerektigi diislincesi ortaya ¢ikmis ve kurulu rejimler, rejimlerinin devami igin
kalici propagandaya zemin olusturmuslardir. Bu yeni propaganda sadece gilindem
durumunu belirlemekle kalmayip bir diinya gorlisii sunmast nedeniyle Onceki
propagandadan farklilik gostermektedir. Propaganda kavrami basit yorum tarzi olmanin
Otesine gitmis ve yeni propaganda anlayisinin stil ve teknolojisi onu bugiin siyasal

pazarlama olarak bilinen kavrama yaklastirmistir.

Her ne kadar Baines ve Egan (2001) siyasal kampanyalar1 hatirlanamayacak
kadar eski tarihlere dayandirsalar da, “siyasal pazarlama fenomeni” tarihsel olarak
nispeten daha yeni bir kavramdir (Lock ve Harris,1996:22). Siyasal pazarlamanin
gelisiminin, medyadaki gelisime paralel olarak gerceklestigi konusunda siyasal
pazarlamacilar arasinda fikir birligi bulunmakla birlikte modern anlamda gelismesi ve
bir disiplin olarak ortaya c¢ikmasi 20. yilizyilin baslarinda Amerika’da olmustur
denilebilir (Polat vd.,2004:17). Bongrand (1992) ABD’de siyasal iletisimin dogusunun
1936’da Franklin Delano Roosevelt’in kampanyasiyla gergeklestigini sdylemektedir.
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1968 se¢cim kampanyalarin ardindan Joe McGinniss adli yazarin kaleme aldigi “The
Selling of the President 1968, Baskan’in se¢ilme siirecini tarihsel bir olay olarak degil,
bir pazarlama olay1 seklinde resmetmektedir. Bu kitaba gore aday Nixon, birtakim
pazarlama uzmanlar1 ve reklamcilar tarafindan yeniden paketlenmis ve bir iiriin gibi
pazara siiriilmiistiir. Onceleri “Demokrasi nereye gidiyor?” tiiriinden sorulara neden olan
bu siyasal pazarlama yaklagimi zamanla Amerikan siyasal kiiltiirliniin bir parcasi haline
gelmis ve Amerikan siyasetinin her diizeyinde siyasal pazarlama uygulamalarini gérmek

miimkiin hale gelmistir (http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=53663).

Siyasette pazarlama tekniklerinin kullanimi zaman i¢inde Amerika’dan Avrupa
iilkelerine de sigramustir. Ornegin, 1965 baskanlik secimlerinde Jean Lecanuet’in se¢im
kampanyasi televizyonda goriinen ilk se¢cim kampanyasi olarak ve “imaj” kavramini

giindeme getirmesiyle Fransa i¢in baslangic niteligindedir (Bongrand,1992:9-10).

Ingiltere igin ise, bircok partinin siyasal pazarlama uygulamalarinda yer
almasmin 1920°1i yillara denk geldigi one siirlilse de, siyasal pazarlama fenomeninin
yogun bigimde kullanimi 1980°li yillarda biitlin siyasal iletisim araglarini birlestirmeyi
ve medyay1 kontrol altina almay1 amaclayan parti liderleri Margaret Thatcher ve Neil

Kinnock’a dayandirilmaktadir (Harris,2001:36).

Almanya’da siyasal pazarlama konusunda- 6zellikle bilimsel verilerin 1s181nda
yiiriitiilen ¢alismalar- ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan itibaren baslamistir. Bu
yillardan itibaren, parti yonetiminin uyguladig1 reklam, slogan, mars gibi uygulamalar
yalnizca aksesuar degil, ayn1 zamanda siyasetin gereklilikleri olarak goriilmeye
baglamistir. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde, reklamin O6neminin arttig1 ve siyasal
partiler tarafindan rekldm ajanslarinin yogun bicimde kullanilmaya baslandig:

goriilmektedir (Bauer vd.,1996:154).

Bu dogrultuda, siyasal pazarlamanin dncelikle Amerika’da ve bati iilkelerinde
gelismesinin en temel sebebinin; demokrasinin bu {ilkelerde gelisim gostermesi ve
serbest secimlerin getirmis oldugu rekabet durumu oldugu sdylenebilir (Polat vd.,
2004:19). Bununla birlikte, siyasal pazarlama g¢aligmalarinin farkli kiiltiirlerde farkli

sekillerde algilandigim da sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Peru’da Vargas Llosa igin
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hazirlanan Amerikan tarzi, gosterigli reklam kampanyalar1 bir¢ogunun fakir oldugu
Peru’lularca zenginlik indeksi ve ulasilmaz bir aday olarak algilanmistir

(O’Shaughnessy,2001:1053).

1.6.2. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Tiirkiye’deki siyasi parti propagandalarinin profesyonel tanitim kuruluslarinca
yapilmasia gelismis ilkelere kiyasla ge¢ baslanmistir. Bu durumun partilerin st
yonetim kadrolarinin, pazarlamanin geregine inanmamalarindan ve bazi yetkilerini
profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigini sdylenebilir. Ayrica
siyasi parti yOneticilerinin birtakim yenilikleri 6grenme konusundaki silipheli

yaklasimlar1 da bu gecikmenin sebepleri arasinda gosterilebilir (Tan,2002:31).

1950 genel se¢imlerinde Demokrat Parti’nin “Yeter, S6z Milletindir!” sloganiyla
afis ve radyo medyalarim1 kullanarak iktidara gelmesi, siyasal iletisim anlaminda Tiirk

siyasi tarihinin ilk ve en etkili adimi olarak kabul edilmektedir (Ozkan,2002:32).

Tirkiye’de siyasal pazarlama uygulamalarinin profesyonellesmesi ise,
Cenajans’in 5 Haziran 1977 secimlerindeki Adalet Partisi i¢in hazirladigi kampanya ile
gergeklesmistir. Bu secimde Adalet Partisi, Cenajans’in  yardimlari ile se¢im
kampanyasin1  siirdiirmiis ve reklamcilik tekniklerinden yararlanarak, propaganda
malzemelerini hazirlamistir. Tiirkiye’de ilk kez reklam ajansi- siyasal parti isbirliginin
gerceklestirildigi 1977 sec¢imlerinde, hem toplumun hem de siyasi partilerin bdyle bir

uygulamaya hazir olmadiklar1 goriilmiistiir (Inal ve Karabacak,1995-1997:158).

1983 secimleri ise Amerikanvari bir goriinlimle Tiirk se¢gmeninin karsisina
cikmis ve bu segimlerde siyasal pazarlama anlayisi hissedilir bir hal almaya baslamigtir

(Akyol ve Keresteci,2007:30).

1990’lara gelindiginde ise siyasal reklamcilik yerlesik bir hal almistir
(Tek,1999:42). 90’11 yillarda siyasal reklamciligin yerlesik bir hal almasina ve farkli
partilerin siyasal reklamcilik uygulamalarima 1991 secimleri giizel bir Ornek

olusturmaktadir.
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1991 genel se¢imlerinde Anavatan Partisi’nin Fransizlarin {inlii politik reklamcisi
Jacques Seguela’y1 Tiirkiye’de getirip anlasmasi siyasal pazarlama uygulamalarina yeni
bir boyut kazandirmistir. Burada iizerinde énemle durulmasi gereken nokta, Anavatan
Partisi’nin o dénemki Genel Bagkam Turgut Ozal’in bu tiir uygulamalara biiyiikk énem
vermesidir. Daha sonra Anavatan Partisi’nin Genel Baskanligi’na se¢ilen Mesut Yilmaz,
Seguela ile daha siki bir igbirligine giderek Anavatan Partisi’nin se¢cim kampanyasinin
planlamasini ve diizenlemesini Seguela’ya teslim etmistir. Seguela, Anavatan Partisi’nin
o zamanki kurmaylariyla yaptig1 toplanti sonunda Mesut Yilmaz’a “10 altin 6giit”

vermistir. Bu 6giitler sunlardir (Tan,2002:97-98):

1. Secimleri ideoloji degil, lider kazanur.

2. Secimlerde ge¢mis icin 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 siyasetci kendi efsanesini gelistirmelidir.

6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

7. Devlet adamu iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.

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

9. Se¢imi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika dis1 iligkilere

de 6nem vermelidir.

10.  Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diisiinmeli ve bunlar1

yansitabilmektedir.

3 Kasim 2002 genel secimlerinde ise, bu secimlerin birtakim ilklere ve
yeniliklere imza attifi aym1 zamanda bircok tartismayr beraberinde getirdigi
goriilmektedir. Se¢im kampanyalarinda biiyiik partiler reklam ajanslariyla caligmis hatta

baz1 partiler bir yerine iki ajansla birlikte hazirlik yapmay1 tercih etmistir. Yine 2002
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genel se¢imlerinde ilk kez cep telefonlar1 ve internet siyasal pazarlama araci olarak

kullanilmistir (Akyol ve Keresteci,2007:30).

Sonug olarak, siyasal pazarlama yaklasimi; ABD, Fransa gibi bagkanlik sistemine
sahip iilkelerde daha yogun tartisiliyor olsa da (Uztug,1999:43), Tirkiye i¢in siyasal
durum kendine 6zgii kosullar1 igermektedir. Toplumsal ve ekonomik olarak ABD’nin
onciiltik ettigi bir biitiine eklemlenmis olmakla birlikte, siyasal pazarlama uygulamalari

artan bir bigimde Tiirk siyasetinde yer almaktadir (Y1ldi1z,2002:100).

1.7. SIYASAL PAZARLAMADA LIDERLIK

Insanlar grup halinde yasayan sosyal nitelikli canlilar olduklarindan dolayi,
olusturduklar1 gruplar1 yonetecek, hedeflerine ulastiracak bir lidere ihtiya¢ duyarlar
(Ozkalp ve Kirel,2005:347). Tarihin her déneminde var olan liderlik, toplumlarin
gelismesinde ve yiikselmesinde onemli rol oynamasinin yani sira, toplumun ¢okiisiinii
hazirlayan ve bu siireci hizlandiran bir etmen olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Liderin
sahip oldugu o6zellikler toplumun igerisinde bulundugu kosullarla uyum igerisindeyse
toplumun gelisim siireci hizlanmakta ve lider topluma katkida bulunmakta
(Arklan,2004:9), fakat liderin 6zellikleri ile toplumun uyusmadig1 veya toplumun lideri
algilanmasinda  sorunlarin  olustugu  durumlarda  lider toplumu  olumsuz

etkileyebilmektedir.

“Bir grup insani belirli amaglar etrafinda toplayabilme ve bu amagclari
gerceklestirmek icin onlart harekete gegirme yetenegi” (Eren,2001:427) olarak
tanimlanabilen liderlik kavrami siyasal pazarlama g¢ergevesinde de son derece 6nemli yer
tutmaktadir. Demokratik yagamin omriine, toplumun 6zelliklerine ve toplumun iginde
bulundugu kosullara bagli olarak liderin segmenlerin oy verme davranisi {lizerindeki
etkisi degismesine ragmen, uygulamalar bu etkinin ¢ok fazla oldugu yoniindedir
(Islamoglu,2002:116-117). Hatta Polat ve Kiilter’e (2006) gdre se¢cmenler, cogu zaman
parti ile liderini Ozdeslestirmekte ve biitiin bir partiyi sadece lider boyutunda
algilamaktadir. Seguela’nin “Segimleri ideolojiler degil, liderler kazanir” (Tan,2002:97)

ifadesi de siyasal liderligin 6nemine vurgu yapmaktadir.
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1.7.1. Siyasal Lider ve Ozellikleri

Toplumsal iliskilerin karmasiklagsan yapisini ¢dzecek programlar hazirlamak
yerine, “ortak paydaya” seslenme egiliminde olan partiler, Tiirkiye’de merkez, merkez
sag, merkez sol gibi kavramlarla merkeze yigilmistir. Bu durum “o parti” ya da “bu
parti” fark etmeyen yapisiyla yiizergezer oylarin artisina neden olmustur. Partilerin
birbirlerine giderek daha ¢ok benzesmesi parti baglarinin zayiflamasina yol agarken,
tercih edilmede lideri 6n plana c¢ikarmistir. Nasil ki bir iiriinii satin alirken, benzer
triinlerden “bir sekilde” farkina gore tercih yapan birey, merkeze yigilan partiler
arasindaki tercihini de “liderin farki”na gore belirleyecektir (Y1ldiz,2002:88-89). Tiirk
siyasal sisteminde se¢menin biliylik Olgiide lidere bagli olarak oy kullandig1
gozlenmektedir. Ornegin, se¢gmene hangi partiye oy verdigi soruldugunda, parti

isminden ¢ok liderin ismini vermektedir (Islamoglu,2002:117).

Yildiz’a (2002) gore, Tiirk siyasetinde partiler yerine temel aktor haline gelen
siyasal lider “siyasal toplulugun basinda bulunarak, s6z konusu toplulugu amaglar
yoniinde kanalize eden, iiyelerin bireysel amaglartyla topluluk amaglarini koordineli hale
getiren ve iiyelerde ortak bir biling olusturarak siyasal toplulugu yiikseltme ¢abasi i¢inde
olan kisidir” (Arklan,2004:29). Tan’a (2002) gore siyasal lider; siyasi partinin en {ist
noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten
kisidir. Siyaset sahnesinde Oyle liderler var olmustur ki, siyasi parti onun kisiligi ve
giicliyle yasar. Bu tiir liderler, siyasi partiyi kendi kisilikleriyle biitiinlestirdiklerinden
siyasi partinin émri liderinin omrii ile smurlidir. Liderler gerek parti i¢i gerekse parti
disinda Onemli prestije sahip insanlar olduklarindan, partiye sempati ve oy
kazandirmakta énemli rol oynarlar (Tan,2002:37). Hatta Atatiirk’{in ve Ismet Inénii’niin
siyasilikten 6te, ulusun tarihine mal olmus lider kimliklerini disarida tutarsak, son 50
yildir Tiirk siyasi hayatini Adnan Menderes’ten baslayarak, giinlimiizde sayilari ve
etkinlikleri ¢ok daha artmis durumda olan siyasi parti liderlerinin yonlendirdigi
sOylenebilir (Alnacik,2003:39). 3 Kasim 2002 se¢imlerinde de AKP’nin almis oldugu
yaklasik %35’lik oyun ¢ok biiyiik bir kisminin, se¢imlerden hemen sonra durumunun
bagbakan olmaya elvermedigi segcmenler tarafindan bilinmesine ragmen, bizzat Recep

Tayip Erdogan’a ait oldugu birgok siyasi ve yazar tarafindan zaman zaman dile
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getirilmis olmas1 (Polat vd.,2004:102) oy tercihlerinde liderlerin roliinii agik¢a ifade
etmektedir. Buna benzer bir baska durum ise; Mesut Yilmaz ve Tansu Ciller’in
partilerinin oylarinda barajin altina diisecek kadar biiyiikk oranlarda kayiplar
yasanmasinin temel sebepleri arasinda, bu iki liderin segmen nazarinda yipranmasinin
cok biiyiikk bir payr oldugunun c¢esitli medya araglarinda olduk¢a sik dile getirildigi
bilinmektedir (Polat vd.,2004:102). Siyasal liderin nasil algillandigi ve se¢men
tizerindeki etkisiyle ilgili bir baska ornek 22 Temmuz 2008 genel se¢imlerinden
verilebilir: CHP lideri Deniz Baykal’in kendisinden ¢ok emin, halki kucaklamaktan
uzak, biraz aksi yiizlii ve bolca elestirel bir marka olarak kafalara kazinmasiyla
secimlerde basarili bir siyasal liderlik Ornegi sergileyememistir (http://www.
siyasaliletisim.org/index.php/dr-bahadr-kaleaas/yrd-doc-dr-fato-karahasan/194-akp-ve-

mhp-doru-politik-pazarlamann-oedueluenue-ald.html).

Buradan, 1002-1060 yillar1 arasinda yasayan zamanin {inlii savas filozoflarindan
Mei Yaochen’in de belirttigi gibi siyasal liderligin en énemli sorununun kimin halkin
yliregini kazandigiyla ilgili oldugu sonucu ¢ikmaktadir (Demir,2008:100). Ciinkii siyasal
lider, ¢evresinde bulunan bireyleri hitabet giicii, sahip oldugu bilgi ve vizyonu ile
etkileyip siiriikleyecek bir yapiya sahip olmali, segmenleri dinlemeli ve onlar1 anlamak

icin ¢aba sarf etmelidir (Bayhan,2007:11).

Tiirk se¢meni lizerine yapilan bir arastirma da “Tiirk halkinin %38’1 lidere,
%25’1 ekibe, %17’si programa, %6’s1 kampanyaya oy verdigi, %14’iinii ise hicbir sey
etkilemedigi” gibi bulgularla Tiirk siyasetinde siyasal liderin yadsinamaz konumuna ve

onemine isaret etmektedir (Olug,2006:96).

Yonetim literatliriinde liderlik kavrami ¢ok sayida arastirmaya konu olmakla
birlikte, kitleleri pesinden siirlikleyen liderlerin sahip olduklar1 ortak 6zelliklerin neler
oldugu ya da bu ozelliklerin dogustan m1 geldigi yoksa sonradan mi gelistirildigi
konusunda tartigsmalar siiregelmis ve liderlikle ilgili gelistirilen gesitli teorilerin ve

yaklasimlarin her biri liderlik siirecinin farkli yonlerini ele almistir.
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Bununla birlikte, hala liderlerin siniflandirilabildigi ve degerlendirilebildigi bir
temel lizerinde uzlasma saglanamamis olsa da, siyasal liderin 6zellikleri asagidaki gibi

siralanabilir (Tan,2002:38):

o Lider; mesru otorite giiciine sahip olmalidir. Bu otorite giicli de kaynagini, zor

kullanmaktan degil halktan almalidir.

o Lider; s6z ve hareketlerinde 6lgiilii ve dengeli olmalidir. Aralarinda celiskiler
olmamalidir.

° Lider; baskalarini hor gormemelidir. Baskalarini kiigiik diisiiriicii ifadelerden
kaginmalidir.

o Lider; devlet i¢in degismez kabul ettigi prensiplerden taviz vermemelidir.

. Lider; birlestirici ve biitlinlestirici olmalidir.

o Lider; hayali degil, gercek¢i olmalidir.

o Lider; herkesin ¢ozlimsiizlige diistiigii durumlarda bile yol gosterici ve tesvik

edici olmalidir.

. Lider; karar vermeden oOnce iilke problemlerini uzman Kkisilerle tartismaktan

kagimmamali ve onlarin da glivenini kazanmalidir.

o Lider; milletin 6rf ve adetlerine, manevi degerlerine bagl ve saygili olmalidir.

o Lider; sir saklamasini bilmelidir. Politik menfaatler ugruna devletin sirlarinm
agiklamamalidir.

o Lider; kadrosuyla birlikte yapabilecegi icraatlar1 vaat etmelidir.

Bu 6zelliklere ilaveten, siyasal lider (Islamoglu,2002:117);
o Ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.
. Giliven duyulan kisidir.

o Genis bir 6ngorii yetenegine sahip gergekei bir kisidir.
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o Diiriist ve adildir.
o Kendini izletir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.
o Degisimcidir.

Ozsoy (1999) ise tiim diinyada saygin ve basarili bir devlet adammin sahip

olmasi gereken ozelliklerden sunlarin 6n plana ¢iktigini diistinmektedir:

o En az bir yabanci dil bilmesi,

Ikili iliskilerde diyaloga agik olmasi,
o Goreve ehil oldugunun isareti olacak basarili bir gegmise sahip olmasi,

o Cevresinde diiriist ve ahlaki karakterinin diizgiinliigliyle taninmis olmasi,

Ornek bir aile yasantisina sahip olmast,

Yalandan uzak durmasi,

o Soziine giivenilir olmasi,

Kisisel ¢ikarlarini iilke yararlarinin 6niine gegirmemesi,

o Koltuk diigkiinii olmamasi, devlet hizmetinin halka hizmet gibi 6nemli bir
misyonu i¢erdiginden, yeri geldiginde bu hizmet bayragini baskalarima devretme

konusunda anlayis gostermesi ve kisisel hirstan uzak durmasidir.

Bununla birlikte, siyasal liderin sahip oldugu konumu elde etmeye ¢alisan diger
parti liyeleri de olacaktir. Bu nedenle, siyasal liderin mevcut konumunu koruyabilmesi
siyasal liderin orgiitle gosterecegi uyumla miimkiin olacaktir. Siyasal liderin orgiitle
uyum saglayabilmesi diger iiyelerce benimsenmesine baglidir. Siyasal liderin bunu
bagarabilmesi i¢in de insan davranislarini anlamasi ve ayni zamanda basarili bir yonetici

olmasi gerekir (Arklan,2004:32).

Yine de siyasal liderin bahsedilen 6zelliklere sahip olmasi onun siyasette basarili

olmasi icin tek basma yeterli olmamaktadir. Iste bu noktada siyasal pazarlama, liderin
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ozelliklerinin se¢men tarafindan dogru anlasilmasina veya algilanmasina, liderin kendini

dogru noktalarda konumlandirmasina yardimc1 olmaktadir.

Stiphesiz siyasal pazarlamada se¢menin karar verme siireci karmasik, uzun ve
ayni zamanda ¢ok sayida faktor tarafindan etkilenen bir siiregtir. Se¢menlerin oy
kararini, siyasal liderle ilgili biitiin faktorleri tek tek analiz ederek ve bu faktorleri
puanlayarak verdigini sOylemek zordur. Burada 6nemli olan, segmenlerin liderle ilgili
kararlarini etkileyen faktorleri miimkiin oldugunca somutlastirmak ve bu faktorlerin

goreceli agirliklarini ortaya koymaya ¢alismaktir (Polat vd.,2004:103).

Gortldiigi gibi, siyasal liderlik siyaset kurumunun odak noktast konumundadir.
Ancak siyasal pazarlama baglaminda dogru ve basarili bir sekilde konumlandirilmis ve
kendini segcmene se¢cmenin arzu etigi sekilde ifade edebilen siyasal lider partisine se¢im
kazandirabilir. Bu nedenle, siyasal lider imajin1 etkileyen faktorlerin neler oldugu, bu
faktorlerin geng segmenlerce nasil algilandigi ve bu dogrultuda geng se¢gmenlerin siyasal

liderleri nasil konumlandirdiklar1 incelenecektir.

1.7.2. Siyasal Lider Iimaj

Diinyada ve tlilkemizde siyasal rekabetin yapisi incelendiginde; partilerin temel
vaatleri ve ideolojik konumlar1 arasinda kesin farkliliklarin ortadan kalktig1, adeta birer
kimlik bunalimi igine girdikleri sOylenebilir. Bu durumda “lriin”ler arasinda
farklilagtirici degeri yaratmak lider ya da adaylarm imajlart baglaminda ortaya
cikmaktadir (Uztug,2004:24). Ozellikle siyaset alaninda bir seyi zannettirmeyi
basarmanin, o seyin var olmasina katkida bulundugu goriisii bu noktada agirlik

kazanmaktadir (Y1ldi1z,2002:18).

Boiney ve Paletz (1991) se¢men tercihlerinde rol oynayan modellerde en ¢ok
karsilagilan 6gelerden birinin aday imaji oldugunu belirterek, 1940’lardan bu yana

gelistirilen segmen tercih modelleriyle ilgili su saptamalarda bulunmuslardir:

o Partililik kimligi, se¢cmenlerin oy tercihini etkileyen merkezi bir degisken

olmasina karsin 6nemi giderek azalmaktadir.
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o Parti dnemini kaybederken, aday imaj1 dikkat ¢ekici bir gelisim gostermekte ve
secmen tercihlerini etkilemede imajin kilit rol oynadigina dair giiclii kanitlar ileri

surilmektedir.

Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi, kararsiz segmen sayisinin artmasi, parti
baglarinin zayiflamasi, se¢menlerin c¢ogunlugunun mevcut partilerle giiclii bir
0zdeslesme duygusu gostermemesi, parti i¢i demokrasinin lidere bagimli olusu, Tiirk
siyasal yasaminda son 20 yildaki dontisiimler, partilerin birbirine benzesmesi (merkeze
y1gilma) gibi Tiirkiye’de siyasal siireci etkileyen gelismeler, liderin 6n plana ¢ikmasina
neden olmus, liderler arasinda fark yaratabilmek i¢in de lider imajlar1 glindeme gelmistir

(O2¢1,2007:206).

Siyasal pazarlamada dis gOriiniim ve imaj, siyasal kampanyalarin 6nemli bir
unsurunu olusturmaktadir. Clinkii siyasi adaylar ne derlerse desinler, kendilerine ait baz1
ozellikleri, onlarin istekleri disinda goriintiilerle aktarilmaktadir. Sanildigindan daha
aktif olan, elestirel diisiinceye sahip 0zgiir segmenler de, bu goriintiileri algilayarak

zihinlerinde kendi fikirlerini olusturmaktadirlar (Wolton,1992:190).

Kisisel imaj 6zellikle pop starlar araciligiyla bir tiir sag¢, giyim, konusma becerisi
gibi noktalara indirgenmis goriinmektedir. Hi¢ siiphe yok ki goriintii ve sunum son
derece onemlidir fakat tek basina yeterli degildir. Siyasal liderler i¢in de imaj kavramini
boyle basit bir Olglide degerlendirmek yanlis olacaktir. Siyasal pazarlamada imaj
kavrammin daha biitiinliik¢ii bir ¢ercevede tiim ¢agrisimlarin  degerlendirilmesi
gerekmektedir (Uztug,2004:59). imaj kavrami, gorsel dgelerin yaninda karizma, giiven,
tavir gibi kaynakla alic1 arasinda gelisen ve tanimlanamayan ama varligi kabul edilen
duyusal ve biligsel 6geleri de kapsamaktadir (Y1ld1z,2002:29). Siyasal lider imajin;
“segmenin se¢im yarisinda siyasal liderlere iliskin gelistirdigi tutumlar ve duygular”
(Uztug,1999:67) olarak ifade etmek miimkiindiir. Siyasal liderlikte imaj; is goriir
renkleri, sembolleri, tavirlari, stilleri, sdzleri, goriintiileri, sloganlari, sifatlar1 vb. 6geleri
kapsamaktadir (Islamoglu,2002:119). Siyasal imaj konusunda calismalar1 bulunan

Garramone (1983) imaji, adaymn kisisel ve profesyonel niteliklerinin algilanmasinin
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toplami; Mutlu (1998) ise gergekligi temsil etmek yerine, hedef kitleye cazip gelmek

lizere yaratilmig bir imalat ya da kamusal izlenim olarak tanimlamaktadir.

Siyasal imajin diinyada bir yerlerde var olan bir varlik olmadigini belirten
Bennett (2000) imaji; siyasal iletilerin imali simgeselligi tarafindan bi¢cimlendirilen bir
irin oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda bir imajin simgesel 6gesi dylesine basitge,
soyut ve ayrintilardan uzaktir ki; segmenler i¢in ona anlam kazandiracak tek yol, kendi
yorum ve ilgilerini eklemektir. Yani siyasal imaj; kismen sembolik imaya, kismen de o
imaya cevap veren se¢menlerin sahip olduklar1 his ve tahminlere bagli bir izlenim olarak

belirmektedir (Bennett,2000:164-165).

Bennett (2000) basarili bir siyasal imaj olusturmada ii¢ 6genin Onemli rol

oynadigini savunmaktadir. Bunlar (Bennett,2000:163-164):

° Se¢menler i¢in vurgulanan konu hakkinda diisiintirken kullanilmak iizere basit

bir tema veya mesaj hazirlamak,

o Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat cekici ve carpict

olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitiin iletisim kanallarina yaymak,

o Kampanya mesajinin, se¢gmenler tarafindan giivenilir sekilde algilanmasini

saglamaktir.

(1)Gergek Benlik (2)ideal Benlik

“Ben kimim” \ / “Ne olmak istivorum”

L=

(3)ideal Toplumsal Benlik (4)Toplumsal Benlik
“Ne olarak bilinmek “Ne olarak biliniyorum”

Sekil 1-Siyasi Liderin Kimlik Tanimlamasi ve Imaj

Kaynak: Uztug,2004:54
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Yukaridaki sekilde, (1), (2), ve (3) kimligi
lider hakkindaki

algilamalarin1 (toplumsal benlik) ifade etmektedir (Uztug,2004:53-54). insanmn kendini

ifade ederken, (4) imaj

aciklamaktadir. Kisisel imaj, se¢menlerin diisiincelerini  ve
diinyaya sunma bi¢imi olan kisisel imaj, ge¢mis deneyimler tarafindan etkilenen ve
mevcut 6zsaygi diizeyinin bir yansimasi olan 6z imaji, algilanan imaj1 ve istenen imaji
belirleyen i¢ ve dis faktdrlerin sofistike bir karistmidir (Sampson,1995:12). Oz imaj,

algilanan imaj ve istenen imaji su sekilde tanimlanmaktadir (Cakir,2004:19):

1. Oz Imaj: Kendimizi nasil gordiigiimiizdiir.

2. Algilanan Imaj: Baskalarinin bizi nasil gordiigiidiir.

3. Istenen (ideal) Imaj: Kendimizi nasil gérmek ve baskalarina nasil “gdstermek”
istedigimizdir.

Buradan toplumsal benlik ile algilanan lider imajinin ayn1 anlami ifade ettigini

sOylemek miimkiindiir.

Sampson’a (1995) gore kisisel imaj bilesenleri sunlardir:

Tablo 1- Kisisel Imaj Bilesenleri

KiSIiSEL iMAJ
Goriiniis Beden Dili Un iletisim Tarz Durus
Fiziksel Tavirlar Goze carparlik | Konusma tarzi Karizma
Ozellikler Poz Ilerleme Yazma tarzi Ozgiiven
Giysiler Jestler Cizgi Dinleme tarzi Kendine inanma
Dizgiin giyim Kullanilan alan | Deneyim Diistinme tarzi Ozsayg1
Secilen konum Vasiflar Sunum tarzi

Kaynak: Sampson,1995:12
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Bir liderin algilanan imajini kuran biitiin bu nitelikler birbirleriyle bagintili ve her

biri

digerleriyle birlikte pazarlanabilir bir biitiin olusturmak i¢in i goriir

(Sampson,1995:21).
Siyasette lider imajinin Onemli noktalarint da sunlar olusturmaktadir

(Reca,2007:90):
o I¢ diinyasiyla disa doniikliigii arasinda uyum olan siyaset¢inin kisisel imaji
olumludur.
o Dogallik basarili bir imajdir.
o Icinde bulundugu toplumun sorunlarma iiziiliip ¢éziimler 6nermek, olumlu imaj
yaratir.
o Empati sahibi olmak basarili imaj1 da beraberinde getirir.
o “Ben de sizdenim” mesajin1 veren siyaset¢i imajini iyi kullanir.
o Soylemleriyle sosyal hayati tutarli olan siyasetci imaj sahibidir.

Islamoglu (2002) siyasal liderin imaj dgelerini olumlu ve olumsuz eksenler

cercevesinde su sekilde sunmaktadir:

Tablo 2- Siyasal Lider imajimin Olumlu ve Olumsuz Ogeleri

Eksenler Olumlu Olumsuz
Diiriistliik Diirtist, inanilir, sdziline giivenilir, seffaf, Skandallara karigmus, irtikapei, yasa,
itibarli bir lider. kural, hukuk tanimaz bir lider.
Nitelik Bilgili, deneyimli, iyi egitim almus, Devlet yonetiminde bilgisiz, niteliksiz,
yetenekli, ayn1 zamanda iyi bir yonetici is yapma deneyimi ve uluslararasi
olan lider. deneyimi olmayan bir lider.
Ulusal yon Ulkeyi temsil edebilen, ulusal ihtiyaclari Ulke ve yurttas gerceklerine yabanci,
bilen, iilke sevgisi yiiksek, kiiltiirel tilkenin tarihini ve kiiltiiriinii bilmeyen
birikimi olan bir lider. bir lider.
Giig Enerjik, basarili, yarigmaci, gii¢lii, kararl Zayif, iradesiz, yash bir lider.
bir lider.
His ve tutku Isini seven, ulusal ilgileri ve idealleri Duygusuz, dik basli, sadece kendini
olan bir lider. diisiinen bir lider.

Kaynak: Islamoglu,2002:88.
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Siyasal liderlerin imaji konusunda bir agiklama yapmakta fayda vardir. Imaj
kavrami Tiirkge’ye yerlesirken bir¢ok farkli anlam yiiklenmistir. Bu anlamlar sagla,
giyim tarziyla ilgili fiziksel/somut anlamlar oldugu gibi, yalan, aldaticilik gibi soyut ve
olumsuz anlamlar da olabilmektedir (Y1ld1z,2002:20). Bu durumla, “siyasetci imajlar1”

[3

kavrami Ortiisiince, imajin “yalan ve oldugu gibi olmama” anlami iyice pekismistir
(Y1ld1z,2002:21). Oysa, imaj; kisinin kendini ger¢ekte olmadigi gibi gdsterip aldatmasi
degil, kim oldugunu ve baskalarina neler sunabilecegini diiriist ve samimi bir sekilde

ifade etmesine yardimci olan bir aractir (Tan,2002:113).

Liderlerin, siyasal parti baglantilarinin ve giindem konulariyla ilgili konumlarinin
Otesinde dis goriiniimii ile kisisel imajinin segmen tercihlerini énemli dlgiide etkiledigi
g6z oOniinde tutuldugunda siyasal pazarlama imajla ilgili 6nemli bir unsur da beden
dilidir (Rosenberg ve McCafferty,1987:32). Lider, beden diliyle iletisim kurmada daha
cok jest ve davramislar hakkinda edinilen bilgiyi kullanmakta ve bdylelikle ortaya
olumlu bir imaj ¢ikarip, kendini baskalarinin sdzsel olmayan isaretlerine daha duyarl
kilmaya ¢aligmaktadir (Sampson,1995:34). Beden dilinin lider imaji yaratimina
verilebilecek en i1yi 6rnek Kennedy ve Nixon’un 1960°daki televizyon tartigmalaridir.
Program sirasinda Kennedy’nin basarili performansi (durusu, yiiz ifadesi, rahatligi vb.)
ile Nixon’un basarisizlig1 (gergin tavirlar, somurtkan bir yiiz, fonla ayni renk giyim vb.)
o programa kadar yarista esit olan taraflardan Kennedy’nin 6ne ge¢cmesini ve sec¢imi
kazanmasini saglamistir (Y1ld1z,2002:27). Siyasal liderin pozitif beden dili ve negatif
beden diline su durumlar 6rnek verilebilir (Reca,2007:93-94):

Sivasetcinin Pozitif Beden Dili

o Karsisindakini dinler, gerekirse basiyla onaylar.
o Dik ve rahat durur.

o Cana yakindir.



Isimleri ve kisileri unutmaz.

Vefa davraniglari sergiler.

Sakindir.

Giiven verici bir durusu vardir.

El ve kol hareketleriyle olumlu enerji dagitir.

Ellerini ve yiiziinii saklamaz.

Kararl hareketleri vardir (konusurken parmaklarini kullanmak gibi).
Selamlagsirken giiler yiizliidiir, ¢atik kaslt degildir.

Giiliimserken diglerini gosterir.

Kalabalik da olsa, birini taniyorsa dikkatini ¢eker ve o kisiye yonelir.

Tokalasirken, karsisindakinin elini iki elinin arasina alir.

Sivasetcinin Negatif Beden Dili

Surat1 asik, kaslar1 ¢atiktir.

Mubhatabina bakmaz, yandan konusur.
Gegistirerek tokalasir.

Cabuk sinirlenir.

Cezacidir, miisamahakar degildir.

Yavas konusur.

Emrivaki davranir.

Halk arasindan gegerken hizla yiiriir.
Vatandasin sicak ilgisi karsisinda ilgisizdir.

Konusurken hata yapar, bu da davraniglarina yansir.

33
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o Sabirsizdir.

o Ikinci adamiyla muhataba egilimlidir.

. Karsisindakiyle sert konusur, ellerini sert¢e kaldirir, indirir.
o Dudaklar 6ne dogru serttir.

o Bir noktaya bakar.

Bunlara ilave olarak, siyasal pazarlama; lider imaji agisindan siyasal liderin
karakter Ozellikleri, insanlarla etkili iletisim kurma kabiliyetleri, huylari, yOnetim
becerisi, zeka ve bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirim giicii, is bitirme becerisi, kamu
yonetimindeki tecriibesi, gegmis donemdeki icraatlart ve sorunlar hakkindaki politikalar

gibi konular 6nem tagimaktadir (Balc1,2003:153).

Siyasal pazarlamada lider imaji farklilasma araci olarak da kullanilabilir. Bir
siyasi parti ya da lideri rakiplere gore farkli ama is goren bir imajla segmenin karsisina
cikabilir. 1991 segimlerinde Demirel “Baba” imaji ile 1973 secimlerinde Ecevit
“Karaoglan” imaj1 ile se¢menin karsisina c¢ikmaktadir (Islamoglu,2002:103). Tansu
Ciller ise parti bagkanligina adayligin1 koyarken giiglii, sarisin, geng ve giizel kadin imaj1
ile biitlinlestirilmistir (Oktay,2002:86). Seguela tarafindan diizenlenen ANAP secim
reklamlarinda Mesut Yilmaz’in lider konumlandirmasina agirlik verilmis, ¢evresinde
kasintt ve asik surath biri olarak tanman Yilmaz’in giiler yiizlii, ¢evresince sevilen,

yakisikli, bilgili, atilimer bir lider imaj1 yaratilmaya ¢alisilmistir (Olug,2006:94).

Goriildigl gibi, bir siyasi partinin imaj1 ile liderinin imaj1 arasinda derin bir bag
vardir. Bu nedenle lider hem parti hem de siyasi iiriin imaj1 ile tutarli bir imaj
gelistirmelidir. (Islamoglu,2002:119). Bununla birlikte, liderin algilanan imaj1 gercek
karakteri arasindaki farkin biiyiikk olmasi, lidere yonelik, tutarsizlik duygusundan
sahtekarlik hissine kadar pek c¢ok olumsuz duygular yaratarak se¢menlerin oy

tercihlerini olumsuz yonde etkileyebilir (Cakir,2004:20).
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Imaj, segmenin gereksinimlerine ve algilamalarina gore sekil alabilen bir kavram
oldugundan; “siyaset¢i de etkileyici kisilik imaji tasarimin1 oynayabilmeyi ve Oyle
gorliniip Oyle olmay1 Ogrenebilir. Bu durumda yurttasin algilamalari ve oy verme
davranisi, bilingli ve amagli olarak etkilenebilir” (Rosenberg ve McCafferty,1987:32),
bunun sonucunda basarili bir “imaj pazarlamasi” (Bongrand,1992:23) yoluyla lider

hedeflenen bigimde konumlandirilabilecektir.
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IKiNCi BOLUM
SIYASAL PAZARLAMA YONETIMi

2.1. SIYASAL PAZARLAMA YONETIM SURECI VE ASAMALARI

1980’li yillardan itibaren kar amagsiz Orgiitlerin modern pazarlama anlayisina
yonelmeye baslamalariyla, bu kuruluglar hedef pazarlarin1 daha iyi tanima, tanimlama,
onlarin istek, gereksinim ve degerlerini aragtirma, {iriinlerini ve programlarini modernize

etme ve daha etkin iletisim saglama ihtiyacit duymaya baglamiglardir (Tek,1999:24).

Bu anlayisla pazarlama; modern siyaseti biiylik olglide etkilemekte ve kar amaclh
orgilitlerin {irtin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in kullandiklar1 yaklasimlar ayni sekilde
siyasal liderlerin, politikalarin ve programlarin pazarlanmasi i¢in de kullanilmaktadir

(Osuagwu,2008:795).

Iletisim ¢ag1 olarak adlandirilan zamanimmzda, se¢menlerin bilgi ve haber
bombardimani altinda bazi seyleri benimsemelerinin ve hatirlamalarinin zor olmasi
nedeniyle, siyasi mesajlarin basitlestirilmesi ve daha kolay algilanabilen ve hatirlanan
imajlarin olusturulmasi1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, modern se¢cmen; igerisinde
bulundugu sartlar sebebiyle simgelerle diisiinen ve algiladigi imajlarla davranan bir
yapiya sahiptir. Bundan dolay1, siyasal pazarlama siireci profesyonel bir sekilde dizayn

edilmeli, siyasal pazarlama yonetimi de siireklilik arz etmelidir (Polat vd.,2004:21).

Tek’in (1999) “orgiitsel amacglara ulasmak i¢in hedef alicilar ile yararl
degisimler yapmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in tasarimlanan programlarin analizi,
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii” olarak tanimladig1 pazarlama yonetimi siyasal
pazarlamaya uyarlandiginda siyasal pazarlama yOnetimi; partinin ya da liderin oy elde
etmesi, se¢menler i¢cin de tatmin saglanmasi amaciyla ylriitiilen faaliyetler olarak

tanimlanabilir.

Siyasal pazarlamada yiiriitiilmesi gereken faaliyetleri bir ¢ati altinda sistematik
bicimde vermenin yarari, yonetim siirecinin tasarlanmasi ve yiiriitiilmesine katk1

saglama bakimmdan énemlidir (Islamoglu,2002:36).
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Newman (1994) siyasal pazarlama modelini; aday, pazarlama programi, ¢evresel

giicler ve siyasal kampanya temellerine dayandirarak siyasi adaylarin nasil

pazarlandigini asagidaki gibi ele almaktadir:

Aday Odakhilik Cevresel Giigler
A.Parti Pazarlama Programi A.Teknoloji
Konsepti '
Siyasal Pazari Aday Strateji
B.0ri . B.Yapisal
urun . Uret o .
Konsepti Boliimlendirme | Konumlandirma retme ve Degisimler
Uygulama
A.Segmen A.Adaym gii¢lii | A.Pazarlama C Etkileyiciler
beklentileri ve zayif yanlari karmasimin
KC'SMIS . Adaylar
onsepti » | B.Secmen B.Rekabet olusturulmas: |[€ Danigmanlar
profili analizi B Rekabet Medya
C.Se¢men C.Se¢men analizi Cikar gruplar
D.Pazarlama - :
Siyasi partiler
Konsepti gruplarinin gruplarinin yasip
hedeflenmesi Se¢menler
tanimlanmasi
D.Imaj
gelistirme
Siyasal Kampanya

Sekil 2-Siyasal Pazarlama Modeli

Kaynak: Newman,1994:12
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Islamoglu’na (2002) gore siyasal pazarlama ydnetimini ise su sekilde incelemek

miimkiindiir:
I I
Pazarlama Bilesenleri
P > Durum Analizi > >
A e Siyasi triinler
R e Fiyat S
T Hedef Se¢gmen R e Dagitim - E
I Gruplarinin Tayini " e Tutundurma » C
e Konumlandirma M
F T ve odaklanma L
E | . . N
L Se¢men < > > L
S ™ Devwranlsl.a.rlmn . Orgiitlendirme ve Bilgi E
E Degerlendirilmesi Sistemi R
F
E |, N
S Biiyiime ve Rekabet "
i Stratejileri Aragtirmalar
A
v A 4
P Geri besleme Sonuglar1 Olgme ve Degerlendirme

Sekil 3-Siyasal Pazarlama Yonetim Siireci

Kaynak:islamoglu, 2002:38

Bu ¢ergevede, siyasal pazarlama yonetim siireci; Oncelikle siyasal pazarlamada
pazar planlamasinin olusturulmasi, ardindan siyasal pazarda firsatlarin analizi,
sonrasinda hedef se¢men gruplarinin se¢cimi ve buna uygun siyasal pazarlama
karmasinin olusturulmasi, son olarak ise siyasal pazarlama cabalarinin yiiriitiilmesi

seklinde bes asamadan gegmektedir”.

* Tek ve Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri, 2005:56°dan uyarlanmustir.
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2.1.1. Siyasal Pazarlamada Pazar Planlamasi
Pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi, ilgili pazar yapisinin bilinmesine

ve stratejilerin bu dogrultuda gelistirilmesine baglhdir.

Ticari pazarlama agisindan gerekli olan bu durum, siyasal pazarlama icin de
gegerlidir. Pazar yapisini incelemeyen ya da dikkate almayan bir siyasal pazarlama
faaliyetinin basaris1 biiylik oranda baska faktorler tarafindan belirlenecek ve harcanan
kaynaklardan (ekonomik, insan giicli, zaman vb.) beklenen oranda verim almak
zorlasacaktir. Bu nedenle, siyasal pazarin yapisinin anlagilmasi, siyasal pazarlama

yonetim siirecinin ilk adimini olusturmaktadir (Polat vd.,2004:55).

Siyasal pazarin yapisini anlamada dikkate alinmasi gereken hususlardan bazilar

sunlardir (Polat vd.,2004:55-58):

e Secmenlerin siyasi yelpazedeki dagilimi,
e Secmenlerin demografik 6zellikleri,

e Dinsel, mezhepsel ve etnik faktorler,

e Siyasal pazarin biiyiikliigli (pazardaki toplam se¢cmen sayisti).

Orgiitiin amagclarma ulasmasma yardimc1 olacak pazarlama stratejilerinin
kararlastirilmasini igeren pazar planlamasi, gerekli pazarlama arastirmalarin1 yaparak ve
bilgi sistemlerini kullanarak faaliyette bulunacag: siyasal pazarin yapisini analiz etmeli

ve buna uygun stratejiler gelistirme yoluna gitmelidir.

2.1.2. Siyasal Pazarda Firsatlarin Analizi

Kar amac1 giitsiin veya giitmesin her orgiitiin yeni firsatlar1 belirleme gereksinimi
vardir. Pazar firsatlarinin analizi de, firsatlarin belirlenmesini ve degerlendirilmesini
icerir (Tek ve Ozgiil,2005:57). Firsat analizi siyasal pazar i¢in de gecerli bir kavram
olmakla birlikte, siyasi parti ve adaylar strateji gelistirmek i¢in bu yolla 6énemli veriler

elde ederler.

Ornegin Demokrat Parti halkin degisim istegini tam zamaninda yakalayarak,

kuruldugu giin iktidara ylriimiistir. Ya da Fransiz baskanlik secimlerinde Valery
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Giscard se¢im propagandasini felaket tellallig1 iizerine yapmis, Frangois Mitterand’in
tilkeyi kaosa siiriikleyecegini One siirerek secimi kazanacagimi diisiinmiisti. Oysa
degisim isteyen Fransiz halkini anlayabilen ve bu firsati degerlendirip se¢imi kazanan
Mitterand olmustur (Islamoglu,2002:56). Bu nedenle, siyasal pazar yapisinin, rekabet
kosullarinin ve se¢gmenlerin analizi biiyiik onem tasir. Clinkii pazar kosullarinin ne
oldugunu, se¢menlerin beklentilerini anlayip pazar bosluklarin1 degerlendirebilmek,
farkliligin yaratilmasinda bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu dogrultuda, siyasal pazarin

analizinde su basliklar g6z 6niinde bulundurulmalidir (Uztug,2004:109):

e Gec¢mis se¢im sonuglari,

e Rakip siyasal aday ve partilerin marka miras1 (gegmisi),

e Secim Oncesi izlenen politikalar, olusturulan sdylemler,

e Sec¢im kampanyas: sirasinda rakiplerce olusturulacak stratejilere iligkin senaryolar.

Bagka bir ifadeyle, siyasilerin sorun olarak gordiikleri ve segmenlerin ¢oziilmesi
gereken konular olarak ortaya attiklari her is ve konu birer firsat alani olarak
diisiiniilebilir. Yas, cinsiyet, 6grenim durumu ve meslek gruplari itibariyle se¢gmenlerin;
is imkanlari, egitim, ekonomik konular, ¢evre problemleri ve uluslararasi iligkiler gibi
onem arz eden konularda durumlarinin, isteklerinin ve algilarinin ne oldugu siyasi
partilerce incelenmelidir. Belirtilen her siyasi alanla ilgili ortaya g¢ikabilecek firsatlar,
oncelik sirast1 ve gerceklestirilebilme imkanlari agisindan degerlendirilmelidir

(Bulut,1994:31).

Sonugta, hedef; siyasal pazarin ¢ok yonlii ve karmasik dogasinda pazarlama
stratejileri olugturmaya yardimci verileri elde etmektir. Bu noktada arastirmalar, gegmise
dair degerlendirmeler, i¢sel analizler son derece yararli olmaktadir. (Uztug,2004:133).
Boylece, siyasal pazarla ilgili elde edilen veriler, sistemin daha iyi islemesi ve etkin bir

siyasal pazarlama stratejisinin hazirlanmasina olanak sunmaktadir.
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2.1.3. Siyasal Pazarda Boliimlendirme, Hedef Pazarin Secimi ve
Konumlandirma

Siyasal pazarlamada bdliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma

asamalar1 (BHK yaklasimi) asagidaki adimlar izlenerek gerceklestirilir:

1. Asama 2. Asama 3. Asama
Politik Pazarin Politik Boliimlerin Politik Boliimlerde
“Boliimlendirilmesi” “Hedeflenmesi” “Konumlandirma”
1.Se¢menin hangi 3.Politik boliimlerin 5.Hedeflenen her
esasa gore cekiciligini belirle. politik bolim icin
boliimlendirilecegini > pkonumlandirma
belirle. gelistir.
4. Hedef boliim(ler)
2.Bu bolimlerin seg. 6.Hedeflenen her
profilini ¢ikar. politik bolim igin
pazarlama karmasi
olustur.

Sekil 4-Siyasal Pazarlamada BHK Yaklasimi
Kaynak:Smith ve Hirst, 2001:1061

Bu yaklagima gore, ilk asamada hangi kritere gore se¢men pazarinin
ayristirtlacagl ve ayristirilan pazar bolimlerinin 6zelliklerinin neler oldugu belirlenir.
Daha sonra, béliimlerin ne kadar ¢ekici oldugu dikkate alinarak hedef pazar karar verilir
(6rnegin, birbirinden tamamen farkli veya kiiclik pazar boliimleri géz ardi edilebilir ya
da bu béliimler i¢in daha az ¢aba harcanabilir). Uciincii asamada, hedeflenen pazar
boliimii veya boliimlerine gore parti/aday etkin bir sekilde konumlandirilir (Smith ve

Hirst,2001:1059-1060).

2.1.3.1. Siyasal Pazarin Boliimlendirilmesi

Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da hedeflerine ulagabilmesi i¢in, basarmasi
gereken en Onemli faaliyetlerden biri; felsefesi ile tutarli olan se¢gmen tabanini
belirlemesi ve tabanin siyasi tercihlerine gore kendini ve tirlinlerini tanimlamasidir

(Islamoglu,2002:75). Ciinkii siyasal pazarlamada se¢menlerin her biri hedeflenmekle



42

birlikte, her se¢gmene ayni mesaj ile yaklagilmamasi gerekmektedir. Segmenle iletisimde
ortak govdeyi olusturmak i¢in pazarlama c¢abalarint se¢men kategorilerine gore

ayristirmakta fayda vardir (Gorgiin,2002:68).

Farkli gereksinimler, 6zellikler ya da davranislarla birlikte segmenlerin gruplar
halinde simiflandirilmasi olarak adlandirilan pazar boliimlendirmesi; en iyi tepkinin
alinacagi hedef pazarin se¢ilmesi siirecidir (Uztug,1999:52-53). Siyasi partilerin, siyasal
pazarlama denen bu yeni “stratejik pazarlama cagini” benimsemeleri ve rakipler
tizerinden wuzun vadeli rekabet avantaji kazanabilmeleri i¢in ise pazar
boliimlendirmelerini daha stratejik bir yolla yapmalar1 gerekmektedir (Smith ve
Hirst,2001:1059). Ornegin, A.B.D Baskan1 Reagan’mn secim kampanyasi hazirlanirken
1.300.000 dolarlik biitceyle segmenlerle ilgili arastirma yapilmis, sonuglari iceren 176
sayfalik raporda se¢menler degisik kriterlere gore boliimlendirilmis ve bunlara ulagsma
stratejileri saptanmistir. Segmen tabanini genisletmek icin hangi etnik gruplara, hangi tiir
iscilere, kirsal alanda hangi bdlgelere agirlik verilmesi gerektigi ortaya konmus ve

kampanya belirlenen stratejilere yiiriitiilerek basariya ulagiimistir (Olug,2006:95).

Smith ve Saunders (1990) se¢menleri gruplara ayirmada cografik, davranigsal,
psikolojik ve demografik degiskenlerin kullanilabilecegini belirtmekle birlikte, Smith ve
Hirst (2001) 1990’11 yillardan itibaren siyasal pazar boliimlendirmenin cografik ve
demografik boliimlendirme gibi geleneksel metotlardan, psikografik ve davranigsal
temellere gore boliimlendirmeye dogru yon degistirdigini ifade etmektedirler. Bongrand
(1992) ise siyasal pazarlamada farkli meslek gruplarma, kiiltiirel ve dini kategorilere
yonelik pazar boliimlerinin de olusturulabilecegi goriisiindedir. Se¢menleri; ekonomik
durumlari, yasadiklar1 cografi bolge ozellikleri, egitim diizeyleri, meslekleri, sosyo-
kiiltiirel, kisilik ve yasam tarzi 6zellikleri gibi ¢ok degisik kriterlere gore ayristirmak
miimkiin oldugundan se¢men tabaninin hangi 6zelliklere gore belirlenmesi gerektigi son
derece 6nemlidir (Islamoglu,2002:78). Ornegin, 3 Kasim 2002 secimlerinde CHP, se¢im
kampanyasinda kullandig1 mesajlar1 ve sarkilar1 bolgesel farkliliklara uygun olarak
secmistir. Dogu ve Giineydogu Anadolu Bdlgeleri’'nde kullanilmak iizere Kiirtce ve

Zazaca sec¢im sarkilar1 hazirlamis; bu bolgelerdeki illerde terdrle miicadele gibi bdlge



43

sorunlarina yonelik mesajlar vermistir (Akyol ve Keresteci,2007:32). Ciinkii her bir
pazar boliimiindeki se¢gmenin benzer algilama, dolayisiyla benzer oylama kriterlerine ve
davranislarma sahip olacagi sdylenebilir (Kavak,2004:56). Ornegin, gen¢ seg¢men
yapisina sahip bir siyasal pazardaki segcmen talepleri ve oylama kriterleri ile orta veya
ist yas grubuna sahip bir siyasal pazardaki se¢men talepleri ciddi farklilik gosterebilir.
Birinci gruptaki segmenler bir partiden veya adaydan daha ¢ok gelecekleri i¢cin olumlu
vaatler duymak isterken; ikinci gruptaki se¢gmenler partinin veya adayin saglik, ekonomi
veya emeklilik konularindaki politikalar1 ve vaatleriyle daha fazla ilgilenebilirler (Polat
vd.,2004:65). Bununla birlikte, se¢gmenlerin gittikce daha karmasik hale gelmesinden
dolay1, siyasal pazarin sadece bir faktore bagl kalarak boliimlendirilmesindense ¢ok

boyutlu boliimlendirme yapilmasi 6nerilebilir (Bayraktaroglu,2002:66).

Se¢menleri gruplara ayirmanin bir siyasi parti i¢in yararli olup olmayacagi ise su

kriterlere gore belirlenebilir (Islamoglu,2002:78):

e Secmenlerin istedikleri, arzuladiklar1 ve bekledikleri hizmetler anlamli bir bi¢imde

farkli midir?

e Bu farkliliklar farkli program uygulamay1 gerektirir mi?

¢ Biitiin segmenler ortak bir programla tatmin edilebilir mi?

e Secmen gruplar i¢in farkli programlar tiretilip sunulabilir mi?

Bu sorulara evet cevabi alindig1 takdirde, siyasi iiriinlerin segmen gruplarina gore
diizenlenmesinin se¢menleri ¢cekmede etkili olacagi sdylenebilir (Islamoglu,2002:78).
Bununla birlikte, Kotler (1997) pazar bdliimlendirme teorisinde; Ol¢iilebilirlik, tatmin
edebilirlik, ulasilabilirlik, ayirt edilebilirlik ve harekete gecirebilirlik gibi kriterlere sahip

pazar boliimlerinin “iyi” boliimleri ifade ettigi gortistindedir.

Her ne kadar ticari pazarlama ve siyasal pazar bdliimlendirmesi benzer
asamalardan gegse de; siyasal pazarlamacilar, pazarlama stratejileri acisindan bazi
yonlerden  ticari  pazarlamacilardan daha  fazlasim  yapmak  durumunda
kalabilmektedirler. Ornegin, ticari pazarlamada belirli bir pazar boliimiine yonelik olarak

tiriin gelistiren bir firma, pazarlama stratejilerini yalnizca bu pazara yonelik olarak
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gelistirebilir ve pazarin diger boliimlerini hedef alma ve {irliniinii anlatma gibi bir
zorunluluk duymayabilir. Ancak, siyasal pazarlamada bu durum her zaman gecerli

olamayabilir (Polat vd.,2004:263).

Bununla birlikte, siyasal pazarlama boliimlendirmesi ile ticari pazar

béliimlendirmesi arasinda bazi farkliliklar vardir. Bunlar (Islamoglu,2002:77);

1. Ticari pazar1 boliimlere ayirip se¢gmede ihtiya¢c duyulan bilgiye ulagmak daha

kolaydir. Buna karsilik se¢gmenleri gruplandiracak bilgilere ulagmak zordur.

2. Bir {rilinii ticari pazardaki tiiketicilerin istek, arzu ve beklentilerine uyarlamak

kolayken, siyasi iiriinleri uyarlamak ¢ok daha zordur.

3. Siyasi iriinler ticari irlinlere gore daha az somutturlar ve faydalari kolayca

Olgiilemez.

Pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek durumunda kalan orgiit ister kar amach isterse
siyasi partiler gibi kar amaci giitmeyen Orglit olsun, pazar boliimlendirmedeki hareket
noktasi; hedef Kkitlenin ihtiyaglari, beklentileri ve se¢im kriterleri olacaktir
(Kavak,2004:56). Oyleyse, siyasi partiler de segmenlerin kendilerine yonelik tutumlarim
ve tutumlarin olustugu noktalardaki benzer se¢im kriterlerini belirlemeli, boylece siyasal
pazar1 boliimlendirmelidirler (Kavak,2004:57). Basarili bir siyasal pazarlama
stratejisinin  formiilasyonu, siyasal pazarin Ozelliklerinin ve hangi 6zelliklerin
secmenlerin oy kararmmi1  etkilediginin  bilinmesiyle, sonrasinda dogru bir

boliimlendirmeyle yakindan iligkilidir (Polat vd.,2004:65).

2.1.3.2. Siyasal Pazarda Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda 6nemli bir
degisken olan “tiiketici”, siyasal pazarlama icinde se¢gmen olarak degerlendirilir. Ticari
anlamda tiiketicinin sahip oldugu rol aym sekilde se¢menler icin de gecerlidir
(Uztug,2004:168). Zaten siyasal pazarlamanin propagandadan ayrilan tarafi, se¢cmenleri
tiiketiciler olarak kavramsallastirmasi ve bunun sonucunda pazar yonelimli politikasidir

(O’Shaughnessy,2001:1048).
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Pazardaki egilimlerin tahmini, tespiti ve bunlarin siyasal mekanizmaya
yansitilmasi, siyasal basarmmin en Onemli sartlarindan birisi konumundadir. Se¢men
odakli bir siyasal pazarlama ise, bu konuda siyasetcilerin gerek duydugu temel
yaklasimdir (Polat vd.,2004:36). Bu nedenle, tipki tiiketici pazarinda oldugu gibi siyasal
pazarda da uygulamalarin odaginda segmen olmalidir. Ciinkii se¢men davranislarini ve
bu davraniglara etki eden faktorleri analiz etmeden ve tahmin edemeden siyasal kararlar

almak giiclesmektedir.

Se¢menlerin siyasasal pazarlama acisindan tasidigi 6nem; siyasal pazarlama
karmasinin tasarlanabilmesi i¢in pazar kosullarini, beklentileri ve pazar bosluklarini
degerlendirme gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Siyasal pazar boliimlendirmesi ve
lider konumlandirmasinda hedef ve amaglar dogrultusunda se¢gmen gereksinimleri
onemli bir yer tutar (Uztug,2004:168). Bu nedenle, ulasilmak istenen yer (iktidar olma,
ikinci parti olma veya belli bir kesimde en iyi olma vb.), partinin hangi se¢men kitlesine
hitap edeceginin tespitini gerektirmektedir. Zira o kitlenin gereksinim ile beklentilerine
cevap verebilecek politikalarin {iretilmesi ve uygulanmaya konmasi soz konusudur
(Bulut,1992;414). A.B.D’de 4 Kasim 2008’deki baskanlik se¢imi i¢cin Cumhuriyetci
Parti’nin bagkan aday1 John McCain “Halk bilgi, deneyim ve vizyon istiyor” diyerek
kampanyasinin odaginda Amerikali segmenler ve onlarin istekleri oldugunu belirtmistir

(http://www.hurriyet.com.tr/dunya/10114296.asp).

Siyasal pazarlama; siirekli olarak arastirmayi gerektiren, degisimin dinamik
hizin1 yakalamay1 zorunlu kilan bir alan oldugundan, siyasal pazarlamada basarinin yolu
hedef kitlenin dogru bir sekilde tanimlanmasindan sonra, belirlenen hedef kitleye uygun
mesajlarin iiretilmesinden ge¢mektedir (Ozkan,2007c:125). Ornegin, Bill Clinton’mn
secim kampanyasi hazirlanirken orta halli halkin, hedeflemek i¢in ¢ok biiylik bir pazar
bolimii oldugu fark edilmis ve bu bdliimii cezbedecek mesajin, iilkenin karsi karsiya
kaldig1 ekonomik sorunlardan yola ¢ikilarak, daha fazla is imkan1 ya da daha fazla {icret

gibi vaatler olmasi1 gerektigine karar verilmistir (Newman,1994:11).

Hedef segmen kitlesi belirlenirken, siyasi yelpazede kendi konumuna en yakin

secmen kitlesinden baslanilarak bu kitlenin en fazla nereye kadar genisleyebilecegi
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noktas1 arastirilmali ve pazarlama stratejileri bu grup veya gruplar {izerinde
yogunlastiriimalidir (Polat vd.,2004:267). Yani parti oncelikle ¢ekirdek tabana en yakin
gruplan elde etmeye yonelmelidir. Daha sonra benzerlik ve yakinlik bakimindan ikinci
sirada bulunanlara ulasmaya ¢aligmalidir. Elde edilen her grup, bir sonrakinin referansi

olacagindan, kisa zamanda degisik secmen gruplari elde edilebilir (Islamoglu,2002:80).

Buna gore, siyasi partilerin hedef segmen Kkitlesine yonelik hareket alanlari

asagidaki gibidir:

Ozel Alan

Cekirdek
Alan

Sekil 5- Siyasi Partilerin Oy Hedeflerine Yonelik Hareket Alanlar:

Kaynak:Polat vd., 2004:177

Bir siyasi parti veya lideri vermek istedigi mesajlar1 ¢ekirdek alandan ¢evre alana
kadar olan genis bir se¢gmen kitlesinden katilimci saglayabildigi 6l¢lide amacina
ulagabilir. Yalnizca ¢ekirdek alandan ve 6zel alandan saglanan katilimcilar, bir siyasi
partinin iktidara gelmesi i¢in yeterli olmayabilir. Bu nedenle, siyasi partiler; ¢ekirdek
alandan c¢evre alana kadar olan genis bir se¢gmen yelpazesinden oy almak
durumundadirlar (Polat vd., 2004:176). Ancak, yonelinen farkli alanlar arasinda
ideolojik, ¢ikar vb. bakimlardan ¢eliski olmamalidir. Aksi durumda, parti ya da lider

imaj1 bundan zarar gorebilir (Islamoglu,2002:81).
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Siyasal pazarlama hem toplum hem de siyasi orgiitler agisindan belli bir fayday1
saglayarak se¢menle uzun vadeli iliski kurmak, gelistirmek ve devam ettirmeyi
amaglamaktadir (Osuagwu,2008:796). Bu nedenle, siyasi partilerin nihai amaci yalnizca
bir se¢imi kazanmak degil, firmalar gibi, rekabet¢i bir ortamda ve uzun donemde
varliklarin1 devam ettirmek olmalidir. Diger bir ifadeyle, kendisine oy verecek se¢gmen
sayisint (pazar payini) arttirabilmek olmalidir. Bu ise, se¢cmenlerde partiye yonelik
olumlu algilama ve tutum olusturmayr ve sonucunda belirli bir diizeyde baglilik
yaratmay1 gerektirecektir (Kavak,2004:56-57). Yani, “kitlelere telkin olunan fikirler her
ne olursa olsun gayet sade bir sekil almak ve onlarin zihinlerine hayaller halinde
yerlestirilmek sart1 ile niifuz kazanilabilir” (Le Bon,1974:66). Burton (1995) da siyasal
pazarlamada hedefin; hedeflenen kitlenin zihinleri oldugunu belirtmistir. Yani hedef
kitlenin zihninde yer aldigi haliyle, gerek kendinizin gerekse rakiplerinizin zayif ve
giiclii yanlarina iligkin algilardir (Trout,2005:107). Ciinkii stratejilerin basarili ya da
basarisiz olmasi1 tiimiiyle pazardaki algilama sorunlari ve firsatlartyla ilgilidir

(Trout,2005:125).

“Insanlarin cesitli duyular1 yardimiyla gevrelerinden elde ettikleri bilgileri bir
araya getirip organize ederek kendileri i¢in anlama ya da yoruma kavusturmalarina
iligkin silirecler” olarak tanimlanan algilama siireci {i¢ baslik altinda incelenebilir

(Eren,2001:69-70):
1. Algilayan bireyin kisiligi, kisisel 6zellikleri, gegmis yillarda elde ettigi tecriibeleri,

2. Algilanan nesnenin- bu nesne kisi, esya, olay, canli ve cansiz tiim varliklar olabilir-

ozellikleri,

3. Algilama ortami; algilama siirecinin gerceklestigi fiziksel, sosyal ve orgiitsel cevre

kosullaridir.

Hedef secilen kitleler asagidaki {ic nedenden dolayr mesaji oldugu gibi
algilayamayabilirler (islamoglu,2006:420):
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1. Segici Dikkat: Bireyin biitlin uyaricilar1 dikkate almayisini, verilen mesajin verildigi
gibi degil de alicinin kendi istedigi bigimde algilamasini ifade eder. Bu durum da ayni

mesajin farkl kisilerce farkli algilanmasina yol agar.

2. Segcici ¢arpitma: Bireyin verilen mesajlarin kendi bilgi ve inang sistemine uygun
olanlarini algilamasi uygun olmayanlarini geri ¢evirmesini ifade eder. Bu nedenle, birey

bazi mesajlar1 olduklarindan farkl algilar.

3. Segici saklama: Bireyin kendine ulagan mesajlarin ya da mesajin sadece bir kismini
zihninde saklamasi demektir. Bu nedenle verilen mesaj ile bireyin amaci ortiismelidir.

Bu ortiisme ne dlgiide genis ise, akilda tutma o 6l¢iide yiiksek olur.

Pazarlama felsefesi i¢ginde toplumsal pazarlama ekseni olarak adlandirilan son
donem yaklasimlar, orgiitlerin amaglarin1 gergeklestirmesini; hedef kitlelerinin istek ve
algilarinin belirlenmesine ve arzulanan tatminin rakiplerden daha etkili ve etkin
dagitilmasina dayandirmaktadir. Siyasal baglamda sozii edilen pazarlama kavramlari,
se¢men algilamalarinin tanimlanmasi ve bu algilamalara gore lider konumlandirmasinin
tasarlanmasi anlamina gelir. Bu anlamda siyasal sistemdeki bosluk ile se¢menlerin
algilar1 arasinda yakalanacak bir Ortligme, siyasette bagsarmnin temel anahtarini

olusturacaktir (Uztug,2004:168-169).

2.1.3.3. Siyasal Pazarda Lider Konumlandirmasi
Pazar boliimlendirmeden hareket edildiginde, hedef pazarin se¢iminin ardindan,

hedef kitlede iiriiniin konumlandirilmasi asamasina sira gelmektedir.

Konumlandirmay1 “tiiketicilerin zihinlerinde orgiitiin tiriinleriyle ilgili belirli bir
kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yonelik karar ve faaliyetler” (Pride
ve Ferrell,1997:217) ya da “tiiketicilerin, {riinii o6nemli O6zellikleri agisindan
tanimlamasi, rakip irlinlere nazaran orgiit iiriiniiniin tiiketicilerin zihninde kapladiklari

yer” (Kotler vd.,1996:259) olarak tanimlamak miimkiindiir.

Konumlandirma; orgiitiin iirinlerinin, hedef tiiketicilerin zihninde rakiplere gore
farkli oldugu kanisini yerlestirmek olduguna gore, farklilik alanlarinin 6nemli olmasi

gerekir. Bunun i¢in de uzun donemde kazanmanin yolu, tiiketicilerin ihtiyag, istek,
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beklenti ve davranislarinin neler oldugunu anlamaktan gecer (Islamoglu,2006:208). Ries
ve Trout (1986) da, farklilasmanin; Orglit sunularinin tiiketicilerin  zihninde
konumlandirilmasiyla miimkiin oldugunu savunmaktadir. Yani basarili  bir
konumlandirma i¢in tiiketicinin zihnine ilk yerlesen ve tiiketicinin zihnindeki boslugu en
1yl dolduran orgiit olmak; bunu yaparken de iiriin iistiinliigli ve iirlin farklilastirmadan
yararlanmak gerekmektedir (Myers,1996:170). Bu nedenle, konumlandirmada asil
onemli nokta; konumlandirma eksenlerinin miimkiin oldugunca ayirt edici olmast ve
orgiitiin  konumunu, rekabet icerisinde oldugu digerlerinden agik bir bicimde

farklilagtirmasidir.

Bir siyasi parti ve lideri i¢in yagsamsal Onem tasiyan siyasal pazarlamada
konumlandirma ise, hem parti veya liderin kendisinin hem de rakiplerinin segmenlerin
zihinlerinde elde ettigi konumun ¢oéziimlenmesidir (Uztug,2004:109). Konumlandirma;
segmenlerin siyasal iiriinii algilama bigimini gdéstermeyi amaglayan faaliyetler biitlinii
olduguna gore, bunun parti ya da lider tarafindan segmenlerin zihinlerinde olusturulmasi
gerekir (Tek ve Ozgiil,2005:278). Baska bir deyisle, konumlandirma; parti ya da liderin
hedef se¢gmen gruplarinin zihinsel haritalarinda rakiplere bagil olarak durdugu yerdir. Bu

da, se¢menlerin algilamasiyla ilgili bir durumdur (Blythe,2006:34).

Konumlandirmada ilk olma, tek olma ve duygulara hitap edebilme gibi
yaklasimlar s6z konusudur (Fill,1995:245). Siyasal pazarlamada ilk olma ve tek olma
gibi yaklagimlarin gegerliligi genelde miimkiin olmadigindan, se¢gmenlerin duygularina
hitap edebilme siyasal pazarlamada daha ¢ok yer bulan bir yaklasimdir. Bundan dolayz,
siyasi kirlilikten sikayet edildigi donemlerde diirtstliik, issizligin yaygin oldugu
donemlerde enflasyon ve biiyiime is goriir konumlandirma eksenleri olabilir

(Islamoglu,2002:103).

Bununla birlikte, siyasal liderin kendini konumlandirirken g6z Oniinde

bulundurmas1 gereken bazi hususlar vardir (Islamoglu,2002:105-106):

e Insan bellegi sinirli oldugu icin, akilda kalict ve carpict degerlere gore kendini

konumlandirmalidir,
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e Insanlar onerilen iiriinlere ya da ¢oziim &nerilerine karsi secici dikkat, secici
algilama ve secici akilda tutma egilimindedirler. Bu nedenle abartmadan kaginmaya ve

ikna etmeye agirlik verilmelidir. inandirmanin esas oldugu unutulmamalidr.

e insanlar ilgi alanlarma girmeyen konularla fazla ilgilenmezler. O nedenle,

konumlandirma eksenleri se¢gmenlerin ilgi alanlar ile baglantili olmalidir.

e Zihin kafa karigikligindan nefret eder. O nedenle, konumlandirma basit ve

anlasilabilir kavramlar lizerine oturmalidir.

e Insanlari sagduyusal ve deneysel bilgilerden, verdikleri kararlardan vazgecirmek
zordur. Bu nedenle, verilmis kararlardan dondiiriicii bilgilere degil yeni fikirlere agirlik

verilmelidir.
e Eskiden is gormiis fikirlere yeniden donmek bazen yararhdir.

e Bazen yeniden konumlandirma gerekli olabilir. Bundan kaginmamak gerekir.
Ornegin, bir sol parti sirf ilerici goriinmek icin bazi kiiltiir degerlerini reddetmis ve
bundan zarar gormiis ise, kendini bu degerlerle barigik bir parti olarak yeniden

konumlandirabilir.

e Rekabet avantajinin oncelikle segmen zihninden gectigi ve ileri siiriilen fikirlerle

uygulamalar arasinda tutarliligin dikkate alindig1 gézden uzak tutulmamalidir.

Orgiitler net bir konumlandirma eksenine sahip olmadiginda ya da mevcut
konumun tiiketiciler tarafindan yeterince iyi anlasilamamasi ya da bu konumu
destekleyecek, koruyacak yeterli bir pazarlama desteginin olmadigi durumlarda
konumlandirma hatalar1  yapabilmektedirler. Bir 0Orgiit genel olarak dort

konumlandirmama hatasindan kacinmak durumundadir (Tek ve Ozgiil,2005:284-285):

o Eksik Konumlandirma: Alicilarin marka hakkindaki fikirlerinin ¢ok zayif olmasi
durumudur.
o Kuskulu Konumlandirma: Alicilarin  markayla ilgili iddialar1  inanilir

bulmamalari durumudur.
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o Asirt Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili ¢ok dar bir resme sahip
olmalaridir.
o Kafa Karistiran Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili karisik imajlara sahip

oldugu durumu ifade eder. Bu karisiklik, ¢ok fazla iddialar ve sik sik konum degisikligi

yapmaktan kaynaklanir.

Orgiitiin konumlandirmayla ilgili kararlar1 pazarlama karmasmin ayrintilarinin
planlanmas: gibi asamalara gecilmesine olanak saglayacaktir (Tek ve Ozgiil,2005:286).
Bu nedenle, konumlandirma stratejisi, pazarlama karmasi elemanlar1 ile
konumlandirma amaglar1 arasindaki iligkileri belirlerken; pazarlama programinda
kullanilacak kaynaklarin tespitine ve bu kaynaklarin pazarlama karmasi elemanlari

arasinda nasil dagitilacagina karar vermektedir (Cravens,1987:307).

2.1.4. Siyasal Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi
Konumlandirma stratejisinin belirlenmesinden sonra, hedeflenen pazar bolimii
i¢cin vurgulanacak veya goz ardi edilecek politika ya da konular bakimindan en uygun

pazarlama karmasi formiile edilmelidir (Smith ve Hirst,2001: 1060).

Modern siyasal pazarlama, tanitim ve reklam tekniklerinden ¢ok daha fazlasini
ifade ettiginden, tiim pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanmakta; bu durum da, siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin biitlinciilliigiine isaret etmektedir (Polat vd.,2004:26).
Bununla birlikte, siyasal liderin konumlandirma stratejisinin de, pazarlama karmasinin
tim Ogelerini igermesi gerekmektedir (Olug,2006:93). Ciinkii bir orgiitiin tek bir
fonksiyondaki basarisi ile hedefine ulasmasi miimkiin degildir. Tiim fonksiyonlarda
basar1 ve bunlar arasinda uyum gereklidir. Bu, bir siyasi parti ve lideri igin de gecerli ve

gereklidir.

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan her dénemde yararlanmay1
gerektiren siyasal pazarlama karmasinin olusturulmasinda oncelikle hedef pazar icin
siyasal {irliniin gelistirilmesi, bu {irliniin fiyatlandirilmasi, daha sonra hedef pazara
ulastirilmasi yani dagitimi1 ve nihayetinde se¢menlerle iletisim kurarak siyasal iirliniin

pazarda tutundurulmasi gerekir.
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2.1.4.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Pazarlama programlarmin hazirlanmasma iiriin planlamasi ile baglanir. Uriin;
fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini sekillendiren ve pazarlama yoneticisi i¢in i¢ ve
dis faktorler arasinda koprii vazifesi goren bir degiskendir. Diger bir deyisle, planlama
ve gelistirme programinin ¢iktis1 olan {iriin; diger pazarlama karmasi elemanlarinin
girdisini olusturur (Pinar,1970:49). Siyasal pazarlama karmasi i¢in de ayni seyi
sOylemek miimkiindiir. Siyasal iirliniin stratejik bir karar degiskeni olarak onemi; bir

siyasi partinin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasidir.

Siyasal pazarlamada {iriin kavraminin ticari pazarlamada oldugundan daha soyut
ve ¢erceve olarak daha genis bir anlami olmasindan dolayi, siyasal iirliniin gergekte bir
biitlinii ifade ettigini sdylemek daha dogru bir yaklasimdir. Bu biitiiniin icerisinde, lider
ve liderin 6zellikleri, parti ve partinin politikalar1 basta olmak {izere benzer bir¢ok husus
siyasi lirlin ¢ergevesinin igerisine konulabilir (Polat vd.,2004:26). Ticari pazarlamadaki
kavramlar siyasete aktarildiginda, siyaset¢ilerin savunduklar1 fikirler, gelistirdikleri
projeler, iilke igin yapmak istedikleri ve imajlar1 birer “iiriin” olarak karsimiza
ctkmaktadir (Ozkan,2007d:124). Siyasal iiriiniin, hizmetler gibi elle tutulup gozle
goriilemeyen bir iirlin oldugunu belirten Harrop (1990) gibi, O’ Shaughnessy (2001) de
benzer yaklasimla siyasetcilerin; soyut ve deger yiikli, gelecege yonelik birtakim
vaatleri ve cazip bir yasam vizyonunu kapsayan, muglak ve tatmini ¢abuk
gerceklesmeyen fakat uzun vadeli olan herhangi bir sey pazarladiklarin1 savunmaktadir.
Se¢menler de kendilerine en ¢ok yarar saglayacaklarina inandiklar1 partiye veya adaya
oy vererek, bir anlamda siyasal {irlinii somutlastirarak, yarar veya hizmet satin almis

olurlar (Olug,2006:93).

Bununla birlikte, siyasal pazarlamada {irlin kavrami; sadece se¢im zamanlarinda
degil, tim zamanlarda sunulan ve devam eden pek ¢ok niteligi i¢ine almaktadir. (Lees-
Marshment,2001a:694). Lees-Marshment (2001b) bir siyasi parti tirlinliniin asagidaki

elemanlardan olustugunu belirtmektedir:
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Lider: Giicii, imaji, karakteri, ¢ekiciligi, partinin diger tyeleriyle iliskisi,
medyayla iligkisi

Meclis Uyeleri: Uyelerin niteligi, diger iiyelerle iliskiler vb.

Uyelik: Goniilliiliik, ideolojik karakter, baglilik

Cahisanlar: Danigsmanlar, aragtirmacilar ve diger profesyoneller- bunlarin
rolleri, etkileri, partinin diger 6geleriyle iligkileri

Semboller: Partinin ismi, logosu ve sarkilar1

Tiiziik: Formel kurallar

Aktiviteler: Partinin konferanslari, toplantilar1 ve mitingler

Politikalar: Vaat edilen ve gergeklestirilen politikalar

Sekil 6- Siyasi Partinin Uriinii

Kaynak: Lees-Marshment, 2001b:27

Siyasal iiriinii olusturan elemanlardan hangilerinin tercihte belirleyici oldugu
toplumdan topluma yani se¢menlerin kiiltiiriine, demokrasinin yasam donemlerine,
sorunlarmn agirligia baglh olarak degisir (Islamoglu,2002:116). Ayrica, siyasal {iriin igin,
birgok ticari liriin ve hizmette oldugu gibi, mutlak bir faydadan bahsetmek zordur.
Ciinkii siyasal iriiniin faydasi baslangicta inanglar ve beklentiler seklinde olsa da;
lirlinlin satin alinmasi, Uirlinlin satisinda vaat edilen faydalarin gerceklesecegi anlamina
gelmemektedir ve bu anlamda bir garanti s6z konusu degildir (Polat vd.,2004:44).
Ustelik siyasal iiriinle ilgili yapilan vaatlere dayanarak reklam ya da tanitimin aldatic1 ya

da yaniltict oldugunu kanitlamak da giigtiir (Bayraktaroglu,2002:65).

Diger iiriinler gibi siyasi trilinler de tiiketildikten sonra segmenlerin destegine
ihtiyag duyar. Ozellikle Tiirkiye gibi siyasal acidan olduk¢a dalgali demokrasilerde
se¢menlerin oy verdikleri partilerin arkalarinda durmalari, siyasal vaatler ve projelerin
gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan psikolojik sermaye anlamina gelmektedir. Diger
tiirlli, dalgali siyasal ortamlarda siyasi partilerin segmenlerin memnuniyetini saglamalari

bir¢ok acidan zorlagsmaktadir (Polat,vd.,2004:127).
Her iiriin gibi, siyasi tirlinlerin de birer yasam egrisi vardir (Limanlilar,1991:34).
Bu nedenle, yasam egrisinde diislise gecmis olan siyasal {iriin yenilenmeli veya yeni bir

iirlin stratejisi benimsenmeli, gerekirse yeniden konumlandirma yapilmalidir.



54

Islamoglu (2002) siyasal iiriin stratejilerini su sekilde sunmaktadir:

Tablo 3- Secmen ve Uriin Vektoriine Dayal Stratejiler

Tekdiize Siyasi Uriinler Cok Yénlii Siyasi Uriinler
Etkili Olma Stratejisi Uriin Gelistirme
Tekyada | e  Rakiplerin taraflarin1 | ®  Yeni {iriinler gelistirme

azsayida | ¢ekme .
e Benimsetme

segmen i
. Daha etkin farklilagtirma . .
grubu e  Yeniden diizenleme ve
. Potansiyel se¢menleri | konumlandirma
taraftar yapma
Pazar1 Gelistirme Cesitlendirme
Cok sayida | ¢  Cografik yayilma e Hem iriinleri hem de segmen
se¢cmen gruplarin1 kazandirma
e  Baska segmen gruplarm
grubu

¢esitlendirme

. Tanitimi yiikseltme

Kaynak: Islamoglu,2002:98

Goruldigi gibi, siyasal pazarlamada iiriin; siyasi parti ile segmenler arasinda
koprii fonksiyonu goriir. Ciinkii segmen siyasi partiyi sundugu siyasal iiriinlere gore
degerlendirmektedir. Se¢mende olusturulacak {iirin imaji ise, segcmenin bir kere oy
verdigi belirli bir siyasi partiye tekrar oy verip vermeyecegini belirler. Bu nedenle,
siyasal iriinlin segmenler iizerinde etkili olabilecek Ozellikleri arastirilmali ve bu

arastirmalara gore {iriin politikalar1 ve stratejileri yiriitiilmelidir (Tan,2002:36).

2.1.4.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma
Siyasi partiler kar amagsiz orgiitler oldugundan dolayi, siyasal pazarlamada
fiyatlandirma kar amagli pazarlamadaki fiyatlandirmadan daha farkli bir yap1

gostermektedir.

Lock ve Harris ’e (1996) gore uzun vadeli bireysel maliyet veya secimlerle ilgili
pismanlik gibi maliyetler ortaya ¢iksa da, siyasal pazarlamada oy vermeyi gercek satin
alimdan ayiran direkt veya endirekt bir fiyattan s6z edilemez. Bu nedenle, fiyat; siyasal

pazarlama karmasi elemanlarindan en tartismali olanidir. Oy verme islemi bir “siyasal
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satin alma” olay1 olarak tanimlanip, siyasal satin alim; bir kabul veya benimseme
anlamima gelmektedir. Ya da en kotii sekliyle, siyasi parti veya adaya karsi, negatif
tutum ve diisiinceye sahip segmenlerin bu tutum ve diisiincelerini nétr hale getirme

olayidir (Polat vd.,2004:36).

O’Shaughnessy ve Henneberg (2002) de, siyasette ticari hayatta oldugu gibi bir
fiyatlandirma s6z konusu degilse de, oylarina talip olunan se¢menlere verilen s6zlerin
bir “deger” ifade ettigini diistinmektedir. Siyaset¢iler fikirlerini topluma “satmaya” ve
boylece toplumu kendi vizyonlarini satin almaya ikna etmeye ¢alismaktadirlar. Boylece,

oy verme psikolojik bir satin alma olarak degerlendirilebilir.

Fiyat, tiiketicilerin bakis acilarina ve degerlendirmelerine gore; parasal ve parasal
olmayan maliyetleri, para, zaman ve psikolojik tiirden maliyetleri, fedakarlik maliyetleri,
zamanin, arastirmanin, uygunlugun, fiziksel ve zihinsel faaliyetlerin maliyetleri, risk
maliyetleri gibi unsurlar1 igermektedir (Islamoglu,2006:329). Siyasal pazarlamada fiyat
da; liye aidati, bagislar gibi parasal maliyetlerin yani sira se¢im zamani adaya veya
partiye oy vererek savunulan politikalar1 desteklemek gibi psikolojik maliyetler olabilir.
Ornegin partilerin ve adayin etnik kdkeni, dini gériiniimii, kiiltiirel kimligi veya cografi

koken segmenlerin 6nem verdigi psikolojik fiyat unsurlaridir (Polat vd.,2004:37).

Bununla birlikte, bir siyasi parti kamu hizmetlerinin tiirlinii, diizeyini ve
finansmanini  olustururken fiyat amaglarm1 iyi belirlemelidir. Bu amaglar

(Islamoglu,2002:134);

e oylart maksimize etmek,

e partiler arasinda belli bir siraya yiikselmek,
e gelecekteki oylart maksimize etmek,

e Dbagslica rakipler arasinda yer almak,

e iktidar ortag1 olmak,

e belli bir imaj yaratmak olabilir.
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Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de fiyatin her zaman
rasyonel degerlendirmeye tabi tutulmayisidir. Ornegin Islamoglu’na (2002) gore 1991
secimlerinde Demirel “ANAP’1n vaatlerinin iki kat1 ve iki anahtar” vaat etmis fakat
ANAP’in iriinlinlin  kotii olmasindan dolayr kimse bu vaadin finansmanini

sorgulamamuisgti.

Bu baglamda, siyasal pazarlamada “oy verme karsiliginda” segmenin 6dedigi iyi
tanimlanmig ve parasal olarak “deger bigilebilir” bir hizmet, iirlin veya nesne
bulunmamaktadir. Se¢imi kazanan parti veya adaym basarisi, ya da basarisizligi,
toplumun gelecegini ilgilendirmekte, Odenen fiyat da ancak bu baglamda
degerlendirilebilmektedir (Polat vd.,2004:37). Baska bir deyisle, siyasi tercihler icin
parasal olarak bir bedel 6denmemekle birlikte, yanlis tercihler i¢in veya pismanlik
halinde ileride 6denecek bedelin ne olacagini ve alternatiflerinin se¢ilmis olmasi halinde

ne ddenecegini de kestirmek gok zordur (Islamoglu,2002:34).

Sonug olarak, segmenlerin 6dedigi fiyat, bireysel tatmin diizeylerine ve toplumsal
capta karsilasilan alternatif maliyetlerden” kisi basina diisen miktara gore

degerlendirilebilir (Polat vd.,2004:37).

2.1.4.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallari

Pazarlama karmasinin dagitim eleman1 kar amaci giitmeyen organizasyonlar i¢in
de 6nemli bir pazarlama kararini gerektirir. “Uriin ve hizmetlerin, alicilarmn istedikleri
zamanda ve istedikleri yer veya yerlerde bulundurulmasiyla ilgilenen” dagitim
fonksiyonu, siyasi parti/ aday i¢in daha karmasiktir (Tek,2005:59). Siyasal pazarlamada
bu fonksiyon; siyasi iirliniin, bir bakima iiriinii temsil eden parti veya aday imajinin,
dagitimina isaret etmektedir. Adayin se¢cmenlerle (ya da hedef kitleyle) iletisime
gececegi kanallarin belirlenmesi siireci olan dagitim karmasini, tam anlamiyla “aday

dagitimi” olarak ifade etmek de miimkiindiir (Davies ve Newman,2006:118-119).

Islamoglu (2002) da siyasi iiriiniin se¢menlere dagitiminda en etkili kanal

tiyesinin lider ve parti yonetimi oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle, parti liderleri her

* Alternatif maliyet, diger aday veya partinin se¢imi kazanamamasidan dolay1, toplumun kaybetmis
olacag bagarili caligmalardan veya hizmetlerden kaynaklanan kayiplar olarak ifade edilebilir.
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firsatta, Ozellikle secim zamanlarina yakin donemlerde, halkin karsisina ¢ikip onlara
gerekli mesajlart vermek isterler. Ancak, bu durumun da bazi sakincalar1 olabilir.
Ornegin kaniksanma, yipranma, yiiziin eskimesi, her zaman etkili mesaj verememenin
tiretkenligi diisiirmesi ve giindemi belirleyememe riski bunlardan bazilaridir

(Islamoglu,2002:136).

Dagitim kanali; bir siyasi partinin {iriin bilesenlerinden liderin, ideolojinin,
politikalarin, iilke sorunlarma iliskin ¢6ziim Onerilerinin ve biitiin vaatlerle ilgili
mesajlarin siyasi partiden hedef kitleye dogru izledigi yoldur. Siyasi partiler ¢esitli
faaliyetlerde bulunarak mesajlarin akisini saglarlar. Boylece hedef kitleye bir fikrin,
politikanin, imajin ulagtirllmasi saglanir (Tan,2002:51-52). Siyasal pazarlamada hedef

kitleye mesajin dagitim su sekilde olmaktadir (islamoglu,2002:136):

Parti Yonetimi ve Lider
v
—  Mabhalli Orgiitler ¥
Adaylar o
v
Uyeler

v A

v Parti Caligmalar1 Propaganda

Goniilliiler
vy A \ 4 v A

SECMENLER

Sekil 7- Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallar
Kaynak: Islamoglu,2002:136

Dagitim kanallarinin se¢imi ve ydnetimiyle ilgili dikkat edilmesi gereken bazi

hususlar vardir (Stanton,1981:339):

e Dagitim kanallar1 diizenlenirken se¢gmenin sosyo-ekonomik &zellikleri ve

aligkanliklar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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e Secilen dagitim sistemi ile siyasi partinin pazarlama programi amaglart birbirine

uygun olmalidir.

e Dagitim kanallari, mesajlarin Onceden belirlenen hedef kitleye ulastiriimasini

saglayacak sekilde olmalidir.

e Kanallar birbiriyle uyumlu ve mesajlarin iletilmesinde birbirini engellemeyecek

sekilde esnek olmalidir.

e Dagitim kanallarinda yer alan hem parti i¢i liyeler hem de parti dist kanal {iyeleri

birbirleriyle uyum icerisinde olmalidirlar.

e Dagitim kanallan siirekli degerlendirilmeye tabi tutulmali ve kanallarin aksayan

noktalarinda gerekli degisiklikler yapilmalidir.

Siyasal pazarlamanin dagitim kanallarindan sadece se¢cim donemlerinde degil,
her zaman yararlanilmaktadir. Partilerin il ve ilge oOrgiitlerinin faaliyetlerini her zaman
siirdiirmesi buna iyi bir 6rnek olmakla birlikte, yerine getirilen etkinlikler se¢im
kampanyasi doneminde yogunluk kazanmaktadir. Dagitim faaliyetlerinin sadece se¢im
donemlerine degil, siyasal pazarlama siirecinin tamamina yayilmas:t bu fonksiyonun

etkinligini arttiracaktir (Polat vd.,2004:31).

Siyasal pazarlama anlayisina gore, siyasi parti ve kuruluslar; siyasal semboller,
etik degerler, normlar, ideolojik arglimanlar, toplumsal sorunlara ¢éziim Onerileri, siyasi
hedefler ve stratejiler iireterek ve bunlar1 mesaj haline getirerek hedef kitleye iletmek
zorundadirlar. Iletilen mesajlarin segmenler tarafindan anlasilabilir bicim ve icerikte
olabilmesi icin en etkili ara¢ siyasal iletisimdir (Ozkan,2007d:25). Bdylece siyaset,
iletisimi bir dagitim araci olarak kullanmakta ve siyasal amaglarini gergeklestirmek igin

de iletisim arag¢larindan faydalanmaktadir.

Bu nedenle, siyasette dagitim faaliyetleri ve tutundurma faaliyetleri i¢ ice girmis
durumdadir. Bu nedenle, “dagitim nerede baslar nerede biter” ya da “tutundurma nerede
baglar nerede biter” net bir sekilde ayrilamamakta ve ¢ogu zaman siyasal pazarlamanin

bu iki karmasi birbirine karigmaktadir (Polat vd.,2004:29-30).
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2.1.4.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

“Tutundurma; bir isletmenin, bir orgiitiin, bir kisinin kendine ya da trettiklerine
iliskin mesajlar isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde
ulastiran ve bircok elemandan olusan iletisim siirecidir” (Islamoglu,2006:419).
Pazarlama karmasinin bu elemani, siyasal pazarlamada 6nemli bir rol oynamakta, siyasi
partiler ve adaylar tarafindan kullanilan temel bir pazarlama unsuru olarak kabul

edilmektedir (Polat vd.,2004:31).

Siyasi partiler; belirli bir ideolojik program etrafinda toplanarak, siyasal iktidari
elde etmek amaciyla kendilerini genis segmen kitlelerine anlatabilmek ve ¢esitli mesajlar
verebilmek 1i¢in siyasal iletisim igerisinde se¢menlerle iletisime girmektedirler
(Ozel,2007:206). Popkin’e (1994) gore, siyasi bir orgiit ya da lider igin iletisim
fonksiyonunun; segmenlerin karar verme siireglerini kolaylastirdig1, siyasi pazara gerekli
bilgiyi sundugu, siyasi rekabeti beraberinde getirerek segmenlere hitap ettigi i¢in 6nemi
oldukga fazladir. Oyle ki; bir siyasi parti, genis halk kitleleri ile kurabildigi iletisime
gbre oy almaktadir (Islamoglu,2006:419). Siyasal pazarlamada iletisimin ve dolayistyla
tutundurma karmasinin 6nem kazanmasinda rol oynayan baslica faktorler sunlardir

(Ciftlik¢i,1996:153):

e Siyasi partiler ile segmenler arasindaki uzakligin artmast,
e Se¢men sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiyiimesi,

e Ikame s6z ve vaatlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmast,

e {letisim araclarmin gelismesi,

e Dagitim kanallarinin genislemesi,

e Sec¢men istek ve ihtiyaclarinin degismesi,

e Secmenlerin farklilik ve {istiinliik gibi 6zellikler aramasi.

Siyasal pazarlamada; diger alanlarda oldugu gibi, reklam, tanitim, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, kisisel satis seklindeki tutundurma araglarinin tiimii siyasal iletisim

cergevesinde etkin olarak kullanilabilir ve kullanilmaktadir. (Kavak,2004:57). Boylece,
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partinin kamuoyunda tutunmasi, siyasi irilinlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna
uygun zamanda ve yerde sunulmasi ve olusan tepkilerin degerlendirilmesi saglanir
(Islamoglu,2002:138). Bu anlamda siyasal pazarlama yaklasiminda siyasal iletisim, bir
siyasi partinin gelistirdigi politika ve hizmetlere iliskin mesajlar1 hedef segmen kitlesine
ulastiran bir haberlesme ve tutundurma stirecidir. Bu siire¢, parti ve adaylarin basaril
olabilmeleri i¢in giivenilir parti politikalarinin yanmi sira reklam, tanitim ve halkla
iliskiler (miting, forum vs.) gibi tutundurma ¢abalarinin siirekliligini gerektirmektedir

(Bayraktaroglu,2002:59).

Siyasal rekabetin ge¢mise oranla daha karmagsik ve daginiklagmis bir segcmen
kitlesine ulasma cabalar1 icinde gergeklestigini sdylemek miimkiindiir. Segmenlere
ulagsmak eskiye oranla daha da zorlagmis ve bu iletisim ¢evresinde bilginin dolagimi ile
siyasal etkinin araglart degismistir (Uztug,2004:26). Degisen iletisim ¢evresinde,
tutundurma araglarinmi kisisel ve kitlesel olmak iizere iki grupta toplamak miimkiindiir.
Kisisel araglar; mektup, faks, videobantlari, CD, telefon, internet, e-posta, web
sayfalaridir. Kitlesel aracglar1 da, daha genel adiyla medyayi, ise yine yazili, sozli,
gorsel-sozlii ve gorsel-yazili olarak smiflandirabiliriz. Yazili medya; gazete, dergi,
brosiir, kitap, el ve duvar afisleri, sozlii medya; radyo, gorsel ve sozlii medya; televizyon
ve tanitict sinema filmleridir (Aziz,2003:72). Ancak, belirtilen bu araglar, yine

hedeflenen kitlenin aligkanliklar1 ve egilimleri dogrultusunda segilmelidir.

Glinimiizde rastgele se¢im kampanyalarindan ¢ok, etkin bir iletisim ve
tutundurma ile kamuoyuna ¢ikma, se¢gmen ve rakiplerin durumlarin en iyi sekilde goz
Onlinde bulundurarak hedeflenen kitlede etkili olma yolu benimsenmektedir
(Tan,2002:58). Siyasi partilerin Ozellikle kararsiz se¢menlere yonelttigi tutundurma
cabalari; siyasi partinin s0z ve vaatlerini, adaylarin varligin1 segmenlere duyuran ve

siyasi partinin gelismesi saglayan 6nemli bir pazarlama karmasidir.

2.1.5. Siyasal Pazarlama Cabalarinin Yiiriitiilmesi
Pazarlama g¢abalarinin yiiriitiilmesi; kaynaklarin bir araya getirilerek pazarlama
programlarmin yiiriitilmesini ve pazarlama programlarmin kontroliinii ifade eder (Tek

ve Ozgiil,2005:61). Siyasal pazarlamada rekabet yapisinin zorlu, iletisim ortaminin da
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karmagsik olmasi, se¢im ¢aligmalarinin stratejilerle diizenlenerek yiiriitiilmesi ve
sonrasinda bunlarin kontrolii gerekmektedir. Bdylece, siyasal pazarlama g¢abalarinin
yonetimini; belirlenen stratejiler dogrultusunda siyasal kampanyalarin yiirtitiilmesi ve

bunlarin etkinliginin 6l¢lilmesi anlamina geldigini sdylemek miimkiindiir.

Oncelikle siyasal pazarlama kampanyalarinda uygulanmas: diisiiniilen stratejiler,
“segmen bizi nig¢in tercih etmeli” sorusuna cevap vermeli, farkliliklar 6n plana
cikartilmalidir. Ciinkii farkliliklar iizerine kurulacak bir kampanya stratejisinin ikna etme

kabiliyeti daha yiiksek olacaktir (Ozkan,2007d:127).

Bununla birlikte, siyasal pazarlama uygulamalarindan beklenen sonucun
alinabilmesi icin, siyasi iliskilere taraf olanlardan bazi hususlara 6zen gostermesi ve bu
hususlarla ilgili sorumluluklarin1 yerine getirmesi beklenir. Bunlar (Bulut,1992:418-

419):

e Siyasi sistemde yer alan formel ve informel alandaki birimlerin, sistemin isleyisi i¢in

amag birligi icinde olmalari,

e Siyasi partilerin yapamayacaklarini vaat etmemeleri ya da vaat ettiklerini mutlaka

gergeklestirmeleri,

e Siyasi partiler ve toplumun ¢esitli katmanlar1 arasindaki ayriliklar, siyasi malzeme

yapilip istismar edilmemeli,

e Sec¢menler dogru bilgilendirilmeli ve tutundurma faaliyetlerinde abartili bilgilere yer

verilmemeli,

e Se¢menler sadece se¢im zamani oyu ic¢in basvurulacak somut bir nesne olarak

goriilmemeli; ekonomik, sosyal ve psikolojik ihtiyaglariyla birlikte diigiiniilmeli,

e Siyasal pazarlamada se¢gmen istismarini dnleyici kanuni diizenlemeler getirilmeli ve

bunlara islerlik kazandirilmali,

e Siyasete giris icin belli sartlar getirilerek, siyasilerin kalitesini artirma yoluna

gidilmelidir.
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Uztug’a (2004) gore siyasal pazarlama cabalarinin basarisi; siyaset yapma tarzi
ile liderlerin iletisim tarzin1 daha demokratik, katilimci, dinleyen, anlayan ve
anlasilabilen bir yapiya kavusturmaktan gecmektedir. Ornegin, gergin bir iklimde
yapilan 22 Temmuz 2007 secimlerinde CHP, laiklik ve Kemalizm {izerine odaklanip
olumsuz bir kampanya stratejisi yiiriiterek, pozitif vaatlerden ¢ok, “Tiirkiye boliintiyor”,
“Cumbhuriyet tehlikede” gibi korkular yayarak kazanmayi1 denemis ve istedigi basariy1
elde edememistir (Ozkan,2007b:28). Ecevit 1973 ve 1977 se¢imlerinde “Hakca bir
diizen”, Ozal 1983’te “Orta direk”, Demirel 1991°de “Iki anahtar”, Reagen 1980’de
“Enflasyonu diisiirme” sloganlariyla, se¢menin ekonomik ¢ikarina yonelmis ve basarili

olmuslardir (islamoglu,2002:84).

Siyasal pazarlamanin basar1 dlgililerinden en 6nemlisi se¢imlerde alinan oy orani
olsa da, secimler disinda yapilacak kamuoyu yoklamalar1 ve gerekli diger arastirmalarla
parti ya da liderlerin ortaya attiklar1 fikirlerin ve vaatlerin ne derece kabul gorecegini
6lemek gerekir (Olug,2006:91). Kamuoyu arastirmalari, hem siyasi partiler ve adaylar
hem de se¢menler agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Siyasi partiler ve adaylar, se¢im
kampanyalarinda uygulayacaklar1 ¢esitli strateji ve taktiklere temel olabilecek verileri
biiyiik 6l¢lide kamuoyu arastirmalarindan elde etmekte, bdylece segmenleri cezbedecek
mesajlar1 iletmektedirler. Segmenlerin hangi siyasi tutumlara sahip oldugunun, gesitli
giindem konular1 hakkindaki tavirlarinin, mesajlara agiklik ve kapalilik derecelerinin,
liderler ve adaylara bakis acilarmin, hangi iletisim araglarina maruz kaldiklarinin
Ol¢iilmesi, cogunlukla kamuoyu arastirmalari yoluyla olmaktadir (Kalender,2005:96).
Dalkiran’a (1995) gore kamuoyu yoklamalari; se¢gmenlerin oy verme egilimlerinin yant
sira, parti liderleri hakkindaki algilamalar, hiikiimetin performansi gibi siyasi konular

hakkinda olduk¢a 6nemli veriler sunmaktadir.

Sonug¢ olarak, siyasal pazarlamada kapsamli bir pazarlama yaklagimi ile
pazarlama kaynaklar1 ve wunsurlarin c¢oOziimlemesi yapilmali, ancak bu temel
parametrelerin nitelikleri belirlendikten sonra stratejiler gelistirilmelidir. Se¢gmenlerin

bekleyislerinin ve algilarinin arastirilmasi, niifustaki gelisme ve degismeler, kirsal
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alandan kentlere go¢ nedenleri ve boyutlar1 vb. siyasal pazarlamada arastirma konusu

olmal1 ve bunlara uygun ¢abalar yiiriitiilmelidir (Olug,2006:97-98).
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UCUNCU BOLUM
GENC SECMENLERIN SiYASI PARTI LIDERLERINi

KONUMLANDIRMALARINA YONELIK ALGILAMALARININ
INCELENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Siyasetin zorlu ve rekabet¢i yapisi, siyasal pazarlamada hedef se¢cmeni dogru bir
sekilde tanimlayip buna yonelik lider konumlandirmasini temel sorun haline getirmistir.
Daha genis bir kesme hitap ederek daha fazla oy elde etme kaygisi parti, ideoloji veya
lider konumlandirmasini bulaniklagtirmaktadir. Oysa, siyasi parti liderlerinin algilanan
imajlarinin incelenmesi, liderlerin kendilerini etkin bir sekilde konumlandirmalarina
katkida bulunacaktir. Ciinkii siyasal pazarlama tamamen algilama, durus ve

konumlandirma tizerinde kuruludur.

Siyasal pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde, kavram ile ilgili olarak ¢ok
sayida teorik bilgi bulmak miimkiindiir. Ciinkii siyasal pazarlama kavrami, diinya siyasi
literatiiriinde eski bir ge¢mise sahiptir. Ozellikle ABD’de ve demokrasi kiiltiirii gelismis
bat1 toplumlarinda konu ile ilgili yapilmis bir¢cok ¢aligma vardir. Tiirkiye’de ise nispeten
yeni incelenen bir pazarlama dalidir. Ustelik teorik bilgi eksikliginin yaninda

uygulamaya dayali ¢caligmalar da ¢ok smirlidir.

Bu nedenle ¢aligmanin amaci; geng se¢menlerin siyasal lider imajlarina iligkin
algilamalarini ve siyasi parti liderlerini nasil konumlandirildiklarini ortaya koymaktir.
Geng segmenlerin, siyasi parti liderlerinin kisisel imaj bilesenlerine yonelik algilamalari
iki boyutlu diizlem {izerinde gorsel olarak sunulacak, boylelikle siyasi pazardaki
bosluklar1 da tespit etmek miimkiin olacaktir. Bu dogrultuda, siyasal liderlerin
kendilerini hangi noktalarda etkin, hangi noktalarda yetersiz konumlandirdiklar1 da

ortaya konmaya calisilacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI
Arastirmanin ana kiitlesini, Mugla Merkez Ilge’de ikamet eden 18-24 yas arasi
geng se¢cmenler olusturmaktadir. Bu yas grubunun se¢ilmesinin nedeni ise, Diinya Saglik

Orgiitii'nce belirlenmis yas smrlarina gére 15 ile 24 yas arasinda olan genclerin
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niifusunun, %20,4’likk pay ile (12.441.662 kisi) Tiirkiye niifusunun en biiyiik boliimiinii
olusturmasidir (www.tuik.gov.tr). Bununla birlikte, gen¢ se¢menlerin diger se¢cmenler
gruplarina gore “particilik” davramisinin daha az oldugu ve siyasi goriislerinin
kemiklesmemis oldugu varsayimiyla siyasi partiler icin Onemli bir hedef kitleyi
olusturmaktadirlar. islamoglu (2002) da 1973 ve 1977 secimlerinde genglerin en iicra
koselere kadar giderek CHP’nin s6z konusu sec¢imlerde basarisina katkida
bulunduklarm belirtmektedir. Ulkemizde oy kullanma yagmin alt smirinin 18 olmasi
nedeniyle ¢alismanin ana kiitlesi, Mugla Merkez ilce’de ikamet eden 18-24 yas arasi
gengler olarak smirlanmistir. Boylelikle, arastirmanin ana kiitlesini, Mugla Merkez
flge’de ikamet eden 10.068 tane 1824 yas arast gen¢ secmen olusturmaktadir

(www.tuik.gov.tr).

N biiytikliiglindeki sonlu bir ana kiitle i¢in, belli bir 6zelligi tasiyanlarin bilinen
veya tahmin edilen oranina (p) gore 6rnek hacmi formiiliinden %95 giiven araliginda ve
ornek oraninin 0.05 iki tarafinda uzandigi1 varsayimiyla drneklem hacmi asagidaki gibi

hesaplanmistir (Miran,2003:142-143):

= Np(1-p)
(N-1)o’ + p(1- p)

k *
Buradan orneklem hacmi 10.068 O'i 0-5 =370
(10068 — 1) *(0.02551)* |+[0.5* (1-0.5)]

olarak hesaplanmustir.

Ornekleme dahil edilen geng secmenlerin seciminde ise, dncelikle Mugla Merkez
flge’de ikamet eden 18 -24 yas arasi tiim se¢menler iizerinden %5 hata pay1 dikkate
aliarak 400 gen¢ segmen basit tesadiifi orneklem yontemiyle belirlenmistir. Arastirma,

Mugla Merkez Ilce’de 2009 y1li Nisan ayinda gerceklestirilmistir.

Arastirma ile ilgili verilerin toplanmasinda yiiz yiize anket yOntemi
kullanilmigtir. Anket formu hazirlanirken sorularin cevaplayicilar agisindan anlagilir

olmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica 50 kisilik gruba pilot uygulama yapilarak sorularin
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anlasilir olup olmadig1 test edilmistir. Imaj 6zelliklerine iliskin “sik sik gaf yapmas1”

ifadesi yeteri kadar anlagilmadig: gerekgesiyle analiz dis1 birakilmigtir.

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan sorular iki bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, geng se¢menlere ait cinsiyet, yas, dogum yeri, aylik
ortalama harcamalarin1 belirlemeye yonelik genel amacgli demografik sorular yer
almaktadir. Bu sorularla arastirmaya katilan 6rnek kiitlenin demografik profili elde
edilmistir. Bununla birlikte yine anket formunun ilk boliimiinde gen¢ se¢cmenlerin, 22
Temmuz Genel Se¢imleri ve 29 Mart Yerel Se¢imleri’nde oy kullanip kullanmadiklari,
kullanmig iseler hangi partiye oy verdikleri sorulmustur. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise, siyasi partilerin genel baskanlar1 (liderleri) meclisteki sandalye
sayilarina gore siralanarak, cevaplayicilardan liderlerin imaj ozelliklerine iliskin
ifadelere ne derece katildiklarin1 Olgmek amaciyla 5 basamakli Likert o6lgegi
olusturulmustur. 5 basamakli Likert Olgegi'nde,  Kesinlikle Katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Kismen Katiliyorum (3), Katilmiyorum (2) ve Kesinlikle Katilmiyorum

(1) seklinde olgekleme yapilmustir.

Arastirmaya konu olan liderler ise meclisteki sandalye sayilar1 birden fazla olan
siyasi partilerin genel baskanlaridir. AKP 338, CHP 98, MHP 69, DTP 21, DSP 13
sandalye sayistyla mecliste olup” ve yine sandalye sayilarina gére AKP Genel Baskani
Recep Tayyip Erdogan, CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal, MHP Genel Baskani Devlet
Bahgeli, DTP Genel Bagkan1 Ahmet Tiirk ve DSP Genel Baskan1 Zeki Sezer arastirmaya

konu olarak se¢ilmislerdir.

Arastirmanin yontemi, siyasi parti liderlerine ait imaj 6zelliklerinin konumlarini
belirlemek icin bir algisal haritalama teknigi olan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizidir
(multidimensional scaling- MDS). MDS, hem ¢ok degiskenli hem de kesfedici bir veri
analiz teknigidir. Ayrica arastirmaya katilanlarin algisal uzaymnin boyutlarinin
anlagilmasina olanak taniyan veri analiz metotlarinin bir setidir. MDS analizinin temel

sonucu bir uzaysal haritadir. Bu haritada nesneler noktalar olarak gosterilmektedir.

* Sandalye sayilar1 http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/milletvekillerimiz_sd.dagilim adresinden elde
edilmistir.
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Analizde, nesnelerin benzerlikleriyle nesneler arasindaki uzakliklar karsilastiriimaktadir.
Noktalarla temsil edilen benzer nesneler birbirine daha yakin, farkli nesneler ise

birbirine daha uzaktir (Yenidogan,2008:145).

Tamamen algilamayla ilgili olan {irlin (lider) konumlandirmada bu tiir uzay
haritalarinin 6nemi, karar vericiye pazar1 gorsel olarak sunmasindan kaynaklanmaktadir.
Buradan hareketle, segmen algilamalarinin ¢ok boyutlu diizlemde incelenmesi siyasi
pazardaki {iriinlerin (parti, lider imaj1 vb.) gorsellestirilmesini ifade etmektedir. Bdylece,
farkli parti ya da liderlerin 6ne ¢ikan ozelliklerinin esit bir platformda kiyaslanmasi
mimkiin olacaktir. Cok boyutlu o6lgekleme, “se¢men fikirlerinin dagiliminin
gosterilmesi ya da algilama farkliliklar1 temel alinarak olusturulan imaj bosluklarinin

diyagramidir” (Davies ve Newman,2006:24).

Boylelikle, algilama haritalarinin yardimiyla lider imajimin tasarlanmasina
yonelik pazar bosluklari rahatlikla belirlenebilecek ve siyasal lider imajlarinin hangi
noktalarda farklilastigini ya da farklilagsmak i¢in hangi noktalara agirlik vermeleri
gerektigini  goérmek miimkiin olacaktir. Ciinkii liderlerin kendilerini nerede
pazarlayabileceklerini bilmeleri en az pazarlanabilir bir {iriin yaratmalarn kadar

Onemlidir.

Arastirmanin sadece Mugla Merkez Ilge’deki 18—24 yas grubu segmenlere
uygulanmis olmasi, en biiyiik kisitidir. Daha genellenebilir sonuglara ulagsmak ya da
gruplar aras1 karsilagtirmalar yapabilmek i¢in farkli 6rneklem gruplar1 da arastirma
kapsamina dahil edilmelidir. Ayrica liderlerin imajlarina iliskin 6zelliklerde ileriki

caligmalarda degisiklik yapmak miimkiindjir.

Anket uygulamasiin ardindan elde edilen verilerin analizinde SPSS (Statistical
Package for Social Science) 15.0 programi kullanilmis, caligmanin amacina uygun
olarak Frekans Dagilim1 sonuglari, ayrica MDS’ye gore her lider i¢in Stres Degeri
Tablosu, Uyarici Koordinatlar Tablosu, Algilama Haritas1 (Oklid Mesafesi Modeli) ve
Serpilme Diyagrami elde edilmis ve bu tablolara iligkin yorumlamalara yer verilmistir.
Boylelikle, arastirmanin temel amacina uygun olarak, siyasal pazarlamada liderlerin

algilanmasi ve konumlandirilmasi incelenmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN DEGiSKENLERI

Arastirmada kullanilmak {izere segmenlerin oy verme siirecini etkileyen siyasal
lider imaj 6zellikleri, yapilan bilimsel ¢aligmalar incelenerek diizenlenmis ve her bir
siyasal lider i¢in once 15 degisken belirlenmis olup, bu degiskenlerden “sik sik gaf
yapmas1” degiskeninin aragtirmaya katilan geng¢ segmenlerce yeteri kadar anlagilmadigi
sebebiyle analize tabi tutulmamis ve her bir lider i¢in 14 degisken incelenmistir. Bu
degiskenler, Ek’teki anket formunda yer almaktadir. Arastirmada kullanilan degiskenler;
1’den 14’e kadar asagidaki gibi kodlanmis ve bu degiskenler tiim siyasi parti liderleri

i¢cin ayn1 sekilde ele alinmistir.

1. Degisken: ... yakisiklidir.

2. Degisken: ..
3. Degisken: ..
4. Degisken: ..

5. Degisken: ..

.1yl giyinir.
.gen¢ goriniimlidiir.
.saygin bir kisiligi vardr.

.siyasi tecriibesi vardir.

6. Degisken: ...diristtiir.

7. Degisken: ...karizmatiktir.

8. Degisken: ...0zgiiven sahibidir.
9. Degisken: ...samimidir.

10. Degisken: ..
11. Degisken: ..
12. Degisken: ..
13. Degisken: ..

14. Degisken: ..

.gliven verir.
.hitabeti gii¢lidiir.
.dinlemeyi bilir.
.halktan biri gibidir.

.beden dilini iyi kullanir.
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3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
Tablo-4: Arastirmaya Katilan Gen¢ Se¢cmenlerin Demografik Ozelliklerine fliskin

Frekans Tablosu

Frekans Yiizde Toplam
Yiizde
Kadin 135 33,8 33,8
Cinsiyet Erkek 265 66,2 100,0
Toplam 400 100,0
18 Yas 12 3,0 3,0
19 Yas 24 6,0 9,0
20 Yas 67 16,8 25,8
21 Yas 58 14,5 40,3
22 Yas 66 16,5 56,8
Yas 23 Yas 73 18,2 75
24 Yas 100 25 100
Toplam 400 100,0
Marmara 57 14,3 14,3
Ege 111 27,7 42,0
ic Anadolu 48 12,0 54,0
Akdeniz 48 12,0 66,0
Dogum Karadeniz 42 10,5 76,5
Yeri
Dogu Anadolu 42 10,5 87,0
Giineydogu Anadolu 52 13,0 100,0
Toplam 400 100,0
Yanit Yok 12 3,0 3,0
100 - 200 YTL 33 8,3 11,3
201 -300 YTL 50 12,6 23,9
301 —400 YTL 75 17,9 41,8
o ;gll::na 401500 YTL 103 26,0 67,8
Harcama 501 - 600 YTL 52 13,1 80,9
601 — 700 YTL 23 5,8 86,7
701 -800 YTL 24 6,1 92,8
801 - 900 YTL 5 1,3 94,1
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901 — 1000 YTL 21 5,3 99,4

1001 — 1500 YTL 1 0,3 99,7

1501 — 2000 YTL 1 0,3 100,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bakimindan dagiliminda erkeklerin orani
(%66,2) kadinlardan (%33,8) daha ytiksektir. Ana kiitlesi 18—24 yas aras1 se¢gmenlerin
olusturdugu calismanin yas dagilimi incelendiginde biiyilk ¢cogunlugunun 24 yasinda
oldugu goriilmektedir (%25). Anketi yamtlayanlarin dogum yeri dagiliminda ise Ege
Bolgesi en biiylik paya sahip bolge olarak karsimiza ¢ikmaktadir (%27,7). Calismanin
Mugla Merkez Ilge’de ikamet eden geng segmenler iizerine uygulanmasindan dolayt,
dogum yerlerine gore Ege Bolgesi’nin paymin diger bolgelere gore biiylik olmasi kabul
edilebilir bir sonug¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aylik ortalama harcama dagiliminda
genc segmenlerin biiyiik ¢ogunlugunun (%26) harcamasinin 401-500 YTL diizeyinde

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan genc segmenlerin demografik ozelliklerine iligskin frekans
tablosu verildikten sonra Tablo 6’da 22 Temmuz Genel Se¢imleri’nin ve Tablo 7’de 29

Mart Yerel Se¢imleri’nin dogum yerlerine gore dagilimlart verilmistir.

Tablo-5: 22 Temmuz Genel Se¢cimleri’nde Siyasi Partilere Verilen Oylarin

Cografi Bolgelere Gore Dagilim

22 Temmuz Genel Secimleri Tonl
Dog i oplam
gum yeri
i Oy
AKP | CHP | MHP | DSP | DP | DTP | ODP | kullanmadi Baglmsu

Marmara 4 12 6 0 2 1 1 30 1 57
Ege 8 46 9 1 0 1 0 46 0 111
i¢ Anadolu 5 6 7 0 0 0 0 29 1 48
Akdeniz 1 13 4 0 0 0 0 30 0 48
Karadeniz 3 5 3 2 1 0 0 28 0 42
Dogu Anadolu 4 8 2 0 0 7 0 21 0 42
Giineydogu 5 2 1 0 1|13 ] 0 30 0 52
Anadolu

Toplam 30 92 32 3 4 22 1 214 2 400
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Arastirmaya katilan gen¢ segmenlerin 22 Temmuz Genel Secimleri’nde
kullandiklar1 oy dagilimmi cografi bolgelere gore gosteren yukaridaki tablo
incelendiginde elde edilen bulgulardan en goze ¢arpani, toplam oy kullanmama oraninin
oldukca yiiksek oldugudur (%53,5). Dagilim, cografi degiskenler ac¢isindan
incelendiginde Ozellikle Marmara, Ege ve Akdeniz Bdlgeleri’nde CHP’nin aldig1 oy
orantyla; Glineydogu Anadolu Boélgesi’nde ise DTP’nin dagilimdan aldig1 oy orani
tablonun ayirt edici noktalaridir. Bununla birlikte, Ege Bolge’si dogumlu geng
secmenlerin  Orneklem grubundaki yiiksek paylarnyla ilgili kisit géz Onilinde
bulunduruldugunda, Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde oldugu gibi Dogu Anadolu
Bélgesi’nde de DTP’nin oy orami dikkat cekicidir. Karadeniz Bolgesi'nde CHP’ye, i¢
Anadolu’da MHP’ye dogru bir egilim oldugu fakat bu iki bolgede egilimlerin {i¢ parti
arasinda (AKP, CHP, MHP) farklasabilecegi sdylenebilir.

Tablo-6: 29 Mart Yerel Secimleri’nde Siyasi Partilere Verilen Oylarin Cografi

Bolgelere Gore Dagilimi

29 Mart Yerel Secimleri
Dogum yeri Toplam
Oy
AKP | CHP | MHP | DSP | DP | DTP | ODP | kullanmadi

Marmara 2 14 5 1 0 1 1 33 57
Ege 10 63 9 3 0 0 0 26 111
ic Anadolu 4 7 8 0 1 0 0 28 48
Akdeniz 1 18 4 0 2 0 0 23 48
Karadeniz 1 6 4 3 1 0 0 27 42
Dogu Anadolu 4 6 1 1 0 6 0 24 42
Giineydogu
Anadolu 9 2 3 1 0 10 0 27 52

Toplam 31 116 34 9 4 17 1 188 400

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirmaya katilan gen¢ se¢gmenlerin 29 Mart
Yerel Se¢imleri’nde oy kullanmama oranlarinin 22 Temmuz Genel Secimleri’ne gore
daha diisilk fakat bu oranin arastirmaya katilanlarin neredeyse yaris1 oldugu
goriilmektedir (%47). Tablodaki verilerden CHP i¢in Marmara, Ege ve Akdeniz

Bolgeleri’nde 22 Temmuz Genel Segimleri'ne benzer bir oy dagilmm sergiledigi, I¢
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Anadolu’da yine MHP’nin agirligmin hissedildigi, Gilineydogu Anadolu Bolgesi
bakimindan ise AKP ve DTP’nin birbirine yaklasan fakat DTP agirlikli bir cografi

egilimi oldugu soylenebilir.

Geng se¢menlerin dogum yerlerine gore 22 Temmuz Genel Segimleri’nde ve 29
Mart Yerel Secimleri’nde siyasi partilerin aldiklar1 oy dagilimlarinin Tablo 6 ve Tablo
7’de gosterilmesinin ardindan, siyasal liderlerin imaj oOzelliklerinin algilanmasi ve
konumlandirilmasia iliskin  MDS analizine gec¢ilmistir. MDS analizi, uzaklik
matrislerinden yararlanarak ¢6ziim yapmaktadir. Bu nedenle veri tipine gore uygun
uzaklik matrislerini hesaplamak gerekmektedir. Bu konuda bes uzaklik 6l¢iisiinden
bahsedilmektedir: Oklidyan (Euclidean) uzakhigi, Mahalanobis uzakhg, Minkowski
uzaklig1, Block uzaklig1 (City Block veya Manhattan olarak bilinir), Chebyshev uzaklig:
(Yenidogan,2008:147). Yapilan literatlir taramasindan elde edilen sonucglara gore
pazarlama ile ilgili aragtirmalarda en yaygin olarak Oklidyan uzakligi kullanildigi i¢in,

bu arastirmada da yine bu uzaklik 6l¢tisii kullanilmistir.

Arastirmaya konu olan siyasi parti liderlerinden Ik olarak Recep Tayyip
Erdogan’a geng se¢menlerce algilama durumu ortaya konmustur. Oncelikle, séz konusu

lidere iligkin stres degeri tablosu asagidaki gibi bulunmustur.

Tablo 7- Recep Tayyip Erdogan’a iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress  Improvement

1 ,22513

2 ,18429 ,04085
3 17791 ,00438
4 ,17956 ,00035

Stres Degeri= 0,19988 RSQ=0,86467

MDS analizinin sonucunda elde edilen grafiksel diizlemde kullanilan boyut
sayisinin uygun olup olmadiginin belirlenmesinde “Stres Degeri” ad1 verilen bir dl¢liden
yararlanilmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’a iligkin stres degeri Kruskal’s formiiliine
gore hesaplanarak 0,86467 bulunmustur. Kruskal stres istatistigi; konfiglirasyon olgiileri

ile tahmini konfigiirasyon oOlciileri arasindaki farklarin tahmini konfigiirasyon
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uzakliklarina oraninin karekokii alinarak hesaplanir ve veri uzakliklari ile konfigiirasyon
uzakliklar arasindaki uygunlugu ifade eder. Bu baglamda, k=2 boyut i¢in stres degeri,
verileri 0,86467 oraninda agiklamaktadir (Kalayc1,2008:392). Bu oran, algisal
uzakliklarin gercek uzakliklar1 yiiksek bir seviyede yansittiginin isaretidir. Bununla
birlikte, stres degerleri ve uyumluluk seviyelerinin degerlendirilmesinde asagida verilen

Olciitler de kullanilabilir (Kalayc1,2008:384):

Tablo 8- Stres Degeri ve Uyumluluk Seviyeleri Tablosu

Stres Degeri Uyumluluk Seviyeleri
>0.20 Uyumsuz Gosterim
0.10<0.20 Diigiikk Uyum
0.05<0.10 Iyi Uyum

0.025 <0.05 Miikemmel Uyum
0.00 <0.025 Tam Uyum

Algisal uzakliklarla ger¢ek uzakliklarin uyumu hakkinda bilgi veren Kruskal
stres istatistigi elde edildikten sonra Recep Tayyip Erdogan’in analiz edilen 14 imaj

ozelligine iliskin uyaric1 koordinatlar tablosu asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 9- Recep Tayyip Erdogan’a iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut
Kod Degiskenler 1 2
1 rteyakis ,6195  -4824
2 rteiyigi ,2155 9534
3 rtegencg -,6398  -,5726
4 rtesaygi , 7731 -,6108
5  rtesiyas -,0466  1,0946
6  rtedurus ,2399  -8661
7  rtekariz ,7238 5180
8  rteozguv ,0203 1,0151
9  rtesamim ,3037  -,7972
10 rteguven 4265 -,5439
11 rtehitab -,4485  1,3947
12 rtedinle ,6506 -1,1353
13 rtehalkt 7602 -7913

14  rtebeden 2724 11,1950
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Yukaridaki tabloya gore, birinci boyutta Recep Tayyip Erdogan’a iliskin
“yakisikli olmasi, saygin olmasi, karizmatik olmasi, dinlemeyi bilmesi ve halktan biri
gibi olmas1” degiskenleri hem pozitif hem de 1’¢ en yakin degerlere sahiplerdir.
Dolayisiyla birinci derecede bu imaj 6zelliklerinin benzer algilandiklar1 gériilmektedir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu 6zelliklerin birincil boyutta birbirine oldukga
yakin olduklar1 ve aldiklar1 degerlerin digerlerine gore daha yiiksek oldugudur. Bu
baglamda, bu imaj 6zellikleri s6z konusu lidere iligkin birincil boyutun en Onemli
ayristiricilaridir. Yine birincil boyutta dikkat ¢ekici bir durum, “geng gdriiniimlii olmast,
siyasi tecriibesinin olmasi ve hitabetinin gii¢lii olmas1” degiskenlerinin negatif yiikli
olmasidir. Tkinci boyutta ise “siyasi tecriibesinin olmasi, dzgiiveninin olmasi, hitabetinin
giiclii olmas1 ve beden dilini iyi kullanmas1” degiskenleri hem pozitif hem de 1’den en
biiylik degerlere sahip oldugu i¢in diger 6zellikler igerisinde en Onemli ayristiricilar
seklinde algilanmistir. Ikinci boyut ile dikkat ¢ekici bir bulgu, “diiriist olmas1”
degiskeninin diger 6zellikler icerisinde 1’e yakin negatif degere sahiptir. O halde, ikinci

boyutta bu imaj 6zelligi onemsizdir denebilir.

Grafik 1- Recep Tayyip Erdogan’a Iliskin Algilama Haritasi
(Oklid Mesafesi Modeli)
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Bu algisal diizenlemede Recep Tayyip Erdogan’a iligkin imaj 6zelliklerinin
birbirlerine gore olan farklar1 verilmistir. Yani algisal harita {lizerinde her imaj
0zelliginin birbirlerine gére konumlar1 goriintiillenmektedir. Bu goriintiiler yorumlanarak
imaj Ozellikleri arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilir. Algisal harita iizerindeki
degiskenlerle ilgili yorumlar yapilirken ideal nokta dikkate alinir. Genellikle ideal nokta
orijine yakin kisimdir. Bu baglamda, algilama haritalariyla ilgili yorum yapilirken
degiskenlerin ideal noktaya olan uzaklik ya da yakinliklarina gére yorum yapilmaktadir

(Kalayc1,2008:384).

Bu dogrultuda, yukaridaki grafikten, “karizmatik olmasi, saygin olmasi, iyi
giyinmesi ve Ozgliven sahibi olmas1” orijine en yakin ve birbirine benzer algilanan
degiskenlerdir. Genel egilimden farkliliklar gosteren degiskenler ise, “siyasi tecriibesinin
olmasi, hitabetinin gii¢lii olmasi ve dinlemeyi bilmesi” degiskenleridir. Bununla birlikte
bazi imaj 6zelliklerinin kendi aralarinda grup olusturduklar1 da goriilmektedir. Ornegin,
“giiven vermesi, samimi olmasi, diiriist olmasi, halktan biri gibi olmasi ve dinlemeyi
bilmesi” bir grup, “hitabetinin iyi olmasi, 6zgiiven sahibi olmasi ve beden dilini iy1
kullanmas1” degiskenleri de genc se¢menlerce benzer algilanan diger bir grubu

olusturmaktadir.
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Grafik 2- Recep Tayyip Erdogan’a iliskin Serpilme Diyagrami
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Farkliliklar

Yukaridaki grafikten de anlasilabilecegi gibi, birimler arasindaki farkliliklarin
uzakliklara gore dogrusal bir uyum igerisinde oldugu goriilmektedir. Yani algisal
uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iligki igerisindedir. MDS analizinde
amag, uzaklik matrisinden elde edilen farklilik matrisine gore olusturulan tahmini
uzakliklarin, dogrudan verilerden elde edilen uzaklik matrisine olan benzerliginin
6l¢iilmesi oldugundan, dogrusal bir iliski olmas1 tahmini uzakliklarin gergek degerlerle

uyumlu oldugunu gostermektedir (Kalayc1,2008:396).

Recep Tayyip Erdogan’in algilama farkliliklarina iliskin MDS analizi yapildiktan
ve bulgular verildikten sonra ikinci lider olan Deniz Baykal’a geg¢ilmistir ve asagida yer

alan tablolar elde edilmistir.
Tablo 10- Deniz Baykal’a iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress  Improvement

1 ,27786
2 ,19329 ,04085
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3 ,17993 ,00438
4 ,18967 ,00035

Stres Degeri= 0,20606 RSQ=0,83696

Yukarida Deniz Baykal’a iliskin Kruskal stres degeri tablosu elde edilmistir. Bu
baglamda, k=2 boyut i¢in stres degeri, verileri 0,83696 oraninda agiklamaktadir. S6z
konusu lidere iligkin elde edilen bu deger, MDS ¢o6zlimlerinde algisal uzakliklarin
gergek uzakliklar1 0,83696 oraninda yansittigin1 gostermektedir. Yani Deniz Baykal’a

iliskin elde edilen stres degeri arzulanan ya da uygun olarak nitelendirilebilecek

seviyededir.

Tablo 11- Deniz Baykal’a Iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut
Kod Degiskenler 1 2
dbayyaki -,0098  1,5923
dbayiyig ,6944 ,8606
dbaygenc -,1147 11,9339
dbaysayg -,6161 ,0112
dbaysiya 9574 2959
dbayduru -1,1664 -3442
dbaykari ,0165  ,9307

dbayozgu  -,3954 ,0695
dbaysami -,8154 -,5577
dbayguve  -,8096  -,6999
dbayhita ,4832 -1,2069
dbaydinl - 7107 -,1627
dbayhalk  -9108 -1,1487
dbaybede ,L1066  -,9029

T S =NAN-TC IR o NV RN VU N Ry

Tablo 17°de verilen Deniz Baykal’a iliskin uyarict koordinatlar incelendiginde,
birincil boyutta “beden dilini iyi kullanmas1” degiskeni hem pozitif hem de 1’in iizerinde
deger alan tek imaj Ozelligidir. Bu noktada bu degiskenin ilgili siyasal liderle en ¢ok
ortiisen imaj ozelligi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, “siyasi tecriibesinin olmas1”
degiskeni de 1’in iizerinde olmasa da birincil boyutta 1’e en yakin ve pozitif yiiklii olan
imaj Ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine birincil boyutta dikkat ¢ekici bir nokta
da; “halktan biri gibi olmas1” degiskeninin Deniz Baykal’a iliskin en biiyiik degerle
negatif yiiklii degisken oldugu goriilmektedir. Ikinci boyutta ise “yakigikli olmasi ve
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geng goriiniimlii olmas1” degiskenleri hem pozitif hem de 1’den en biiyiikk degerlere
sahip oldugu i¢in diger oOzellikler icerisinde en Onemli ayristiricilar seklinde
algilanmistir. Bununla birlikte, “hitabeti ve halktan biri gibi olmas1” 1’in iizerinde

negatif degerlere sahip oldugundan, bu imaj 6zelliklerinin ikinci boyutta dnemsizdir.
Grafik 3- Deniz Baykal’a Iliskin Algilama Haritasi

(OKlid Mesafesi Modeli)
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Grafik 3’teki algisal diizlemde Deniz Baykal’a iliskin imaj o6zelliklerinin
birbirlerine gore olan farklar1 ve konumlar1 verilmistir. Algisal harita tizerindeki
degiskenlerle ilgili yorumlar yapilirken ideal nokta dikkate alindiginda yani orijine yakin
imaj oOzellikleri incelendiginde “6zgiliven sahibi olmasi” s6z konusu liderle en ¢ok
ortiisen Ozellik olarak bulunmustur. Ciinkii Deniz Baykal’a iligskin elde edilen algilama
haritasinda sadece bu 6zelligin orijine en yakin 6klid mesafesinde oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte, “halktan biri gibi olmas1” diger imaj 6zelliklerine kiyasla ideal noktaya
en uzak konumda olan degisken olarak bulunmustur. Kendi aralarinda grup olusturan

imaj ozelliklerine bakildiginda ise, “saygin olmasi, dinlemeyi bilmesi ve diiriist olmas1”
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bir grubu, “iyi giyinmesi ve gen¢ goriiniimlii olmas1” degiskenleri de geng segmenlerce

birbirine ¢ok yakin algilanan bagka bir grubu olusturmaktadir.

Grafik 4- Deniz Baykal’a iliskin Serpilme Diyagram
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Farklihiklar

Grafik 4’teki Deniz Baykal’a iligkin serpilme diyagrami dogrusal bir gériinimde
oldugundan, nesneler arasinda uzaklik matrisinden elde edilen tahmini uzakliklarin,
gercek uzakliklara olduk¢a yakin elde edildigi sdylenebilir. Baska bir deyisle, algisal

uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iliski ve uyum igerisindedir.

Tablo 12- Devlet Bahgeli’ye iliskin Stres Degeri Tablosu

Iteration  S-stress  Improvement

,27818

,20928 ,06890
,20398 ,00531
,18356 ,00041

B W N —

Stres Degeri = 0,18702  RSQ=0,90166

Tablo 18’de Devlet Bahgeli’ye iliskin Kruskal stres degeri tablosu elde
edilmistir. Elde edilen stres degeri, k=2 boyut i¢in 0,90166’dir. Yani algisal uzakliklar
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gercek uzakliklar: 0,90166 oraninda agiklamaktadir. Recep Tayyip Erdogan gibi, Devlet
Bahgeli’ye iliskin elde edilen stres degeri de arzulanan ya da uygun olarak

nitelendirilebilecek seviyededir.

Tablo 13- Devlet Bahgeli’ye iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut

Kod Degiskenler 1 2

dbahyaki ,8548 ,2500
dbahiyig -,3357  1,3392
dbahgenc 1,0261 ,1925
dbahsayg -,7120 3171
dbahsiya -,4657 11,0409
dbahduru -,8998 1808
dbahkari -,3028  -,5002

dbahozgu -,6890  -3695
dbahsami -,6109  -2451
dbahguve -,6940  -3591
dbahhita ,4400 -1,8890
dbahdinl -,5339 11,5553
dbahhalk  -,7574  -,6325
dbahbede ,1048 -1,0883

E om0 AW —

Devlet Bahgeli’ye iliskin uyarici koordinatlar yukaridaki gibi elde edilmistir.
Birincil boyutta “geng¢ goriinlimlii olmasi ve beden dilini iy1 kullanmas1” degiskenleri
hem pozitif hem de 1’in {izerinde en yliksek degere sahip 6zellikler olarak bulunmustur.
Dolayisiyla bu iki imaj 6zelliginin birincil boyutta arastirmaya katilan geng¢ segmenlerce
benzer algilandiklar1 sdylenebilir. ikinci boyutta ise “iyi giyinmesi, siyasi tecriibesinin
olmas1 ve dinlemeyi bilmesi” degiskenleri hem pozitif hem de 1’den biiyiik degerlere
sahip oldugu i¢in diger 6zellikler igerisinde bu boyutun en énemli ayristiricilar seklinde
algilanmistir. Bununla birlikte, ikinci boyutta “hitabetinin 1yi olmasi ve beden dilini iyi
kullanmas1” degiskenleri diger degiskenlere gore 1’in {izerinde negatif degerler

aldiklarindan bu boyutta dnemsiz algilandiklar1 sonucuna ulasilabilir.
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Grafik 5- Devlet Bahceli’ye iliskin Algilama Haritasi
(Oklid Mesafesi Modeli)
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Boyut 1

Devlet Bahceli’nin imaj 6zelliklerine iliskin algilama haritas1 incelendiginde,
“gliven vermesi” degiskeninin orijine en yakin 6zellik oldugu ilk dikkati ¢eken noktadir.
Bu nedenle, s6z konusu liderle ilgili olarak “gliven vermesi” 6zelliginin en fazla ortiisen
ve geng segmenlerin goziinde lideri en fazla nitelendiren degisken oldugu sdylenebilir.
Liderin algilama haritasinda ortaya ¢ikan ve diger imaj Ozelliklerinden oldukca uzak
algilanan imaj 6zelligi ise “hitabetinin iyi olmas1” degiskenidir. Buna benzer olarak, “iyi
giyinmesi” degiskeni de digerlerine kiyasla uzak algilanan bir 6zellik olarak karsimiza
ctkmaktadir. Ayrica “samimi olmas1 ve gliven vermesi” degiskenleri Devlet Bahgeli’yle

ilgili olarak birbirine ¢ok benzer olarak algilanmaktadirlar.
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Grafik 6- Devlet Bahceli’ye iliskin Serpilme Diyagrami
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Farkliliklar

Diger ilk iki lider i¢in ortaya ¢ikan serpilme diyagramlarina benzer sekilde,
Devlet Bahgeli’ye iligkin serpilme diyagrami de dogrusal bir uyumdadir. Yani imaj
Ozellikleri arasindaki uzaklik matrisinden elde edilen tahmini uzakliklar, gercek

uzakliklar1 yansitabilecek uyum ve dogrusalliktadir.

Tablo 14- Ahmet Tiirk’e Iliskin Stres Degerleri Tablosu

Iteration  S-stress  Improvement

1 ,29799

2 ,26796 ,03002
3 ,26669 ,00128
4 ,26667 ,00002

Stres Degeri = 0,22805  RSQ=0,78958

Tablo 20°de Ahmet Tiirk’iin imaj ozelliklerine iliskin Kruskal stres degeri
goriilmektedir. Bu baglamda, k=2 boyut i¢in stres degeri, verileri 0,78958 oraninda
aciklamaktadir. Bagka bir ifadeyle, s6z konusu lidere iligkin elde edilen bu degerin,

MDS c¢oziimlerinde algisal uzakliklarin ger¢ek uzakliklari 0,78958 oraninda agikladigini
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ve yansittigini sdylemek miimkiindiir. Ahmet Tiirk’e iliskin elde edilen stres degeri, ilk
ti¢ lidere kiyasla daha diisiik seviyede olmasina ragmen yine de MDS analizi ve algilama

haritasinin yorumu i¢in yeterli uyum seviyesindedir.

Tablo 15- Ahmet Tiirk’e Iliskin Uyarici Koordinatlar Tablosu

Boyut
Kod Degiskenler 1 2

1 atyakisi ,3628 ,2999
2 atiyigly -,1802 ,5375
3 atgencgo 4755 ,2919
4 atsaygin -,5183 ,5504
5 atsiyasi -,5939  ,6339
6 atdurust -,6267 ,3115
7  atkarizm ,0224 ,0728
8 atozguve -,6785 ,3906
9 atsamimi -,5319 ,1345
10  atguvenv -4591 -/1217
11 athitabe -2531 -,8619
12 atdinlem -,6184 -,9520
13 athalkta -1,0006 -,6162
14  atbedend -,1336 -,5030

Ahmet Tiirk’e iliskin uyarict koordinatlar yukaridaki gibi elde edilmistir. Tablo
incelendiginde, birincil boyutta higbir degiskenin 1’in {izerinde pozitif deger almadig:
goriilmektedir. Birincil boyutta dikkat ¢ceken nokta 1’in iizerinde negatif deger alan tek
degisken “halktan biri gibi olmasi” 6zelligidir. Goriildiigi gibi bu 6zellik (-1,0006)
degeriyle birincil boyutta diger ozelliklerden ayrilmistir. Yani “halktan biri olmas1”
Ahmet Tiirk icin birincil boyutta en farkli algilanan dzelliktir. Tkinci boyutta da hicbir
imaj 6zelliginin 1’in iizerinde pozitif deger almadig1 gériilmektedir. Ikinci boyutun
dikkat ceken noktasi “hitabetinin iyi olmasi ve dinlemeyi bilmesi” degiskenlerinin 1°e en

yakin negatif degerler almasidir.
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Grafik 7- Ahmet Tiirk’e iliskin Algilama Haritasi
(Oklid Mesafesi Modeli)
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Ahmet Tiirk’e iliskin algilama haritasina bakildiginda, hemen hemen biitiin imaj
ozelliklerinin farkli ve uzak bir dagilim sergiledigi goriilmektedir. Bu durum, geng
secmenlerce s0z konusu liderin imaj Ozelliklerinin birbirlerinden oldukca farkl
algilandiklar1 seklinde yorumlanabilir. Ideal noktaya yani orijine yakinlik konusunda da
degiskenler uzak bir konumdadir. Buradan, Ahmet Tiirk’iin arastirmaya katilan geng
se¢menlerce algilanma sorunu oldugu ve kendisini arastirmada incelenen imaj 6zellikleri
acisindan yeniden konumlandirmas1 gerektigi sonucuna ulagilabilir. Tablodan
cikarilabilecek baska bir sonug ise “halktan biri gibi olmasi, hazir cevap olmasi ve geng
goriiniimlii olmas1” degiskenlerinin diger degiskenlere kiyasla orijine uzak olmasindan
dolay1 gen¢ segmenlerce Ahmet Tiirk’li nitelemeyen ve onunla ¢ok Ortligmeyen imaj

ozellikleri olarak algilanmis olmalaridir.
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Grafik 8- Ahmet Tiirk’e iliskin Serpilme Diyagram
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Farklihiklar

Grafik 8’de Ahmet Tiirk’e iliskin serpilme diyagrami goriilmektedir. Serpilme
diyagrami dogrusal bir goriiniimde oldugundan, nesneler arasinda uzaklik matrisinden
elde edilen tahmini uzakliklarin, ger¢ek uzakliklara oldukca yakin elde edilmistir. Bagka
bir ifadeyle, algisal uzakliklar ile farkliliklar (dispariteler) dogrusal bir iliski ve uyum
i¢cerisindedir.

Son olarak, arastirmaya katilan geng¢ segmenlerin Zeki Sezer’in imaj 6zelliklerini

algilamalar1 incelenmistir.

Tablo 16- Zeki Sezer’e Iligkin Stres Degeri Tablosu

Iteration

1
2
3

S-stress

,26729
,22359
,20301

Improvement

,04370
,00058

Stres Degeri= 0,21119 RSQ=0,86332
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Tablo 22’de Zeki Sezer’e iligkin Kruskal stres degeri 0,86332 oraninda bulunmus
olup, elde edilen stres degeriyle algisal uzakliklarin gercek uzakliklar: 0,86332 oraninda
acikladigini sdylemek miimkiindiir. Diger dort liderde oldugu gibi Zeki Sezer i¢in de

Kruskal stres degeri MDS analizi i¢in uygun seviyede bulunmustur.

Tablo 17- Zeki Sezer’e iliskin Uyaric1 Koordinatlar Tablosu

Boyut
Kod Degiskenler 1 2

1 zsyakisi ,5869  1,0507
2 zsiyigiy ,6297 ,4776
3 zsgencgo ,8921 2,0907
4 zssaygin ,7157 3077
5 zssiyasi -,4045 -,6530
6  zsdurust ,6849 -1616
7  zskarizm ,1638 ,5903
8  zsozguve L2782 -,5945
9  zssamimi ,7660 -,3374
10 zsguvenv , 3285 -,2827
11 zshitabe -1,1599 -,6756
12 zsdinlem ,6843  -8875
13 zshalkta ,3087  -1,2229
14 zsbedend -,8396 -4691

Zeki Sezer’e iligkin uyarict koordinat degerleri birincil ve ikinci boyutlarda
Tablo 23’teki gibi elde edilmistir. Uyaric1 koordinatlar birincil boyutta incelendiginde
hi¢bir degiskenin 1’in iizerinde pozitif degere sahip olmadigi, bununla birlikte “geng
goriiniimlii olmasi, samimi olmasi ve saygin olmasi” degiskenlerinin 1’e en yakin pozitif
degerler alan imaj 6zellikleri oldugu goriilmektedir. O halde, birincil boyutta bu imaj

Ozelliklerinin liderle en ¢ok Ortlisen 6zellikler olarak benzer algilandig1 s6ylenebilir.

Ikinci boyutta ise dzellikle “geng goriiniimlii olmas1” degiskeni 2’nin iizerinde
pozitif deger alarak diger ozellikler igerisinde en Onemli ayristirict olarak karsimiza
cikmis ve bu boyutta liderle en ¢ok ortiisen imaj 6zelligi seklinde algilanmistir. Ayrica
“yakisikli olmas1” da 1’in lizerinde pozitif degerle ikinci boyutun diger degiskenlerden
ayrisan Ozelligi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, “halktan biri gibi olmasi” 1’in
tizerinde negatif degere sahip oldugundan, bu imaj 6zelligi ikinci boyutta 6nemsiz olarak

algilanmustir.
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Grafik 9- Zeki Sezer’e iliskin Algilama Haritas:

(Oklid Mesafesi Modeli)
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Zeki Sezer’e iligkin algilama haritasina bakildiginda orijine en yakin degisken
“iyi giyinmesi” degiskenidir. Bu baglamda, bu degisken arastirmaya katilan geng
secmenlerin Zeki Sezer’le en ¢ok Ortilistiirdiikleri imaj o6zelligidir. Bununla birlikte,
“beden dilini iyi kullanmasi, siyasi tecriibesinin olmasi, Ozgiliven sahibi olmasi ve
hitabetinin iyi olmas1” degiskenleri birbirine benzer olarak algilanmis ve gruplanmistir.
Benzer olarak, “saygin olmasi, samimi ve diiriist olmasi” degiskenleri de kendi
aralarinda gruplanmis degiskenlerdir. Haritada goriildiigii gibi, “gen¢ goriinimli
olmas1” gen¢ segmenlerin s6z konusu lidere iliskin en uzak algiladiklar1 imaj 6zelligi

olarak bulunmustur.



Grafik 10- Zeki Sezer’e Iliskin Serpilme Diyagram
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Yukaridaki serpilme diyagramindan goriildiigii iizere birimler arasi farkliliklarin

uzakliklara gore dogrusal bir uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu agidan, serpilme

diyagraminin dogrusal bir seyir gostermesi MDS analizinde tahmini uzakliklarin gergek

degerlerle ortiistiigiinii kanitlamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Siyasi partilerin birbirlerine giderek daha cok benzesmesi parti baglarinin
zayiflamasina yol acarken, tercih edilmede siyasal {irlin paketinin en Onemli

unsurlarindan biri olan lideri 6n plana ¢ikarmustir.

Bir iirlinii satin alirken, benzer iiriinlerden “bir sekilde” farkina gore tercih yapan
birey, merkeze yigilan partiler arasindaki tercihini de “liderin farkina gore
belirleyecektir (Y1ldiz,2002:88-89). Bu nedenle, hangi partiye oy verdigi soruldugunda
parti isminden ¢ok liderin ismini veren Tiirk se¢meninin algilamalarinda siyasal liderin
rolii yadsinamaz &nemdedir (islamoglu,2002:117).Bununla birlikte, iilkemizdeki niifus
yapist dikkate alindiginda, geng¢ se¢menlerin toplam se¢menler igerisinde ne derece
Oonemli bir paya sahip oldugu aciktir. Siyasal pazardaki rekabet¢i yap1 ve tilkemizdeki
gen¢ se¢men niifusunun agirligl siyasetteki basariyr etkileme ve iktidar1 belirleme
potansiyelinden dolay1 6zel bir onem arz etmektedir (Polat ve Kiilter,2006:193-194)
Siyasal pazarlama faaliyetlerin ilgi alan1 ve kapsamina giren, fikri henliz olugsmamis
veya kemiklesmemis, yansiz ve kararsiz konumda olan gen¢ se¢menler se¢im
sonuglarini ¢ok rahat bir bicimde etkileyebilecek durumda olabilirler. Bu anlamda
siyasal pazarlamada lider konumlandirmas: konusundaki bosluk ile gen¢ se¢menlerin
algilar1 arasinda yakalanacak bir Ortlisme, siyasette basarmmin temel anahtarini

olusturacaktir.

Siyasi partilerin basarist i¢in yasamsal onem tasiyan ve analize deger nitelik
tastyan konumlandirma sorunu hem liderin kendisinin hem de rakiplerinin geng
segmenlerin zihinlerinde olusan algilamalarin ¢oziimlenmesini gerektirmektedir. Pek
cok pazarlama arastirmasi alaninda tiiketici algi1 ve tercihlerinin analizi i¢in kullanilan
cok boyutlu oOl¢ekleme analizinin (MDS) siyasette se¢gmen algi ve tercihlerinin
6l¢eklenmesinde kullanilmasi se¢gmen analizinde yararli sonuclar sunmaktadir. Diger bir
deyisle, MDS analizi; liderlerin fiziksel ve fiziksel olmayan 0&zellikleri iizerinde

Ol¢timler gergeklestirerek uzaysal gosterimini yani algilama haritalarini sunmaktadir.
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Algisal uzayda geng se¢gmenlerin goziiyle lider konumlari, liderlerin imaj 6zelliklerine

iliskin segmenlerin algilamalarina gore degismektedir.

Bununla birlikte, konumlandirmada kullanilabilecek en etkin araglardan biri olan
algilama haritalarinin siyasal pazarlamada kullanimiyla ilgili Tirkiye’de pazarlama
literatiiriinde bosluk goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alisma, bu boslugun doldurulmasi
amaciyla  yapilmigtir.  Calismanin  uygulama  boliimiinde, siyasi liderlerin
konumlandirilmasindan siyasal pazarin boliimlendirilmesine, siyasal pazarlamaya
yonelik stratejik pazarlama kararlarinin gelistirilmesinden segcmen davranislarina kadar
pek ¢ok konuya uygun bir metot olarak hizmet edebilen ¢ok boyutlu dlgekleme (MDS)
analizi ve sundugu gorsel ¢iktilar kullanilarak, Mugla Merkez Ilce’de ikamet eden 18-24
yas aras1 geng secmenlerin siyasi parti liderlerinin fiziksel ve fiziksel olmayan toplam 15
imaj Ozelligi iizerinde Olgiimler gerceklestirilerek algilamalari incelenmistir. Yapilan
pilot uygulama sonucu “sik sik gaf yapmasi1” ifadesinin yeterince anlagilamamasindan
dolay1 bu o6zellik degerlendirme dis1 birakilarak toplam 14 imaj 6zelligi ¢ok boyutlu
Olcekleme analizine tabi tutulmustur. Cok boyutlu dl¢ekleme analiziyle, liderlerin hangi
imaj Ozelliklerinin birbirine yakin algilandigi ve s6z konusu liderle Ortiistiigii
konularinda bulgular elde edilmistir. Uzaysal uzakliklarla gercek uzakliklarin uyum
derecesini gosteren Kruskal stres degeri her bir lider i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis; stres
degerleri Recep Tayyip Erdogan i¢in (0.86467), Deniz Baykal i¢in (0.83696), Devlet
Bahgeli i¢in (0.90166), Ahmet Tiirk icin (0.78958) ve Zeki Sezer igin (0.86332) olarak
bulunmugtur. Elde edilen stres degerlerinin MDS analizine uygun olarak
nitelendirilebilecek seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Yani aragtirmaya konu olan siyasi
parti liderlerinin imaj 0Ozelliklerinin uzaysal uzakliklar, ger¢ek uzakliklar: temsil

edebilecek ve onlarla uyumlu degerlerde ¢ikmistir.

Bununla birlikte, gen¢ segmenlerin 6nemli demografik 6zelliklerinden biri olan
dogum vyerlerinin, bagli bulundugu cografi bolgelere gore siyasi partilerin hem 22
Temmuz Genel Secimleri’ndeki (Tablo 5) hem de 29 Mart Yerel Se¢imleri’ndeki (Tablo

6) dagilim tablolari elde edilmis ve yorumlanmastir.
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Sonug olarak, segmen davranigi da tiiketici davranigi gibi aciklanmasi zor bir
yapiya sahip oldugundan hedef; siyasal pazarin ¢ok yonlii ve karmasik dogasinda
pazarlama stratejileri olusturmaya yardimci verileri elde etmektir. Bu nedenle, belirli
araliklarla yapilacak analizlerle siyasi parti liderlerinin siyasal pazardaki konumu
incelenmelidir. Bununla birlikte, daha genellenebilir sonuglara ulasmak ya da gruplar
arast karsilagtirmalar yapabilmek icin farkli 6rneklem gruplart da arastirma kapsamina
dahil edilerek arastirmanin kapsami genisletilmelidir. Ayrica, ¢alismada siyasi parti
liderlerinin imaj dzelliklerine iliskin incelenen degiskenler lizerinde degisiklik yaparak
farkl1 ozelliklerin de algilanmalar1 analiz edilmelidir. Boylelikle, siyasal pazar ve
se¢menlerle ilgili elde edilen veriler, sistemin daha iyi islemesi ve etkin bir siyasal
pazarlama stratejisinin hazirlanmasima olanak sunmaktadir. Ozetle, stratejik pazarlama
planlamas1 kapsaminda konumlandirma kararmin biiyilk 6nem tasidigi ve algilama

haritalarinin da bu dogrultuda kullanilmasi gerektigi sdylenebilir.
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EK- Anket Formu

Degerli Katihmci
Bu anket calismas1 Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi’nde
kullanilmak iizere hazirlanmigtir. Calisma, Mugla’da ikamet eden 18-24 yas arasi gen¢ segmenlerin siyasi lider
imajlarini nasil algiladiklarini ve onlar1 nasil konumlandirdiklarini 6lgmeyi amaglamaktadir. Vereceginiz bilgiler
gizli kalacak ve sadece akademik ¢aligma icin kullanilacaktir. Tlginize simdiden tesekkiir ederim.

Aras.Gor. Funda KAYA

BOLUM 1.Kendiniz Hakkinda Bilgi

1.1.Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek()
1.2.Yasimz? (...

1.3. Dogum yeriniz (il olarak)? (...................... )

1.4. Ayhik ortalama harcamamz? (..................... )

1.5. 22 Temmuz Genel Secimleri’nde Oy Verdiginiz Parti? (............ ) Oy Kullanmadim [
1.6. 29 Mart Yerel Secimleri’nde Oy Verdiginiz Parti? (............ ) Oy Kullanmadim (]

BOLUM 2. Asagida ad1 gecen liderleri, belirtilen imaj 6zelliklerine gore degerlendirerek her
ifadeye ne derece katildigimizi isaretleyiniz.

5-Kesinlikle Katiltyorum 4-Katiliyorum 3- Kararsizim 2-Katilmiyorum 1- Kesinlikle Katilmiyorum

Aciklama: Liderler meclisteki sandalye sayilarina gore siralanmustir.

Recep Tayyip ERDOGAN
...yakigiklidir. 5 4 3 2 1
...1yl giyinir. 5 4 3 2 1
...geng goriinimlidir. 5 4 3 2 1
...saygn bir kisiligi vardir. 5 4 3 2 1
...siyasi tecriibesi vardir. 5 4 3 2 1
...dirtsttir. 5 4 3 2 1
...karizmatiktir. 5 4 3 2 1
...0zgiliven sahibidir. 5 4 3 2 1
...samimidir. 5 4 3 2 1
...gliven verir. 5 4 3 2 1
...hitabeti gii¢liidiir. 5 4 3 2 1
...dinlemeyi bilir. 5 4 3 2 1
...halktan biri gibidir. 5 4 3 2 1
...beden dilini iyi kullanir. 5 4 3 2 1
Deniz BAYKAL
...yakigiklidir. 5 4 3 2 1
...1yi giyinir. 5 4 3 2 1
...geng¢ goriiniimliidiir. 5 4 3 2 1
...saygin bir kisiligi vardir. 5 4 3 2 1
...siyasi tecriibesi vardir. 5 4 3 2 1
...dirtsttir. 5 4 3 2 1
...karizmatiktir. 5 4 3 2 1
...0zgiliven sahibidir. 5 4 3 2 1
...samimidir. 5 4 3 2 1
...gliven verir. 5 4 3 2 1
...hitabeti giicliidiir. 5 4 3 2 1
...dinlemeyi bilir. 5 4 3 2 1
...halktan biri gibidir. 5 4 3 2 1
...beden dilini iyi kullanir. 5 4 3 2 1




Devlet BAHCELI

...yakigiklidir. 5 4 3 2 1
...1yi1 giyinir. 5 4 3 2 1
...geng goriinimlidiir. 5 4 3 2 1
...saygin bir kisiligi vardir. 5 4 3 2 1
...slyasi tecriibesi vardir. 5 4 3 2 1
...diiriisttiir. 5 4 3 2 1
...karizmatiktir, 5 4 3 2 1
...0zgiliven sahibidir. 5 4 3 2 1
...samimidir. 5 4 3 2 1
...gliven verir. 5 4 3 2 1
...hitabeti giicliidiir. 5 4 3 2 1
...dinlemeyi bilir. 5 4 3 2 1
...halktan biri gibidir. 5 4 3 2 1
...beden dilini iyi kullanir. 5 4 3 2 1
Ahmet TURK
...yakigiklidir. 5 4 3 2 1
...1yl1 giyinir. 5 4 3 2 1
...geng goriinimlidiir. 5 4 3 2 1
...saygin bir kisiligi vardir. 5 4 3 2 1
...slyasi tecriibesi vardir. 5 4 3 2 1
...diiriisttiir. 5 4 3 2 1
...karizmatiktir, 5 4 3 2 1
...0zgiliven sahibidir. 5 4 3 2 1
...samimidir. 5 4 3 2 1
...gliven verir. 5 4 3 2 1
...hitabeti giiclidiir. 5 4 3 2 1
...dinlemeyi bilir. 5 4 3 2 1
...halktan biri gibidir. 5 4 3 2 1
...beden dilini iyi kullanir. 5 4 3 2 1
Zeki SEZER
...yakisiklidir, 5 4 3 2 1
...1yl1 giyinir. 5 4 3 2 1
...geng goriinimlidiir. 5 4 3 2 1
...saygin bir kisiligi vardir. 5 4 3 2 1
...slyasi tecriibesi vardir. 5 4 3 2 1
...diiriisttiir. 5 4 3 2 1
...karizmatiktir, 5 4 3 2 1
...0zgiliven sahibidir. 5 4 3 2 1
...samimidir. 5 4 3 2 1
...gliven verir. 5 4 3 2 1
...hitabeti giiclidiir. 5 4 3 2 1
...dinlemeyi bilir. 5 4 3 2 1
...halktan biri gibidir. 5 4 3 2 1
...beden dilini iyi kullanir. 5 4 3 2 1
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