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OZET

Siyasal pazarlama kavrami, gilinlimiiz se¢im kampanyalarinda etkin roller
iistlenmekte olup, her gecen giin gelisimi devam eden bir kavram olarak goériilmektedir.
Calismanin amaci, siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin se¢gmen davranislarina olan

etkilerini incelemektir.

Calismada literatiir taramasinin yaninda siyasi se¢imlerde oy kullanan kisiler ile
anket calismast yapilmistir. Yapilan aragtirmaya katilan bireylerin vermis olduklari
yanitlarin samimi yanitlar olarak kabul edilmesi arastirmanin en temel sinirlilig1 olarak
nitelendirilebilir. Calismada elde edilen sonuglar siyasal pazarlamadaki iletisim
kanallarinin se¢gmen davraniglarimi etkiledigi, 6zellikle internet ve sosyal medyanin
basini ¢ektigi kitle iletisim araglarinin etkilerinin biiyiik oldugu sonucu elde edilmistir.
Calismanin dikkat ¢eken sonuglarindan bir tanesi de her ne kadar siyasal pazarlamanin
geleneksel metotlar1 arasinda yer aliyor olsa da yiiz yiize iletisimin segmen tercihlerini

en yliksek oranda etkileyen propaganda tiirii oldugudur.

Burdur ilinde se¢menler iizerinde gergeklestirdigimiz c¢alisma ile siyasal
pazarlama ve se¢men davraniglari iizerine etkileri konusu incelenmistir. Bolge
diizeyinde yapilan bu calisma diger bdlgelerde ve lilke genelinde yapilacak diger

caligmalara da yon gosterici olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Se¢men davraniglari, Siyasal pazarlama
iletisim kanallari, Propaganda



(KAHRAMAN TUREDI, Mukadder, “’A Research On The Effects Of Communication
Channels On The Voters’ Behaviors In The Field Of Political Marketing’’, Master’s
Thesis, Burdur, 2015)

ABSTRACT

Political marketing has played an effective role in election campaigns and the
term has been considered as a concept that is developing increasingly. The purpose of
this study is to examine the effect of communication channels on voters’ behaviors in

terms of political marketing.

In the study, a questionnaire has been conducted with people in Burdur who
voted in recent election, in addition to literature screening. Consideration of the replies
of voters as true answers to the questions in the questionnaire form is evaluated as main
limitation of this research. Findings of the research indicate that the communication
channels in political marketing effect voters’ behaviors. Especially internet and social
media have major effect on voters’ behaviors among the mass-communication channels.
One of the important findings is that the face-to-face communication is still the most
effective campaign method on voters’ behaviors, although it is considered as one of the

traditional methods in political marketing.

In this research conducted on the voters in Burdur, the term of political
marketing and its effect on voters’ behavior have been examined. It is expected that this
research which has been conducted only in Burdur region would be guiding for other

researches which would be conducted in other regions or national dimension.

Key Words: Political Marketing, Voters’ Behaviors, Communication Channels in
Political Marketing, Propaganda.
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GIRIS

Pazarlama ve siyaset, birbirleri ile uyumlu iki kavram olmasalar da siyaset
pazarlamasi insan hayati igerisinde yer edinmistir ve yirminci yiizyil itibari ile geligme
egilimi igerisindedir. Caligmanin amaci siyasal pazarlamanin yasadigi gelisimi ortaya
koymak ve giinlimiiz kosullarinda siyasal pazarlamanin iletisim kanallarinin segmen
davraniglar lizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amacin gerceklesmesi adina dort
boliimden olusacak olan calismada literatlir taramasi yapilmasinin yaninda anket

uygulamasi araciligiyla aragtirma yapilmasi da amaglanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde siyasal pazarlama kavrami aciklanacaktir. Bu
kapsamda siyasal pazarlamanin tanimi yapilacak olup siyasal pazarlamanin kapsamu,
ozellikleri, amaglar1 ve gelisimi de incelenecektir. Sonrasinda siyasal pazarlamay1
etkileyen faktorlerin neler olduguna dair bilgi verilecektir. Siyasal pazarlamanin her
gecen giin bilinirligi artan bir kavram olmasi1 s6z konusudur ve bu nedenle siyasal
pazarlamanin kavramsal incelemesi genis bir sekilde yapilacaktir. Buna gore siyasal
pazarlamana yoneltilen elestiriler, siyasal pazarlamanin secimlere etkisi, siyasal
pazarlamanin siyasi partilere etkisi, siyasal pazarlamani se¢im ve propagandalara etkisi
konulart yine c¢alismanin birinci bdliimiinde incelenecektir. Calismanin birinci
boliimiiniin sona ermesinin ardindan siyasal pazarlamanin ifade ettigi anlama dair bilgi

sahibi olunmas1 amacglanmaktadir.

Se¢men davramiglarinin arastirilacagr g¢alismanin ikinci boliimiinde siyasal
pazarlama icerisinde se¢menlerin rolii belirlenecektir. Buna gore se¢menlerin
davraniglarina etki eden faktorler hakkinda bilgi verilecektir, ¢iinkii secmen davraniglar
siyasal pazarlamanin odak noktasi olarak goriinmektedir. Demografik, ekonomik ve
kisisel faktorlerin segmen davraniglarina olan etkisinin aciklanmasindan sonra siyasal
pazarlama cabalar1 ve siyasal kampanyalarin secmen davranislarinda ne gibi etkileri
oldugu arastirilacaktir. Bu kapsamda siyasi parti ve siyasi liderlerin se¢gmen

davraniglarini hangi oranda etkilediginin belirlenmesi hedeflenmektedir.



Ucgiincii boliimde ¢alismanin ana konusunu olusturan unsurlardan olan siyasal
pazarlamanin iletisim kanallar1 ele alinacaktir. Siyasal pazarlamanin iletisim kanallari
kapsaminda yliz yiize iletisim, geleneksel medya, agizdan agiza iletisim, internet, sosyal
medya ve mitingler degerlendirilecektir. Siyasal pazarlamanin iletisim kanallarinin
anlasilmas1 onemlidir, ¢iinkii ¢aligma kapsaminda yapilacak olan arastirma bu kanallar

etrafinda sekillenecektir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin
segmen davraniglart iizerindeki etkisi arastirilacaktir. Bu aragtirma kapsaminda
se¢cmenlere anket uygulamasi yapilacak ve segmenlerin siyasal pazarlamanin iletisim
kanallarinin davraniglarini hangi oranda etkiledigine dair sorulara yanit vermeleri
beklenmektedir. Yapilacak olan arastirma sonrasinda elde edilecek olan veriler bulgular
kisminda degerlendirilecektir ve yorumlanacaktir. Yapilacak olan bu calisma ile birlikte
siyasal pazarlamadaki iletisim kanallarinin se¢men davraniglarini ne sekilde

etkilediginin anlasilmas1 amaglanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Siyaset ve Pazarlama Kavramlari

Siyaset kavrami ile ayn1 zamanda politika adi altinda da karsilasilmaktadir. Tiirk
Dil Kurumunun yapmis oldugu siyaset tanimi, “devlet islerini diizenleme ve yiiriitme
sanati ile ilgili 6zel goriis veya anlayis” seklindedir®. Siyaset bir bilimdir, bu bilim dali
ile ilgili bir¢ok arastirma yapilmakta ve buna paralel olarak da farkli siyaset tanimlari

ortaya ¢ikmaktadir.

Siyaset kavraminin bagka bir tanimi1 yapilacak oldugunda, “kendine mahsus bir
dil ile insanlarin kanaatlerini etkilemek, kanaat olugsmamis olanlar1 kanaat sahibi kilmak
ve sonunda onlar1 taraftarlar safina alma amaci tasiyan bir siire¢” seklinde bir tanim

ortaya ¢ikacaktir®,

Verilen bilgilerden hareketle siyasetin herkes tarafindan kabul gormiis bir
tanimindan s6z edilemeyecegi sOylenebilir. Bunun yaninda siyaset ile ilgili yapilan
tanimlarin sayisinin ¢ok daha fazla olduguna deginmek gerekmektedir. Siyaset kavrami
ile ilgili deginilen hususlar g6z oniinde bulunduruldugunda siyasetin sorun ¢ézme ve

yonlendirme fonksiyonlarini barindirdigi degerlendirmesi yapilabilir.

Pazarlama kavrami da tipki siyaset gibi farkli sekillerde tanimlanabilen bir
kavramidir. Bu durumun temel nedeni pazarlamanin stirekli degisim yasayan bir yapiya
sahip olmasidir. Bu bilgiler 1s18inda pazarlama, “liretim Oncesinde baglayip satis
sonrasinda da devam eden ve bu arada mal, hizmet ve fikirlerin iiretilmesi,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini iceren, miisteri odakli, ¢ok cesitli ve

L TDK, www.tdk.gov.tr , (21.01.2015)
2 Unal Akyiiz, “Siyaset ve Ahlak”, Yasama Dergisi, Say1: 11, 2009, s.95.



kapsamli faaliyetler biitiini” seklinde tanimlanabilir®. Yapilan tanimdan da anlagildigi

lizere pazarlama bir¢ok faaliyeti barindiran bir siireci ifade etmektedir.

Pazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalarin Onciileri arasinda yer alan Philip
Kotler’in yapmis oldugu pazarlama tanimi ise, “pazarlamacilik, organizasyonel
hedefleri basarmanin anahtar1 hedef piyasanin istek ve ihtiyaglarimi belirleyerek arzu
edilen talepleri/tatminleri rakiplerden daha etkin bir sekilde temin etmekten ibarettir”
bi¢imindedir.* Yapilan bu tanimdan hareketle tliketicilerin taleplerinin bilinmesinin ve

sonrasinda karsilanmasinin pazarlamanin temel hedefi oldugu sdylenebilir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda icinde bulunulan donem
kosullarinda pazarlama olmazsa olmaz bir kavram halini almistir. Artik sunulan
tiriinlerin/hizmetlerin tiiketicilere ulasmasinin pazarlama ile birlikte gergeklesiyor
olmasi, pazarlamanin &nemini giderek artirmaktadir®. Dolayisiyla siyasetin  de
pazarlama ile etkilesiminin olmast son derece dogal bir sonug¢ olarak

nitelendirilmektedir.

1.2. Siyaset ve Pazarlama Iliskisi

Pazarlamanin siyaset ile iliskisi i¢inde bulunulan dénemde kaginilmaz bir hal
almistir denilebilir. Bunun nedeni siyasi siireclerde basariya ulagsmak yani se¢im
kazanabilmek icin siyasal pazarlamanin kullaniliyor olusunun gerekmesidir. Aksi
takdirde partilerin/adaylarin se¢gmene karsi sundugu vaatlerin bireyler tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi miimkiin olmayacaktir. Hatta se¢gmende alg1 olusmasindan 6nce
sunulan vaatlerin se¢mene ulasmasi bile miimkiin olmayabilir®. Bu nedenledir ki siyaset
stireci icinde pazarlamanin varligi kagmilmazdir ifadesinin kullanilmast yanlis

olmayacaktir.

% Aziz Oztiirk, Pazarlama Ilkeleri, Gazi Kitabevi, Ankara, 2011, s.2.

* Suzan Kurt, Turizm Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yayini, Ankara,
2009, s.20

5. Ebru Tiimer Kabaday1 ve Alev Kogak Alan, “Deneyimsel Pazarlama: Pazarlamadaki Artan Onemi”,
Isletme Arastirmalar: Dergisi, Cilt: 6, Say1: 1, 2014, s.211.

® Ahmet Catli, Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin Universite Ogrencileri Tarafindan
Algilanisi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2011, s.13.



Siyaset ve pazarlama iligkisinin anlasilmasinda asagidaki aciklama yardimei

olabilecektir.

“Devlet islerini diizenlemek ic¢in insanlarin rizalarmi almak gerekmektedir.
Dolayistyla iktidar olmak i¢in kisi ve politikalar1 ile halkinin kabuliiniin miibadelesi s6z
konusudur. Iki tarafin da bir deger elde etmek icin yaptiklar1 bu degisim pazarlamayi
giindeme getirmektedir. Bu degisime insanlarin rizasi olmasi i¢in sunulan kisi, hedef ve
politikalarin hedef Kkitle tarafindan benimsenmesi, politik miicadelenin pazarlama

anlayisiyla ele alinmasini gozler Oniine sermektedir”’.

Anlagilacag1 tlizere siyasi
stireclerin ilerleyisinde bireylere ulagsmanin gerekli olmasi pazarlama ve siyaset

iligkisini diri tutmaktadir.

Sonugta pazarlamanin insanlar1 hizmet/iiriin alimina tesvik ve ikna etmek adina
girisimlerin olmasi, siyasette ise insanlar1 sunulan fikirlere ve ideolojilere ikna etmenin
s0z konusu olmasi nedeniyle siyasetin pazarlama ile olan iligkisinin varlig
aciklanabilecektir. I¢inde bulunulan dénemin kosullar1 géz dniine almacak oldugunda
siyaset ve pazarlama arasindaki etkilesimin boyutunun giin gegtikce artmasi

beklenmektedir.

1.3. Siyasal Pazarlamanin Tanim

Siyasal pazarlama kavrami, kiiresellesmenin etkilerinin derinlesmesi ile birlikte
daha sik telaffuz edilmeye baslanan, siyasi siirecler icerisinde taraflara rekabet avantaji
saglayan ve bunu yaparken de pazarlama biliminden maksimum diizeyde faydalanan bir
kavram olarak ifade edilmektedir. O halde siyasal pazarlama en yalin hali ile siyasi
partiler ve adaylar ile se¢cmenler arasinda gerceklesen iletisim siireci seklinde

tanimlanabilecektir®.

" Mehmet Enes ince, Politik Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama Karmasiyla iligkilendirilmesi ve Ak
Parti Ornegi, http://www.kto.org.tr/d/file/politik-pazarlamanin-geleneksel-pazarlama-karmasiyla-
iliskilendirilmesi-ve-akparti-ornegi.pdf , (23.01.2015).

8 Abdullah Okumus, “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar Konumlarina Gore
Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayt: 17,
2007, s.2.



Pazarlama isletmelerin sunmakta oldugu {rlinlerin/hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmast noktasinda oldukea kilit rollere sahip bir kavram halini almigtir. Bununla
birlikte i¢cinde bulunulan dénemde fikirlerin de pazarlanmasi s6z konusu olmaktadir.
Diisiincelerin pazarlanmasindan s6z edildiginde akla gelen kavramlardan bir tanesi de
siyasal pazarlamadir. Bu bilgiler g6z Oniinde bulundurulmak suretiyle siyasal
pazarlamanin baska bir tanimi yapilacak olursa, “ bir siyasi partiyi veya adayi
potansiyel segcmenlere uygun hale getirmek, siyasi parti veya aday1 en yiiksek sayidaki
segmen kitlesinin ve bu kitledeki her se¢gmenin tanimasini saglamak, rakipleriyle
arasindaki farki ortaya koyup en az masrafla secimi kazanmak i¢in gerekli olan oyu elde

etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tamami1” geklinde bir tanim ortaya ¢ikmaktadir®.

Siyasal pazarlama kavrami ile ilgili yapilan tanimlardan hareketle iletisimin
etkinliginin siyasal pazarlama icerisinde oldukca Onemli oldugu sdylenebilecektir.
Pazarlama ile ilgili siireglerin tamaminda oldugu gibi siyasal pazarlamada da etkin
iletisimin gerekliligi s6z konusudur. Dolayisiyla iletisimin gerekliligi dogal bir sonug

olarak nitelendirilmektedir.

Se¢menlere ulagabilmek, siyasal pazarlamanin temel hedefleri arasinda yer
almaktadir. Siyasal pazarlama siireci igerisinde se¢menlere ulasmak adma reklam ve
tanitim faaliyetlerinden de faydalanilmaktadir. Pazarlamanin 6nde gelen unsurlar
arasinda yer alan reklamin varligi gz oniinde bulundurularak siyasal pazarlama tanimi
yapilirsa, “se¢menin gereksinim ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya da
partilerin ve onlarin programlarinin se¢gmene tanitilmasi ve tutundurulmas: ile ilgili

faaliyetler” tanimindan s6z edilebilecektir™.

Siyasal pazarlama ile ilgili yapilan tanimlar gostermektedir ki siyasal pazarlama,
pazarlamanin tanitim ve reklam fonksiyonlarini etkin bir sekilde kullanarak se¢gmenlere
ulasmayr amaglamaktadir. Bu noktada siyasal pazarlamanin hitap edecegi Kkitle
“se¢cmen” olarak ifade edilmektedir. O halde siyasal pazarlamada segcmenin beklentileri

ve taleplerinin biliniyor olmasinin basarinin direkt belirleyicisi oldugunun séylenmesi

% A. Hiisrev Eroglu ve Sumru Bayraktar, “Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Segmen Tercihleri Uzerine
Etkileri- izmir Ili Ornegi-, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say: 12,
2010, s.189.

% Hiilya Ocal vd., “Siyasal Pazarlama Faktorlerinin Se¢men Egilimleri Uzerindeki Etkileri:
Afyonkarahisar Il Merkezinde Bir Uygulama”, Yeni Diinya Bilimleri Akademisi Elektronik Dergisi, Cilt:
6, Say1: 4, 2011, s.402.



yanlis olmayacaktir. Siyasal pazarlama, pazarlama biliminin bir kolu oldugu igin
pazarlama siirecine paralel bir siirecin var olmasinin dogal bir sonu¢ oldugu

degerlendirmesi yapilabilecektir.

1.4. Siyasal Pazarlamanin Anlami ve Kapsami

Siyasal pazarlama kavrammin tanimimin yapildigi  onceki boliimlerde,
se¢cmenlere ulagilmasinin siire¢ icerisinde ¢ok kritik rollere sahip olduguna deginilmisti.
Dolayistyla siyasal pazarlamanin anlami ve kapsaminda se¢menlerin odak noktasi
olarak goriindiigiiniin sOylenmesi yanlis olmayacaktir. Siyasal pazarlama, se¢men
tutumlarinin tespit edilmesini gerektirmektedir. Buna gore se¢menlerin tutumlarinin

anlasilabilmesi adina yapilmasi gerekenlerden bazilari asagidaki sekildedir™:
1. Bireyin beklentilerine yonelik arastirmalar yapilmasi,
ii. Parti ya da adayin se¢gmen nasil algilandigina dair aragtirma yapilmasi,
ii1. Toplumsal birlikteliklere yonelik arastirmalar,
iv. Egitim kitlesine yonelik arastirmalar,
v. Yas ve cinsiyete dayali arastirmalar,
vi. Segmenin medya kullanimina dair aragtirmalar,

vil. Se¢menin sosyal ve ekonomik ¢evresine yonelik arastirmalar yapilmasi

seklindedir.

Siyasal pazarlamanin anlam kazanabilmesi-basarili  olabilmesi- adina
secmenlerin kazanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle siyasal pazarlamada se¢menler
miisteri  olarak nitelendirilebilirler. Bu noktada geleneksel pazarlamanin
tirtinlerin/hizmetlerin miisteri ulagsmasini saglama fonksiyonundan sz edilmekte iken

siyasal pazarlamanin fikirleri segmene ulastirma fonksiyonundan so6z edilebilecektir®?.

1.1 Stileyman Karagor, “Siyasal Katilim A¢isindan Siyasal Pazarlama ve Se¢im Kampanyalarinin Onemi”,
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 27, 2007, s.89.

12 Giil Bayraktaroglu, “Geleneksel Pazarlamada Politik Pazarlamanin Yeri”, Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 4, Say1: 3, 2002, s. 68.



Bu noktada her iki pazarlama anlayisi i¢in de amacin miisterinin/segmenin tercihi halini
almak oldugu sodylenebilir ancak miisteriye/segmene sunulanlar farklilik géstermektedir

denilebilir.

Anlam ve kapsam acisindan siyasal pazarlamanin incelenmesinde se¢mene
verilen vaatlerin yerine getirilmesi biiyiik 6neme sahiptir. Bu noktada partinin/adayin
secmene ulagsmada bilgiyi kullanmasinin gerekliliginin yaninda iletisim kanallarin1 aktif
bir bicimde degerlendiriyor olmas1 da gerekmektedir. Buna gore siyasal pazarlamanin

kapsaminin anlasilmasina dair asagidaki sekil yardimci rol iistlenecektir.

Siyaset Pazarlamas)

iletigim

;" Sozler ve Hediyeler N
W ..
Aday, Parti ya Se¢cmen

da Fikirler

Sekil 1. Siyaset Pazarlamasinin Kapsam

Kaynak: Erkan Akar, “Internetle Degisen Siyaset Pazarlamasi: Diinyadan Orneklerle Yeni Trendler”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 23, 2009, s.172.

Sekil 1’de goriildiigii lizere adaylarin/partilerin segmenlere ulagsmasinda verilen
sozlerin etkisi s6z konusudur. Bu noktada se¢gmenlerin bilgilendirilme diizeylerinin
adaya/partiye oy olarak donebilecegi yine sekil 1 {izerinde goriilmektedir. Sekilde
gorlilen bir diger ayrint1 ise ¢alisma igerisinde bir¢ok kez deginilen iletisimin adayin
secmene ulagmasinda en kapsamli ara¢ oldugudur. Son olarak sekil 1’de yer alan
hususlarin siyasal pazarlama kapsaminda fikirlerin se¢gmenlere pazarlanmasinda etkisi

olan hususlar oldugu sdylenebilecektir.



Siyaset pazarlamasinin kapsamina dair genel bir degerlendirme yapilacak
oldugunda, gelismekte olan bir kavram oldugu sdylenebilir. Siyasal pazarlama kavrama,
gelisimine devam ederken segmenler ile partiler/adaylar arasindaki iletisimi diizenli bir
sekilde siirdiirmeyi hedeflemektedir. Bu noktada medyanin ve sahip olunan kaynaklarin
etkin bir sekilde kullaniliyor olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde yiriitiilen
kampanyalara dair se¢menin bilgi sahibi olmast miimkiin olmayacagi i¢in bu husus
siyasal pazarlama kapsaminda onemli bir yere sahiptir. Sonugta siyasal pazarlama
kavrami segmenlerin misteri olarak algilandigi, partilerin/adaylarin segmenlerin tercihi
olabilmek adina farklarin1 yansitmalar: gereken bir kavram olarak nitelendirilebilir. Bu
bilgiden hareketle siyasal pazarlama kavraminin pazarlamay1 sadece {iriin/hizmet sunan
bir slire¢ olarak anilma 6zelliginden uzaklastiran bir kavram niteligi tasidigi yorumunun

yapilmasi yanlis olmayacaktir.

1.5. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Siyasal pazarlamanin Ozellikleri kapsaminda deginilmesi gereken hususlarin
basinda sunulan fikirlere deginilmesi gerekmektedir. Geleneksel ya da ticari
pazarlamadan farkli olarak siyasi pazarlama sunulan {iriinden/hizmetten s6z edilirken
partiler, adaylar, siyasi liderler, ideolojik goriisler, lilke sorunlarina ¢oziimler gibi
fikirlerden s6z edilmektedir™. Bu ozelligi nedeniyle siyasal pazarlamanin sahip oldugu
tirtin/hizmet degerinin geleneksel pazarlamadan daha genis bir kapsama sahip oldugu

degerlendirmesi yapilabilecektir.

Calismanin 6nceki boliimlerinde deginildigi iizere, siyasal pazarlamanin ticari
amacl pazarlama ile ortak yonleri mevcuttur. Ancak siyasal pazarlamanin kendine has

ozelliklerinden de s6z edilmesi miimkiindiir. Siyasal pazarlamanin daha iyi

3 Cihan Polat ve Banu Kiitler, “Geng Se¢menler Goziiyle Siyasal Uriin (Siyasi Lider) Ozellikleri:
Ankara’daki Universite Ogrencileri Uzerine Bir Calisma”, Uluslararasi Insan Bilimler Dergisi, Cilt: 5,
Say1: 1, 2008, s.7
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anlagilabilmesi adina bu o6zelliklere deginilmesi gerekmektedir. Siyasal pazarlamanin

sahip oldugu dzelliklerden 6ne ¢ikanlar asagida siralanmistir™:
1. Siyasal pazarlama katilimin yiiksek oldugu bir siirectir.

ii. Siyasal pazarlamada se¢menler, tercih etmeseler dahi siiregten
etkilenmektedir (iktidara gelen partiye oy vermeyen se¢men, iktidar partisinin

faaliyetlerinden etkilenir).
iii. Siyasal pazarlama siireci kesintisiz bir pazarlama siirecini ifade eder.
iv. Siyasal pazarlama, fikir pazarlamasinin yapildigi bir pazarlama tiiriidiir.

v. Siyasal pazarlama, fikir pazarlamak suretiyle se¢menin ortak bir paydada

bulusmasini saglamaktadir.

vi. Siyasal pazarlama, sunulan fikirlerin genis boyutlarda destek bulmasi adina

faaliyet gostermektedir.

vii. Siyasal pazarlamanin sorumlulugu sadece se¢imlerden ibaret degildir. Se¢im

sonrasindaki stireglerde de siyasal pazarlamanin sorumluluklarindan s6z edilebilir.
viii. Siyasal pazarlamada maliyet, uzun vadede ortaya ¢ikmaktadir.

Belirtilen maddelerden de anlasildig: iizere siyasal pazarlamanin kendine 6zgii
niteliklert bulunmaktadir ve bircok oOzellikten s6z edilmesi miimkiindiir. Siyasal
pazarlamanin sahip oldugu 6zellikler de diger tiim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi
insan odaklilik s6z konusudur. Insanin sahip oldugu ¢ok yonlii ve karmasik yapi
nedeniyle siyasal pazarlama siireci ig¢inde se¢menin analizinin dogru yapilmasi

gerekecektir.

Siyasal pazarlamanin sahip oldugu 06zellikler yapisal agidan incelenecek

oldugunda ortaya asagidaki gibi bir sekil ¢gikacaktir.

¥ Funda Kaya, Siyasal Pazarlamada Konumlandirma: Siyasi Parti Liderlerinin Geng Se¢menlerce
Algilanmasi, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi, Mugla, 2009, s.13-14.
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Kaynak: Mehmet Can Demirtas, Se¢men Tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi A¢isindan Analizi:

Izmir Ilinde Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,

[zmir, 2010, s.14.

Sekil 2’de goriildiigii lizere siyasal pazarlamada sunulan f{irtinler kisi ve

partilerden meydana gelmistir ve bu noktada dikkat ¢eken husus degisebilirlik

niteliginden s6z ediliyor olmasidir. Sekil iizerinde goriilen bir bagka husus siyasal

pazarlama siirecinde goniillillere dayali olma o6zelliginin var olmasidir. Siyasal

pazarlamada sonuca ulasilmasi adina gonillii bireylerin varligi énemli bir husustur.

Goniilliiliige dayali olma o6zelligi nedeniyle siyasal pazarlamanin diger pazarlama

tiirlerinden ayr1 bir nitelige sahip oldugu yorumunun yapilmasi miimkiindiir.

1.6. Siyasal Pazarlamanin Amaclari

Siyasal pazarlama, igerisinde birgok degiskeni barindiran bir kavramdir ve

kavramin kapsaminin genis olmasi nedeniyle hedeflenenleri yerine getirmek kolay bir

husus degildir. Daha 6nceki boliimlerde siyasal pazarlama ile ilgili verilen bilgilerden
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yol ¢ikilara siyasal pazarlamanin siyasi reklamlar, propagandalar ve kamuoyu arastirma
faaliyetlerini kullanarak se¢menlerin tercihi olmayi amaglayan bir siireci ifade ettigi

sdylenebilecektir™.

Siyaset, se¢menlerin partiyi/aday1 tercih etmesi adina yapilan girisimleri ifade
etmektedir. Buna gore siyasal pazarlamanin amaglari maddeler halinde asagidaki gibi

siralanabilir'®:

i. Sahip olunan fikirleri/ideolojileri olabildigince fazla sayida se¢mene

aciklamak,

ii. Siyasi aktorlerin (parti, aday gibi) genis kitleler tarafindan kabul gérmesini

saglamak,

iii. Siyaset arenasinda var olan rakiplerden farkli nitelikleri siirece dogru bir

sekilde yansitmak,

iv. Yapilacak olan secimlerden miimkiin oldugu kadar fazla oy olarak galip

¢ikmak ve bu sayede belirlenen pazarlama amagclarini gergeklestirmek,

v. Siyasi pazarlama aracilifiyla elde edilen desteklerin siireklilik ifade etmesine

yonelik girisimlerde bulunmak,
vi. Destek veren segmen sayisini olabildigince artirmak seklindedir.

Deginilen maddelerden de anlasilacag tizere siyasal pazarlama, siyasi hedeflerin
gerceklestirilmesi adina segmenlere ulasmak amaci etrafinda sekillenen bir siiregtir. Bu
stire¢ icerisindeki yapinin dinamik olmasi nedeniyle siyasal pazarlamanin amaclarmin

gerceklestirilmesi olduk¢a zorludur.

Siyasal pazarlamanin amaglarinin  genel bir degerlendirmesi yapilacak
oldugunda; se¢gmenlere etkin bir sekilde ulasmanin yollarinin arastirildigi, nasil daha
fazla sayida insanin ikna edilebildiginin arastirildigi, vaatlerin inandirict olmasi adina
hangi sloganlarin belirlenmesi gerektigi, kisacasi se¢imleri kazanabilmek i¢in hangi

faaliyetlerin yiiriitilmesinin gerekli oldugunun belirlendigi bir siire¢ seklinde bir

!> Eroglu ve Bayraktar, 2010, 5.190.

lﬁ Beyza Aydogan, Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Egilimler:
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek
Lisans Tezi, Adana, 2007, s.12.
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degerlendirme yapilabilecektir. Pazarlama yaklasimina gore degerlendirme yapilacak
oldugunda siyasal pazarlamanin miisterisi se¢menlerdir’’. Bu nedenle secmenlerin
taleplerinin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve beklentilere ¢6zliim iiretilmesi siyasal

pazarlamanin amaclar1 kapsaminda énemli bir yere sahiptir.

1.7. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlama kavramimin yasamis oldugu gelisim, medyanin yasamis
oldugu gelisime paralel bir sekilde ilerlemistir. Sahip olunan diislinceleri, gelistirilen
stratejileri, se¢im vaatlerini medya araciligryla duyurmanin miimkiin olmasi ile birlikte
siyasetcilerin s6z konusu paylasimlar: yapmak adina firsat elde ettikleri, bu durumun da
siyasal pazarlamanin gelisimini beraberinde getirdigi soOylenebilir. Calismanin bu
boliimiinde siyasal pazarlamanin gelisimi incelenirken diinyada siyasal pazarlama ve
Tiirkiye’de siyasal pazarlama olmak {izere iki farkli baglikta inceleme yapilacaktir. Bu
kapsamda diinyada ve Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisim siireci igerisinde etkisi
olan olaylara deginilerek siyasal pazarlamanin yasadigi gelisimin anlagilmasi

planlanmaktadir.

1.7.1. Diinyada Siyasal Pazarlama

Diinyada siyasal pazarlamanin gelisimi kapsaminda karsilagilan ilk ornek,
Amerika Birlesik Devletlerinde Franklin Roosevelt’in se¢im kampanyasidir. Bu
kampanya kapsaminda donemin kosullarin geregince radyo konusmalar1 yapan ve
reklamlar kullanan Roosevelt’in bu uygulamalar1 diinyada siyasal pazarlamanin ilk
6rnekleri olarak kabul edilmektedir'®. O halde siyasal pazarlamanin modern olarak
gelismesinin yirminci ylizyil itibari ile bagladigir sdylenebilir. Bu donem ile birlikte
siyasal pazarlama farkli bir disiplin olarak ele alinmaya baglamistir ve yasadig1 gelisim

stireci ivme kazanmustir.

Y Bruce L. Newman, “A Review in Politicial Marketing: Lessons from Recent Presidential Elections”,
http://yaffecenter.org/downloads/Complete_List_of Working_PaperssNEWMAN.pdf , (04.02.2015).

?8 Rabia Bahar Uste vd., “2007 Genel Se¢imlerinde Siyasal Pazarlama Tekniklerinin Kullanimi ve [zmir
i Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 15,2007, s.217.
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Siyasal pazarlamanin gelisimi kapsaminda degerlendirilen diinyadaki

gelismelerden bazilari asagida siralanmustir™:

1. 1928 yilinda Amerikan bagkan adayr Roosevelt’in se¢im kampanyasi

kapsaminda radyoda konugmasi,

ii. Yine Amerika’da 1948 senesinde Harry Truman’in se¢im konusmasinin
televizyonda yayinlanmasi, (bu se¢im kampanyasi kapsaminda Truman, yiizbinlerce
kisi ile yiiz yiize iletisim kurdugu ve bagis topladig ifade edilmektedir, bu da siyasal

pazarlama kapsaminda 6nemli bir ayrint1 olarak degerlendirilebilir),

iii. 1952 senesinde yine Amerika’da Dwight Eisenhower adina siyasal reklam

yapilmasi (Eisenhower se¢imi kazanmustir),

iv. Ingiltere’de siyasal pazarlamanin modern érnekleri ile ilk kez 1959 senesinde

karsilasilmistir, (Muhafazakar ve Isci Partilerinin se¢im kampanyalari),

v. Fransa’da Cumhurbagkanlig1 secimleri i¢in hazirlanan kampanyalar siyasal

pazarlamanin ilk 6rnegi olarak kabul edilir ve 1963 senesinde basladig1 belirtilmektedir.

vi. Ikinci diinya savasmin sona ermesinin ardindan Almanya’da radyolarda

siyasi reklam ve sloganlarin kullanilmaya baslanmasi1 s6z konusu olmustur.

Yukarida deginilen maddelerin her birisi siyasal pazarlamanin gelisimin ilk
asamast olarak degerlendirilebilir. Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren
teknolojik gelismelerin hizini artirmasi ile birlikte siyasal pazarlamanin gelisiminin de

s6z konusu olmaya baslayacak ve daha ¢ok kisiye ulagilmasi miimkiin olacaktir.

Kitle iletisim araglarinin yayginlagmast ile birlikte diinyada siyasal pazarlamanin
gelisimi farkli bir boyut kazanmustir. Oyle ki “siyasal ve toplumsal yasamda
demokrasinin de gelisimi ile siyasal pazarlama, demokratik iilkelerde siyasi partilerin
hem hayatta kalip biiyiimek hem de rakiplerinin Oniine gegerek iktidar olmak amaciyla

5920

kullanilir hale gelmistir””". Bu noktada 6zellikle internet kullanimin artmasina paralel

olarak siyasal pazarlamada internet bir ara¢ olarak kullanilmaya baslanmis ve siyasi

19 Basak Pmar Celik, Siyasal Pazarlamada Kararli/Kararsiz Se¢cmen Ayrimi ve Davranislart Uzerine Bir
Arastirma, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Anabilim Dali, Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2008, s.30-31.

2 Ocal vd., 2011, 5.403.
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adaylar/partiler tanitim kampanyalarinda interneti aktif olarak kullanmaya

baslamislardir.

Gelinen noktada diinyada siyasal pazarlamanin gelisiminin televizyon ve
internet gibi medya araglar ile birlikte zirveye ulastigi degerlendirmesi yapilabilir.
Demokratik toplum olarak ifade edilebilecek olan toplumlarda siyasal pazarlamanin
yasadig1 gelisimin hizli bir sekilde gergeklemis olmasi teknolojinin hizli gelisiminin bir
sonucu olarak goriinmektedir. Calismanin bu boliimiinde deginilen yilizyildan kisa bir
siire igerisinde gerceklesen gelisimin aciklanmasinda teknolojik gelismelerin sahip

oldugu rol goz ardi edilmemelidir.

1.7.2. Turkiye’de Siyasal Pazarlama

Diinyada 1930’lu yillarda baslayan siyasal pazarlama uygulamalarinin
Tiirkiye’de daha ge¢ ortaya c¢iktigir bilinmektedir. Nitekim Tiirkiye’deki ilk siyasal
pazarlama uygulamasi ile 1977 senesinde karsilagilmaktadir. O sene igerisinde
gerceklesecek olan segimlerden dnce reklam ajanslar ile anlasma yapan Adalet Partisi,
secim kampanyalar1 kapsaminda olusturdugu ses kayitlarint kullanmis ve Tiirkiye’deki

ilk siyasal pazarlama 6rnegini ortaya koymustur21.

Siyasal pazarlamanin Tiirkiye’deki gelisimi kapsaminda 1977 yili Oncesi
orneklere rastlanmasi miimkiindiir, ancak s6z konusu girisimlerin profesyonel olarak
nitelendirilemiyor olusu ilk Ornegin Adalet Partisinin yaptigi kampanya olarak

anilmasini beraberinde getirmistir.

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisimi kapsaminda deginilmesi gereken

gelismeler asagidaki gibidir®:

i. 1950 secimleri oncesinde Demokratik Partinin secim slogani kullanmast,

(“Yeter, s6z milletindir” slogani),

2! Nurettin Parilt: ve Mehmet Bas, “Politik Pazarlama”, Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt: 2,
Say1: 2, 2002, s.15.

?2 Belgin Tura, Siyasal Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Araglarina Universite Ogrencilerinin Ilgisi
Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006,
5.15-16.
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ii. Adalet Partisinin se¢im kampanyasi igin -1977 secimleri- ses Kkasetleri

hazirlamasi,

iii. 12 Eylil darbesi sonrasindaki ilk secimlerde -1983 se¢imi- neredeyse biitiin

partilerin tanitim ve kampanya girisimlerinde bulunmasi,

iv. 1991 genel se¢imleri Oncesinde Anavatan Partisinin yurtdisindan reklam
uzmani getirtmesi sonrasinda siyasi partilerin tamaminin reklam ajanslariyla caligmaya

baglamalari,

v. 2002 genel secimleri ile birlikte teknolojinin sundugu kitle iletisim araclarinin

secim kampanyalar1 kapsaminda kullanilmasi seklindedir.

Gorildiigii tizere, Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisimi, diinyanin Onde
gelen iilkelerine oranla —bilhassa Amerika- gecikmistir. Siyasi partilerin liderlerinin
pazarlamanin gerekliligine dair yaklagimlarinin bu sonucun ortaya ¢ikmasin pay1 oldugu

sOylenebilir.

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisimi kapsaminda deginilmesi gereken
olaylardan bir tanesi de siyasi partilerin reklam kampanyalarmin yasaklanmis oldugu
donemlerin varligidir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin sec¢imlerin kazanilmasinda
onemli rol oynadig1 diisiincesinin yayginlagsmasi sonrasinda 1995 senesinde yapilacak
olan se¢im Oncesinde partilerin/adaylarin reklam yapmalarinin yasaklanmasi s6z konusu
olmustur. Bu noktada siyasi partilerin/adaylarin fikirlerini pazarlayabilmeleri i¢in
medyada agiklama yapmalart —gazete ve televizyonlarda- ve agik oturumlara
katilmalarinda ise bir engel goriilmemistir®. Verilen bilgilerden hareketle siyasal
pazarlama faaliyetlerinin Tiirk segmeni tizerindeki etkilerinin farkinda olan resmi
kurumlarin 6nlem aldig1 degerlendirmesi yapilabilir. Ancak demokratik bir toplumda bu
sekilde yasaklarin var olmasinin dogrulugu tartismaya agik bir konu olarak

yorumlanabilir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin
gelisiminin diger iilkelere gore daha gec¢ ortaya c¢iktigi sdylenmekle birlikte politik

pazarlamanin  giiclinlin  fark edilmesinin  partilerin/adaylarin  kavrama kars

2 Atilla Sav, Se¢im Propagandasi,
http://www.anayasa.gov.tr/files/pdf/anayasa_yargisi/anyargl6/savcihan.pdf , (05.02.2015)
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yaklagimlarini degistirdigi sdylenebilir. Buna paralel olarak siyasal pazarlama hizli bir
bicimde gelismeye baslamis olup gelinen noktada oldukc¢a etkin bir bicimde kullanilir

bir hal almistir.

1.8. Siyasal Pazarlamay Etkileyen Faktorler

Dinamik bir yapmin gerekli oldugu siyasal pazarlama, bir¢ok faktoriin etkisi
altinda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu faktorler; temel siyasi giic unsurlari, medya,
baski gruplari, hesaplanamayan (beklenmeyen) gelismeler, secmenler ve uluslararasi
gelismeler seklinde siniflandirilabilir. Caligmanin bu boliimiinde bu faktorler hakkinda

farkli bagliklar altinda bilgi verilmesi planlanmaktadir.

1.8.1. Temel Siyasi Gii¢ Unsurlar:

Calismanin bu bolimiinde siyasal pazarlamayi etkileyen faktorlerden temel
siyasi gii¢ unsurlar1 incelenecektir. Buna gore iktidar ve muhalefet olmak tizere iki adet
temel siyasi gii¢ unsurundan soz edilebilir. Bu iki gii¢ unsuru ¢alismanin bu boliimiinde

farkl1 basliklar altinda incelenecektir.

1.8.1.1. iktidar

Temel siyasi gii¢c unsurlar1 arasinda goriilen iktidar, Tiirk Dil Kurumu tarafindan
“devlet yonetimini elinde bulundurma ve devlet giiclinii kullanma yetkisi” seklinde
tanlmlanm1$t1r24. Siyasal pazarlama siireci agisindan iktidar, partilerin/kisilerin temel
hedefi olarak goriinmektedir. O halde iktidar yetkisinin kisi ya da kuruluslarin elinde

olabilecegi sdylenebilir.

“Siyasi iktidar bir anlamiyla, bireylerin, vatandaslarin bir arada belli bir amag
dogrultusunda hareket edebilme kapasitesini; diger anlamiyla, yoneticilerin

yonetilenlere emir ve kararlarini uygulatabilme imkanina sahip olmalarini ifade eder.

# TDK, www.tdk.gov.tr , (06.02.2015).



18

Siyasi iktidar, hem birinci anlamiyla, yani belli bir amaca yonelmis kolektif gii¢ olarak;
hem de ikinci anlamiyla, yani hakimiyetin somutlagsmasi olarak anayasa ile yakindan
ilgilidir?.

Iktidar, siyasi partilere iilkeleri ydnetme sans1 tanimaktadir. Bu nedenle siyasal
pazarlama faaliyetleri iktidar olabilme amacinin etrafinda sekillenmektedir. Dolayisiyla

iktidarin  siyasal pazarlamayr etkileyen temel siyasi giin unsurlar1 arasinda

degerlendirilmesi normal bir sonugtur denilebilir.

Siyaset ve siyasi pazarlama kapsaminda iktidarin ifade ettigi anlam 6zetlenecek
olursa, “siyasal iktidar, iktidarin kaynaklig1 konusundaki ¢atigmalari, bu catigsmalari ile
dogan gii¢ kullanimini, bu giliciin hangi temel yasalar ile mesru kabul edilecegini ve
toplumsal diizenin nasil kurulacagini ve yonetilecegini belirleme alanidir™ seklinde bir

ifade ortaya ¢ikacaktir.

1.8.1.2. Muhalefet

Tiirk Dil Kurumunun “bir tutuma, bir goriise, bir davranisa karsi olma durumu,
aykirilik” seklinde tanimladigi muhalefet, siyasi anlamiyla yine ayni kurum tarafindan
“demokraside iktidarin disinda olan parti ya da partiler” seklinde ifade edilmistir?’.
Tipkt iktidar i¢in oldugu gibi, muhalefet konumunda bir partinin olmast s6z konusu

oldugu gibi birden fazla partinin muhalefeti olusturmasi da miimk{indiir.

Siyaset acisindan muhalefetin ifade ettigi anlam incelenecek oldugunda
muhalefetin siyasi otoritenin faaliyetlerini tartismak ve degerlendirmek gibi hususlarin
sosyal bir hak olarak goriilmesi temeline dayanmaktadir. O halde muhalefetin iktidarin
girisimlerine tamamen kars1 oldugu gibi bir algi yanhstir. Muhalefetin iktidarin fayda

sunmayan faaliyetlerine karsi duran niteliginin oldugunun sdylenmesi daha dogru

% Levent Goneng, Siyasi Iktidar Kavrami Baglaminda Anayasa Calismalar1 I¢in Bir Kavramsal Cergeve
Onerisi, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 56, Say1: 1, 2007, s.150.

2? Halis Cetin, “Siyasetin Evrensel Sorunu: Tktidarin Mesruiyeti — Mesruiyetin Iktidar1”, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 58, Say1: 3, 2003, s.63.

2 TDK, www.tdk.gov.tr , (06.02.2015).
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olacaktir. Ciinkii muhalefet, hak ve 6zgiirliiklerin korunmasinda 6nemli diizeyde role

sahiptir®,

Siyasal pazarlama, dogru bir sekilde kullanildig1 takdirde, muhalefet konumunda
kisiler/partiler de se¢cmeni ikna edebilirse muhalefet, iktidara gelebilmek adina bir
basamak gorevi gorecektir. Bu durumun tam tersi olarak, muhalefetin pasif kalmasi
halinde se¢menin tepkisi, muhalefetin bulundugu konumda kalmasini gii¢ bir hale

tagtyacaktir. O halde politik pazarlamanin dogru bir sekilde kullanilmasi sarttir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, gelinen noktada demokrasi ve
muhalefet ayrilmaz bir konuma gelmislerdir. Ayrica artik muhalefet denildiginde akla
daha cok siyasi partiler bazinda muhalefetin geldigi deginilmesi gereken hususlardan
biridir.

1.8.2. Medya

Glinlimiiz kosullarinda medya, toplumsal gercekligi taniyabilme ve toplumsal
kurumlara yonelik beklentileri etkileyen bir kavram halini almistir®®. Bu toplumsal
kurumlardan bir tanesi de siyasettir. Siyasetin icerisindeki kisilerin sergilemesi gereken
davraniglardan gelistirmeleri gereken stratejilere kadar her konunun bilinmesinde medya

bir numaral1 aractir.

Siyasal pazarlamay1 etkileyen faktorler arasinda medyanin sahip oldugu roliin
ayrintili bir sekilde incelenmesi bu ¢alismanin kapsamini asacaktir. Buna gore siyasal
pazarlama ve medya iliskisi kapsaminda medya olmaksizin siyasal pazarlamadan

bahsedilmesinin neredeyse miimkiin olmayacagidir.

Teknolojide yasanan gelisimlerin hizlanarak devam etmesi ile birlikte siyasal
pazarlama faaliyetlerinin medyada daha fazla yer almasi s6z konusu olmustur.
Dolayisiyla medya-siyasal pazarlama etkilesimi giderek yiikselen bir grafige sahiptir.
Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlikte bambaska bir boyuta gecildigi

% Recep Ardogan, “Teorik Temeller ve Tarihsel Gerilimler Arasinda Islam Kiiltiiriinde Siyasal
Mubhalefet”, Cumhuriyet Universitesi Ilahivat Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 8, Say1: 2, 2004, s.172.

? Esra Albayrak vd., Toplumun Kiiltiir Politikalar: ve Medyann Kiiltiirel Siire¢lere Etki Algisi
Arastirmasi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yayinlari, Ankara, Ekim 2011, s.21.
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sOylenebilir. “Sosyal medya veya yeni medya olarak adlandirilan bu yeni tarz siyaset
yapma olgusu 2008 yilinda Amerika’da yapilan baskanlik se¢imlerinde riistiinii ispat
etmistir. Demokrat parti adayr Barack Obama, sosyal aglar1 diger siyaset yapma
usullerinden c¢ok daha fazla ve etkin kullanmasi sonucu se¢imleri kazanmuistir.
Obama’nin bu basarasindan sonra diger diinya liderleri de siyasal pazarlamada bu alana
agirlik vermeye baslamislardir”®. Gériildiigii iizere, medya siyasal pazarlamanin temel
hedefi olan sec¢imlerin kazanilmasinda direkt etkilere sahiptir ve her gegen giin bu

etkilerin boyutu artmaktadir.

Siyasal pazarlama ve medya etkilesimi kisaca Ozetlenecek olursa, siyasal
pazarlamanin varhi@in1 saglikli bir sekilde devam ettirebilmesinin kitle iletisim
araglaria, dolayisiyla medyaya bagli oldugu sdylenebilir. Medyanin var olmadigi bir
toplumda profesyonel anlamda siyasal pazarlamadan s6z edilemeyecegi gibi dogrulugu
kanitlanabilir bilgilerden de bahsedilmesi gii¢ olacaktir. Bilgi toplumu, bilgi ¢ag1 gibi
ifadelerin sik¢a kullanildigi bir donemi ifade eden giiniimiiz kosullarinda medyanin
siyasal pazarlama faaliyetlerinin belirleyicisi roliinii listlenmeye devam etmesi

beklenmektedir.

1.8.3. Baski Gruplan

Siyasal pazarlamay etkileyen faktorlerden bir tanesi de baski gruplaridir. Baski
gruplary; ¢ikar iligkisi temeline dayanan, resmi kurumlarla temas kurarak ve igbirligi
yaparak daha iyi sonuglar elde edecegini diislinen gruplar olarak ifade edilebilir®. Bu

gruplarin siyasal pazarlama faaliyetlerinde 6nemli rollerinden bahsedilmektedir.

“Baski gruplari, birtakim c¢ikarlar etrafindan toplanmis olan ve isbirligi
icerisindeki resmi kurumlarla temas kurarak goriis ve isteklerini bu yolla ilettikleri
takdirde daha iyi sonug alabileceklerini diislinen 6rgiitlii yapilardir. Se¢im donemlerinde
oy vermek ve kazanmasini saglayacak sekilde etkinliklerde bulunmak suretiyle siyasal

partiler ¢ikar ve baski gruplari tarafindan desteklenirler. iktidar olundugunda, gesitli

% Mehmet Gokhan Genel, “Siyasal letisim Kampanyalarinda Sosyal Medyanin Kullammi”, The Turkish
Online Journal of Design, Art and Communication (TOJDAC), Cilt: 2, Say1: 4, 2012, s.23.

31 Nazli Ayse Ayyildiz Unnii, “Politik Pazarlamada Pazar Yénliiliik ve Otantik Liderligin Onemi”, Ege
Akademik Bakis Dergisi, Cilt: 9, Sayi: 4, 2009, s. 1260.
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talep dizileriyle hiikiimetin karsisina c¢ikarlar. Tiirkiye’de baski gruplarinin bazi
etkinliklerine 6rnek verilecek olursa, soforlerin trafik yasasinin ¢ikmasini dnlemesi,
ziraat odalariin hiikiimetleri destekleyerek bazi tiriinlerin destekleme alim fiyatlarini

yiikseltmesi gibi gelismeler 6rnek verilebilir*®,

Baski gruplarmin etik olgusundan uzak bir kavram oldugu sdylenebilir. Bu
sonuca ulasilmasinda baski gruplarinin; tehdit, riigvet, sabotaj ve kuliscilik gibi etikten
uzak yontemler ile birlikte amacina ulasma isteginin onemli katkilari bulunmaktadir®,
Bunun yaninda zor kullanma, siyasi partilerle iliskiler gibi yontemlerin varligi baski
gruplariin siyasal pazarlamanin {izerindeki etkilerinin anlagilmasina yardimci

olmaktadir.

Tiirkiye’de baski gruplarinin siniflandirilmasi halinde asagidaki gruplardan s6z

edilmesi miimkiindiir™*;
i. Ticaret ve sanayi odalar1 gibi isveren konumundaki gruplar,
it. Sivil toplum orgiitleri,
iii. Isci sendikalari,
iv. Dini tarikatlar, cemaatler,
v. Silahli kuvvetler ve
vi. Serbest meslek kuruluslart (barolar ve tabip odalar1 gibi) seklindedir.

Burada deginilen baski gruplarinin sayisinin artirilmast miimkiindiir ancak en

cok etkinlige sahip olan gruplarin bu sekilde siralandiginin bilinmesi gerekmektedir.

Baski gruplarinin varligr Tiirkiye agisindan degerlendirilecek oldugunda, siyasal
pazarlama faaliyetlerini bu gruplarin etkilemesinin se¢men tarafindan hos
karsilanmadig1 sdylense de bu gruplarin girisimleri giin gegtik¢e artmaktadir. Siyasal

pazarlama siireci igerisinde baski gruplarinin faaliyetlerinin diizenlenmesi i¢in devletin

%2 Sumru Bayraktar, Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Se¢men Tercihleri Uzerine Etkileri: Izmir Ili
Ornegi, Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, Isparta, 2009, s.61.

% Ayyildiz Unnii, 2009, s.1260.

% Tiilay Kitap¢ioglu, “Baski Gruplari ve Demokrasi”, Tiirkive Barolar Birligi Dergisi, Sayt: 106, 2013, s:
367.
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adim atmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde bu gruplarin politik pazarlama siirecinin
olumsuz etki meydana getiren aktorleri olarak anilmaya devam etmeleri s6z konusu
olacaktir. Ozellikle Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi (TUSIAD) ve Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) kurumlari siyasal pazarlama {izerinde en ¢ok etkiye

sahip baski gruplari arasinda yer almaktadir™.

1.8.4. Secmenler

Siyasal pazarlama kavraminin agiklandigi onceki boliimlerde segmenleri sahip
oldugu rollere deginilmisti. Seg¢menler, siyasal pazarlama girisimlerinde bulunan
kisilerin/partilerin odak noktast olarak ifade edilmektedir ve siire¢ igerisindeki
faaliyetlerin tamami segmen odakli bigimde gergeklesmektedir%. Aksi takdirde siyasal

pazarlama siirecinin hedeflerine ulagmasindan s6z edilemeyecektir.

“Siyasi liderlerin se¢men iizerinde bir imaj yaratabilmesi, geleneksel
pazarlamadaki {irtin konumlandirmasina benzemektedir ve bunun se¢menlerin istekleri
yoniinde gerceklestirilmesi gerekir. Se¢menlerin ne istediklerinin bilinmesi ve ona gore
bir lider profili gelistirilmesi, siyasal pazarlama caligsmalarinin basarisi i¢in énemlidir.
Ticari trlinlerde oldupu gibi, siyasi Uriinii de rakiplerinden farklilastirmak gerekir ve
bunun i¢in de yapilan icraatlar ve sonucunda ulasilan noktaya bakilarak bir kalite

degerlendirmesi yapmak gerekir™*’

. Siyasal pazarlama siirecinde se¢menlerin etkileri bu
sekilde Ozetlenebilmektedir. Verilen bilgilerden de anlasildig: lizere siyasal pazarlama
siirecinin  belirleyicisinin se¢gmen davraniglart olmast nedeniyle, se¢menlerin

beklentilerinin karsilanmasi oldukg¢a 6nemli bir husustur.

Tipki medya boliimiinde oldugu gibi siyasal pazarlamay: etkileyen faktorler
icerisinde se¢menlerin ayrintili bir sekilde incelenmesi bu ¢aligmanin kapsamin

asacaktir. En yalin ifade ile siyasal pazarlamanin se¢menlerin tercihi olabilmeyi

» Seyfettin Aslan ve Cengiz Giil, “Ge¢misten Giinlimiize Tiirkiye’de Baski1 Gruplar1”, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 5, Say1: 1, 2004, 5.96.

% Kenan Aydin ve Volkan Ozbek, “Ailenin Segmen Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayt: 2, 2004, s.144.

%" Polat ve Kiilter, 2008, s.11-12.
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amaglayan bir siire¢ oldugunun belirtilmesi, s6z konusu etkilerin diizeyinin gostergesi

olarak nitelendirilebilir.

Secimler 6ncesinde segmenlere ulasabilmek adina diizenlenen siyasal pazarlama
siireci igerisinde, se¢im kampanyalarinin segmen kararlarindaki etkileri giin gectikce
artmaktadir. Bunun nedeni kitle iletisim araglarimin yaygin bir sekilde kullanilmaya
baslanmasidir. Verilen bu bilgiden hareketle siyasal pazarlamanin; pazarlama

faaliyetleri, medya ve se¢men liggeni temeline dayandig1 sdylenebilecektir.

Se¢menlerin siyasal pazarlamadaki rollerinin boyutunun anlagilmasi adina
deginilmesi gereken bir diger husus ise se¢menlerle birebir kurulan iletisimlerdir.
Politik pazarlama girisimlerinin bir¢ok siyasi aday/parti tarafindan kullanilmaya
baslamas1 ile birlikte secmene medya araciligiyla ulasmanin yaninda birebir temas
kurmanin da 6nemi artmistir. Bu noktada ozellikle yerel se¢imlerde bu uygulamalarin
tavan yaptig1 sdylenebilir. Nitekim 2009 yerel segimlerinde Uskiidar’daki hanelerin
yarisinin evinde ziyaret edilmis olmast bu hususta verilebilecek olan giincel ve uygun

ornekler arasinda yer almaktadir®®,

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda siyasal pazarlamanin se¢menleri
anlamaya ve onlar1 ikna etme amaci etrafinda ortaya c¢ikan bir kavram olmasi,
se¢cmenlerin siireci etkilemesini beraberinde getirmektedir. Gelinen noktada siyasi
partilerin/liderlerin se¢menlerin taleplerini karsilamalar1 siyasal pazarlama siireci igin
olmazsa olmazlar arasinda yer almaktadir®. Segmenlerin siyasal pazarlamaya
etkilerinin diizeyi siyasal pazarlamanin amaci ile 6zetlenebilir. Siyasal pazarlamanin
amaci da se¢cmenlerin beklentilerini anlamak ve olabildigince ¢ok se¢menin tercihi

olarak iktidara gelmek seklinde ifade edilebilir.

%8 Stileyman Karagor ve Perihan Goziim, “Tiirkiye’de Se¢men Tercihlerinin Olugmasinda Se¢im _
Kampanyalar1 ve Siyasal Pazarlamanin Rolii Uzerine Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt: 12, Say1: 24,2012, s. 411.

% Kobby Mensah, “Kvame Nkrumah and Politicial Marketing: Locating Campaign Strategy in Modern
Politicial Campaigning”, The Journal of Pan African Studies, Cilt: 1, Say1: 8, 2007, s.109.
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1.8.5. Hesapta Olmayan Gelismeler

Hesapta olmayan geligsmeler, siyasi siireci direkt olarak etkileyen gelismelerdir.
Beklenmeyen durumlarin ortaya c¢ikabilme ihtimaline karsilik tlke hiikiimetlerinin
gerekli Onlemleri almis olmalar1 beklenmektedir. Aksi takdirde beklenmeyen
durumlarin ortaya ¢ikmasmin gotiiriileri iilkeye zarar verecektir. Bu nedenle devletler
beklenmeyen durumlarla karsilagilmasi halinde —o6zellikle krizler- atilacak adimlari
onceden belirlemektedirler®. Bu durum sadece siyasal pazarlama icin degil yiiriitiilen

her faaliyet i¢in gecerlidir.

Tiirkiye’de siyasal pazarlamay1 etkileyen hesapta olmayan gelismelerin basinda
askeri darbeler ve krizler gelmektedir. O halde 1960 ve 1980 askeri darbeleri, 1994 ve
2001 ekonomik krizleri gibi beklenmedik gelismeler, siyasal pazarlamay1 6nemli dlgiide
etkilemistir denilebilir. Nitekim bu beklenmedik gelismeler sonrasi siyasal pazarlama
faaliyetlerine bakildiginda, ¢6ziime yonelik politikalar segmene aktarilmaya calisilmig
ve secmenler de ¢dziim onerilerini begendikleri partileri desteklemislerdir. Ozellikle
2001 krizi sonrast erken se¢im kararmin ardindan, 2002 secimlerinin ekonomik

soylemler ve ¢oziimler etrafinda sekillendigi goriilmektedir™.

1.8.6. Uluslararasi Gelismeler

Kiiresellesmenin insan hayati igerisindeki etki diizeylerinin giderek yiikselmesi
ile birlikte, her alanda oldugu gibi siyasal pazarlama alaninda da etkilesimlerin
diizeyleri giderek artan bir hale gelmistir. Bu noktada en dikkat ¢eken etkinin

kiiresellesme ile birlikte siyasal sistemlerdeki farkliliklar ortadan kalkmistir*.

Yukarida belirtilen hususlardan hareketle uluslararasi gelismelerin siyasal
pazarlamaya etkisinde verilebilecek en giincel 6rneklerden bir tanesi 2008 kiiresel mali
krizidir. Kiiresel mali krizin etkilerinin yiiksek diizeyde olmasi ile birlikte iilkelerin

siyasi faaliyetlerini s6z konusu etkileri goz Oniinde bulundurarak siirdiirmeleri sart

0 Hasan Tagraf ve N. Talat Arslan, “Kriz Olusum Siireci ve Kriz Olusumunda Proaktif Yaklagim”,
Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 4, Say1: 1, 2003, 5.158.

! Bayraktar, 2009, 5.63.
42 Demirtas, 2010, s.65.
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olmustur. Ekonomik bir krizin siyasi krizleri de beraberinde getirmesi siyasi faaliyetleri
direkt olarak etkilemektedir®®. Dolayisiyla siyasal pazarlama faaliyetlerinin uluslararas
gelismelerden etkilenerek ilerlemesi olagan bir durumdur seklinde bir yorum yapilabilir.
Kiiresellesmenin gelmis oldugu nokta goz 6niinde bulunduruldugu takdirde boyle bir

sonucun ortaya ¢ikmasi dogal bir sonug olarak degerlendirilmektedir.

Siyasal pazarlamanin yasadig1 gelisim g6z oniine alindiginda siirecin uluslararasi
gelismelerden etkilenmesi ile birlikte farkli bir boyut kazandigi séylenebilir. Artik bir
iilkenin katkisi olsun olmasin ortaya ¢ikan sonuclarin tesirinde kalmamasi neredeyse
imkansiz hale gelmistir (2008 kiiresel mali krizi 6rneginde oldugu gibi). Sonugta
gelinen nokta itibariyle siyasal pazarlama siirecinin uluslararasi gelismelerden etkilenen
bir yapist bulunmaktadir ve siyasetin i¢indeki kisilerin politikalarinin belirlenmesinde
bu gelismelerin yeri her gegen giin artmaktadir. Son olarak bazi uluslararasi
gelismelerin  beklenmedik olaylar kapsaminda degerlendirilebilecegi unutulmamasi

gereken hususlar arasinda yer almaktadir.

1.9. Siyasal Pazarlamaya Yoneltilen Elestiriler

Siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler arasinda siire¢ igerisinde yapilan
harcamalar onemli bir yere sahiptir. Siyasi siirecin sonunda se¢ime giren her partinin
mecliste yer almasi, bagarili olmas1 miimkiin degildir. Dolayisiyla yapilan harcamalarin
bosa gittigini ve gereksiz oldugu diisiincesi sikca dile getirilmekte ve siyasal pazarlama
elestirilmektedir. Bu noktada beklenti ¢ok fazla harcama yapilmadan siirecin ilerlemesi
yéniindedir“. Ancak gelinen noktada bu beklentinin karsilik bulmasi oldukg¢a gii¢

goriinmektedir.

Yapilan elestiriler incelendiginde siyasetin pazarlamaya uygun bir alan olmadigi
elestirileri ile sik sik karsilasiimaktadir. Ozellikle internetin yayginlasmasi sonrasinda
bircok internet sitesinde liderlerin konugmalarinin yayinlanmaya baslamasinin ve kayda

deger bir kitle tarafindan takip edilmesi bu elestirileri daha da artirmistir. Bu noktada

* C. Erdem I-!gpaktan ve Serkan Cinar, “Mali Krizler ve Son Mali Krizin (2008) Reel Sektore Etkileri”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 30,2011, s.157.

* Bayraktaroglu, 2002, s.66.
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sitelere yiiklenen goriintiiler arasinda se¢im sarkilari, liderlerin konusmalari, klipler,
vaatler gibi igeriklere sahip videolardan sdz edilmektedir®. Béyle bir durumun var
olmasi ile birlikte siyasetin pazarlamaya uygun bir disiplin olmadig1 yoniinde elestiriler

ortaya ¢cikmaktadir.

Siyasal pazarlamaya yoneltilen elestiriler arasinda son olarak siire¢ igerisinde
kampanyalarin uygunsuz bi¢cimde kullanilmasi yer almaktadir. Siyasal siire¢ igerisinde
pazarlamanin dogru bir sekilde uyarlanmasi her ne kadar gii¢ olsa da bu husus dikkate
alinmasi gereken bir husustur. Sonugta pazarlamanin politik kampanyalar kapsaminda
uygunsuz sekilde uygulaniyor olusu, siyasal pazarlamaya yoneltilen elestiriler arasinda
yer almaktadir. Siyasal pazarlama ve etik iliskisi, yiiriitiilen faaliyetlerde géz Oniinde
bulundurulmalidir. Diger bir ifade ile etik degerlerden uzak bir siyasal pazarlama
anlayisindan s6z edilmesi olduke¢a giic olacaktir®®. Bu durum iilkemiz acisindan

diisiiniildiigiinde bu gerekliligin ne derece uygulandig tartismaya agik bir konudur.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, siyasetin sahip olmasi gereken etik
degerlerin gbéz ardi edilmesine olanak sagladigi sebebiyle siyasal pazarlama
elestirilmektedir. Siyasetin pazarlamaya uygun olmadigi yoniindeki elestiriler bunun
gostergesi olarak kabul edilebilir. Siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler var olsa da

kavramin insan hayati igerisinde sahip oldugu etki yiikselen bir grafige sahiptir.

1.10. Siyasal Pazarlamanin Secimlere Etkisi

Calismanin 6nceki boliimlerinde deginilen siyasal pazarlamanin geligimi, siyasal
pazarlamanin sec¢imlere olan etkisini aciklamada da yardimei olacaktir. Buna gore
yirminci ylizyilin ikinci ¢eyregi ile birlikte baslayan siyasal pazarlama faaliyetleri ile
birlikte se¢menlere daha yiiksek oranlarda ulasilmaya baslanmis ve dolayisiyla

secimlere olan etki de 6nemli bir gelisim gostermistir.

5 Akar, 2009, 5.175.

* Andrew Lock ve Phil Harris, “Politicial Marketing — Vive La Difference”, European Journal of
Marketing, Cilt: 30, Sayi: 10-11, 1996, s.22.
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Siyasal pazarlamanin 6zellikle secim donemleri yaklastiginda artan faaliyetleri

ve bu faaliyetlerin islevleri —secimlere etkileri- asagida siralanmustir®’:

1. Adaylarin tanitim1 yoluyla olusan etkiler,

i1. Partinin stratejilerinin aktarilmasinin etkileri,

iii. Partiye ya da kisiye yonelik ilginin etkisi,

iv. Segmenlerin se¢imlere katilmasina yonelik tesvikler,

v. Halkin ¢6ziim istedigi sorunlarin se¢im Oncesi ag¢ik oturumlarda

tartisilmasinin etkileri,

vi. Segmenden oy destegi alinmasi ile birlikte ortaya ¢ikan etkiler seklinde

siralanmaktadir.

Deginilen hususlardan hareketle seg¢im Oncesi gelistirilen kampanyalar ile

birlikte siyasal pazarlamanin siirece direkt veya dolayli etkilerinin varligindan

bahsedilebilir.

1.11. Siyasal Pazarlamanin Siyasi Partilere Etkisi

Siyasi partiler acisindan siyasal pazarlamanin oncelikle
politikalarini/stratejilerini segmene aktarma olanagi tanidigr sdylenebilir. Siyasi siire¢
icerisinde var olan rekabete ayak uydurabilmenin yaninda se¢menlere ulasilmasinin
siyasal pazarlamanin partilere etki noktasinda basini ¢eken hususlar olduklarinin

sOylenmesi yanlis olmayacakt1r48.

Eger bir siyasi parti, rakiplerinden farkli oldugunu iddia ediyorsa, hiikiimete
geldigi takdirde yapacaklarinin secimlerde halki ikna edecegini diisiiniiyorsa, siyasal

pazarlama tam olarak aranan aractir. Ciinkii siyasal pazarlama diger partilerle /adaylarla

*" Eroglu ve Bayraktar, 2010, 5.191.
* Okumus, 2007, s.6.
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var olan farklarin belirlenmesi ve bunun sonrasinda se¢imin kazanilmasi igin

segmenlere ulasmay1 saglamaktadir®,

Sonugta siyasal pazarlama faaliyetleri, siyasi partilere bir anlamda kendilerini
daha fazla bireye ifade etme, sahip oldugu stratejileri daha ¢ok se¢menle paylagma,
kisacas1 siyasi siireglerin odak noktasi olan segmenler ile iletisim kurma ve onlar1 ikna
edebilme firsatlar1 tanimaktadir. O halde siyasal pazarlamanin siyasi partilere
kendilerini tanitma sansi1 tanidig1 degerlendirmesinin yapilmasi yanlis bir degerlendirme
olmayacaktir. Siyasal pazarlamanin siyasi partilere etkisi kapsaminda deginilmesi
gereken hususlardan bir tanesi de partilerin sahip olduklari degerlerden ziyade

gelistirilen strateji ve kampanyalari etkiliyor oldugudur®.

1.12. Siyasal Pazarlamanin Secim Kampanyalarina ve Se¢cim

Propagandalarina Etkileri

Siyasal pazarlamanin en ¢ok kullandig: iletisim teknigi olarak goriinen se¢im
kampanyalari, partinin/adayin se¢cime dair yapmis oldugu tiim ¢aligmalar1 icermektedir.

Bu kampanyalarin amag:larlsl;
1. Kendisini destekleyen se¢gmeni rahatlatmak,
il. Yeni segmenleri kazanmak (ikna etmek),

iii. Rakip partilerden/adaylardan birini destekleyen se¢menlerin kararlarini

sorgulamasini saglamak (sliphe uyandirmak) seklindedir.

Se¢im kampanyalar1 ve propagandalari, se¢cmenlerin verecekleri kararlari
etkilemeye ve olabildigince kendi tarafina ¢ekmeye yonelik bir siiregtir. “Kararli

secmene yoOnelik kampanyalar, kararsiz se¢mene yonelik kampanyalar ve ilgisiz

* Serdar Pirtini, “Se¢im Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Yaklagimi A¢isindan Iliski Pazarlamas1
Boyutu ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 18,
2003, 5.331.

%0 Peter Reeves, “Politicial Parties and Politicial Marketing Strategies”, British Academy of Management
Conference, September 2009, s.6.

% Niliifer Karacasulu Goksel, “Politik Pazarlama Faaliyetleri”, Amme Idare Dergisi, Cilt: 38, Say1: 3,
2005, s.43.
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secmene yonelik kampanyalar olmak {izere {li¢ grupta toplanan siyasal sec¢im
kampanyalarinin etkilerini arastiran aragtirmacilara gore siyasal kampanyalar {i¢ tiir
segmen profili ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar; sekillenenler, ylizergezerler ve parti
degistirenler seklinde siralanmaktadir. Sekillenen se¢men tipleri, baslangicta oy verme
niyeti olmay1p se¢in kampanyalari ile oy vermeye yonelebilen se¢menlerdir. Yiizergezer
se¢cmenler, bir partiye oy vermeye niyetlenip daha sonra orijinal se¢imine geri donem
segmenlerdir. Bazi segmenler ise siyasal kampanya siirecinde oy verdikleri partileri
degistirebilmektedirler. Siyasal kampanyalar segmenleri oy vermeye yoneltebildigi gibi

"2 Seg¢im kampanyalarnin  ve

tercihlerin  degismesine de yol acabilmektedir
propagandalarinin segmen tlizerindeki etkisinin agiklandigi ifadelerde deginilen hususlar,
siyasal pazarlama ile birlikte miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla siyasal pazarlamanin
secmeni etkilemesi kapsaminda se¢im kampanyalart1 ve se¢im propagandalarindan

faydalandigi degerlendirmesi yapilabilir.

Secim kampanyalar1 ve se¢im propagandalari, se¢gmenlerin davranislarini
etkilemektedir. Kampanya ve propagandalarin se¢cmenler {izerinde etkilerinin var
olmasi, siyasal pazarlamanin da bu kavramlar ile direkt iliskisinin olmasi sonucunu
beraberinde getirmistir. Se¢im kampanyalarinin ve propagandalarinin se¢menlerin
fikirlerini hangi oranda degistirdiginin bilinmesi olduk¢a gii¢ olsa da etkinin var oldugu
yadsinamaz bir gercektir. S6z konusu kampanyalarda siyasal pazarlamanin etkin
kullanilma diizeyi, istenen sonuglara ulasilmasinin belirleyicisi olacaktir. Sec¢im
kampanyalarinin ve propagandalarinin etkin ve verimli bir sekilde kullaniimasi
sonrasinda rakiplerle rekabet edilmesi daha kolay bir hal alacaktir®®. Burada bahsedilen
etkinlik ve verimlilik hedefinin gerceklesmesi adina da siyasal pazarlamanin kilit bir

rolii oldugu sdylenebilir.

52 Karacor ve Goziim, 2012, s.412.

%3 Paul R. Baines, Phil Harris, Barbara R. Lewis, “The Politicial Marketing Planning Process: Improving
Image and Message in Strategic Target Areas”, Journal of Marketing Intelligence and Planning, Cilt: 20,
Say1: 1, 2002, s.6.
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IKiINCIi BOLUM

SECMEN DAVRANISLARI

2.1. Siyasal Pazarlamanin Tiiketicisi Olarak Gen¢ Se¢menler

Tiiketim siireci igerisinde tiiketicilere yonelik girisimlere yonelik tiiketicinin
sahip oldugu ozellikler nedeniyle farkli sekilde algilanmast s6z konusu olmaktadir.
Geleneksel pazarlamada var olan bu durum siyasal pazarlama i¢in de gegerlidir. Bu
nedenle ilk kez oy verecek olanlar1 da kapsayacak sekilde gen¢ se¢menlere yonelik
kampanyalar yapilmaktadir. Geng¢ se¢menler ile orta ve {isti yasli se¢gmenlerin

algilamalar1 farkli oldugu i¢in bdyle bir gereklilik s6z konusu olmustur denilebilir.

Geng se¢menler ile diger se¢menlerin karsilagtirllmasinda egitim, tecriibe,
mesajlar1 yorumlama basta olmak {izere bircok konuda farkliliklarin var oldugu
goriilecektir™®. Ornegin, genglerin verilen siyasi mesajlarm orta yas ve iistii segmenler
gibi daha duygusal olarak algilamalari beklenmemektedir. Buna ek olarak siireg
icerisinde tecriibeye dayali olan fark, belki de en asikar olanidir. Bu gibi 6rneklerin
sayisinin artirilmast miimkiindiir. Siyasal pazarlamanin etkin olarak kullanilmaya
baslamasi ile birlikte gen¢ se¢menlere de hitap edilmesi, onlarin dikkatinin ¢ekilmeye

baglamasi sik¢a karsilasilan bir durumdur.

Tiirkiye gibi gen¢ se¢cmen sayisinin oldukc¢a fazla oldugu iilkelerde siyasal
pazarlamanin gen¢ se¢menlere yonelik girisimlerin sayisinin fazla olmasi normal
karsilanabilir. Ancak niifus yogunlugu g6z 6niinde bulundurulmadan bir degerlendirme
yapilacak olursa, gen¢ secmenlerin ¢ogunlukla siyasi goriislerinin de§ismeye daha
miisait olmasi, dolayisiyla bu bireylerin ikna edilmesinin orta yash bir secmene gore
daha yiiksel bir ihtimali ifade etmesi, siyasal pazarlama igerisinde genc¢ se¢menleri

onemli hale getiren temel sebep olarak gosterilebilir.

> Hasan Giilliipunar, “Siyasal Kampanya Mesaj Stratejileri ve Segmen Algist: Giimiishane Arastirmasi”,
Journal of Turkish Studies, Cilt: 8, Say1: 8, 2013, s.1939.
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Genglik kollar1 gibi orgiitlenmelerin artmasi son donemde genclerin siyasal
pazarlamada artan rollerinin bir gostergesi olarak gérﬁlmektedirSS. Geng segmenlerin
aktif olmalarinin 6neminin farkina varan siyasi partilerin genglere yonelik girisimlerini
artirmast siyasal pazarlama siirecinde gencglerin roliiniin kapsaminin  giderek

genislemesini beraberinde getirmistir.

Teknoloji kullanim1 konusunda geng bireylerin daha donanimli olmalari, siyasal
pazarlamada genglerin fikir ve uygulamalarimin daha 6nemli olmasi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Sosyal medya gibi medya araglarinin sahip oldugu giic se¢men
davraniglarin1 etkimekte olup genglerin bu noktadaki girisimleri siyasal pazarlama
kampanyalarinda faydali sonuglar dogurmaktadir®®. Bu nedenle bu durum yararli bir
eslesme olarak yorumlanabilecektir. Se¢menler arasinda yapilan degerlendirmede

teknoloji konusunda genglerin ¢ok 6nde olduklari bir gercektir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda geng segmenler, siyasal pazarlama
siireci icerisinde giderek daha fazla role sahip olmaktadirlar. Ozellikle iilkemiz
acisindan kayda deger bir gen¢ niifusun olmasi bdyle bir sonucun ortaya ¢ikmasini
kacinilmaz hale getirmistir denilebilir. Bunlara ek olarak gen¢ se¢menlerin orta yas ve
uistii secmenlerden daha farkli 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle stire¢ icerisinde farkl
uygulamalarin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmektedir. Geng¢ se¢mene hitap

edebilmek i¢in bu durum biiyiik 6nem ifade etmektedir.

2.2. Secmen Davranmislar

Siyasal pazarlamada se¢menleri anlamanin, onlarin talep ve beklentilerine yanit
verebilmenin Onemine Onceki boliimlerde deginilmisti. Geleneksel pazarlamanin
tilkketicilere odakli olmasi s6z konusu iken siyasal pazarlama i¢in bu durum se¢mene
odaklilik olarak goriinmektedir ve bu nedenle se¢gmen davranmiglarinin sahip oldugu

onem oldukca biiyiiktiir.

% Giilay Ercins, “Tiirkiye’de Sosyo-Ekonomik Faktorlere Bagl Olarak Degisen Se¢men Davranist”,
Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 8, Say1: 2, 2007, 5.36.

% Sivamurugan Pandian, “University Students and Voting Behavior in General Elections: Perceptions on
Malaysian Politicial Parties Leadership”, Journal of Asian Social Science, Cilt: 10, Say1: 18, 2014, s.226.
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“Demokratik sistemin islerliginin etkin bir bi¢imde siirdiiriilmesini saglayan en
6nemli arac oy ve dolayisiyla segmen davranisidir™’. Bu ifadeden de anlasilacag: iizere
siyasal pazarlama igerisinde se¢cmen davranislart olmazsa olmazdir. Nitekim siire¢
icerisinde yer alan her partinin/adayin temel amaci se¢gmen davranislarini kendi

taraflarina ¢ekebilmek olarak goriinmektedir.

Se¢men davranislari, birgok faktoriin etkisine maruz kalmaktadir. Bu faktorlerin
neler olduklarina dair calismanin bir sonraki bolimiinde ayrintili bilgi verilecektir,
ancak en yalin ifade ile oy verme pusulasinin tasariminin dahi segmen davraniglarini
etkiledigi séylenebilirsg. “Bir kisinin kullandig1 oyu kayit altina almayi saglayan oy
pusulasi, gerek tasarimiyla gerekse de aday ve parti isimlerin siralanis bi¢imiyle
secmenlerin karar verme siiregleri arasinda yakin bir iligkinin varligindan soz
edilebilir™®. Goriildiigli  lizere se¢gmen davranislart pusula tasarimi gibi ince
ayrintilardan dahi etkilenebilecek bir kavramdir. Bu nedenle segmen davraniglarinin
dogru bir sekilde anlasilmasi, buna ek olarak dogru yorumlamalarin yapilmasinin ¢ok

giic oldugu sdylenebilecektir.

Giinlimiiz tiiketicisi i¢in marka imaji olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerin satin alma
davranislart incelendiginde marka imajimmin karar verme siireclerinde kayda deger
diizeyde roliiniin oldugu soylenebilir. Bu durum siyasal pazarlama siireci i¢inde gegerli
olmaya baslamis ve segmenler adaylarin imajina giderek daha fazla diizeyde 6nem verir
hale gelmislerdir. “se¢men davranislarin1 agiklamaya calisan modellerde aday imajinin
Oonemi tiim diinyada artmakta, aday imaj1 ya da aday degerlendirmesi siyasal iletigim
arastirmalarinda da 6nemli bir yer tutmaktadir. Se¢cmenler se¢imlerde gozii kapali oy
vermek yerine destekleyecekleri adaylari yakindan tanimak istemekte, ozellikle yerel

secimlerde bu durum ¢ok 6nemli bir faktor olarak one glkmaktadlr”ﬁo.

57 Mutlu Yildirim, “Pa}.rti Aday Tercihlerinin Segmen Davranisina Etkisi: 2009 Yerel Segimleri Usak ili
Ornegi”, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayt: 17,2014, s.16.

% David C. Kimball ve Martha Kropf, “Ballot Design and Recorded Votes on Paper-Based Ballots”,
Journal of Public Opinion Quarterly, Cilt: 69, Say1: 4, 2005, s.510.

% Ersin Diker, Emre S. Aslan ve Hasan Giillipunar, “Oy Verme Yaklasimlari Baglaminda Aday Merkezli
Se¢men Tercihi Uzerine Deneysel Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi, Sayi: 35,2013, s.4.

% Adem Dogan ve Goksel Goker, “Yerel Se¢imlerde Se¢men Tercihi: 29 Mart Yerel Se¢imleri Elazig
Se¢meni Oregi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 5,
Say1: 2, 2010, s.163.
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Sonugta segmen davranislari siyasal pazarlamanin etrafinda sekillendigi bir konu
olarak degerlendirilebilir. Partilerin siyasi kampanyalar1 ve diger girisimlerinin temelde
tek amaci vardir, o da olabildigince fazla sayida segmenin oyunu almak ve iktidara
gelmektir. Bu nedenle de se¢men davraniglarini anlamak her parti i¢in basarinin
belirleyicisi konumundadir. Gelinen noktada se¢gmen davranislarinin sadece segmenin
parti kimligine bagh gelismedigi, birgok faktériin secmen davranislarina etki ettigi
ortadadir. Bu nedenle segmen davranislarinin olumlu yansimalarmin goriilmesi adina,
partilerin gosterecegi adayin ne gibi niteliklerinin oldugu, se¢gmende nasil bir etkiye
sahip olacag gibi konulara éncelik verilmesi sart olmustur®. Bu hususun segim
sonuclarina direkt olarak yansiyan bir hale gelmesi de konuyu daha 6nemli bir noktaya

tagimis ve segmen davraniglarinin ifade ettigi anlam giderek artan bir hale gelmistir.

2.3. Siyasal Pazarlamanin Se¢men Davramslarina Etki Eden

Faktorleri

Se¢men davranislar1 kavraminin incelendigi calismanin bir 6nceki boéliimiinde
segmen davraniglarinin birgok faktoriin etkisine maruz kalabildiginden bahsedilmisti.
Nasil ki segmen davraniglarinin siyasal pazarlama siirecinin basarilt olup olmadigini
belirleme basta olmak {izere bircok etkisi varsa, secmen davranislar iizerinde etkiye
sahip olan bir¢ok faktdriin varligi sz konusudur. Buna gore siyasal pazarlamanin
segmen davraniglarina etki eden faktorleri arasinda; ekonomik faktoérler, demografik
faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel ve psikolojik faktorler, lider, milletvekili ve
parti adaymin ortaya ¢ikardig: etkilere dayali faktorler, siyasal pazarlama ¢abalar1 ve
siyasal kampanyalar sayilabilecektir. Calismanin bu bdliimiinde bu sayilan se¢gmen
davraniglarina etki eden faktorlerin her birisi farkli bagliklar altinda incelemeye
almacaktir ve bodylece se¢men davraniglarini etkileyen faktorlerin etki diizeyleri

belirlenmis olacaktir.

® yildirim, 2014, s.16.
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2.3.1. Ekonomik Faktorler

Stiphesiz segmen davranislarina en ¢ok etki siyasal pazarlama faktorii ekonomik
faktorlerdir. Siyasal pazarlama siirecinde ekonomi temelli degerlendirmelerin, vaatlerin
ve kampanyalarin yer almasi bu ifadeyi destekler niteliktedir. Gelinen noktada
secmenler acisindan, ekonomik faktorlerin daha rasyonel degerlendirmeleri barindirdigi

sdylenebilecektir. Bu durum geleneksel pazarlama ile paralellik gdsteren bir husustur®.

“Ekonomik faktorlerin oy verme davranisi lizerinde belirli bir etki yaptigi kabul
edilmektedir. Ancak bu etkinin derecesi biiyiik 6l¢iide, lilkenin i¢inde bulundugu olagan
ve olaganiistii sartlar, insanlarin hiikiimetin icraatlarini algilama bigimi, iktidardaki ve
muhalefetteki siyasetgilerin iilkenin giindemine getirdikleri konular, ekonominin 6nceki

83 Bu ifadeden hareketle lizere,

yillara gore durumu tarafindan belirlenmektedir
ekonomik faktorler secmen davraniglar1 lizerinde direkt ve dolayl etkilere sahiptir
denilebilecektir. Ekonomik faktorler kapsaminda bireyin elde ettigi gelirin yer

alabilecegi gibi {ilkenin i¢inde bulundugu ekonomik sartlar da yer almaktadir.

Siyasetin icerisindeki bireylerin se¢im donemi yaklastiginda wvaatlerinin,
elestirilerinin, kisacasi ilizerinde durduklari noktalarin basinda ekonomik faktorlerin
geliyor olusu siyasal pazarlama siireci iginde ekonomik faktorlerin sahip oldugu 6nemin
gostergesi olarak kabul edilebilir. Se¢im oOncesindeki propagandalarin ekonomik
faktorler etrafinda sekillenmesi, segmen davranislarinin bu faktorlerden etkilenmesini
beraberinde getirmektedir. Burada kullanilan ifadelerden sosyal, kiiltiirel, ideolojik
faktorlerin segmen davranislarini etkilemedigi gibi bir anlam ¢ikarilmamalidir. Ancak
bu faktorlerin ekonomik faktorlere oranla daha diisiik diizeyde etkiye sahip oldugu da

bir gergektir.

Sonugta ekonomik faktdrler kapsaminda degerlendirilen issizlik, milli gelir,
enflasyon gibi konular giincelliklerini her daim korumus konulardir ve bu nedenle
ekonomik faktorlerin se¢gmen davramiglarini etkilememesi gibi bir sonucun ortaya

citkmast mimkiin goriinmemektedir. Boliim igerisinde de deginildigi iizere bu

%2 Giilliipunar, 2013, 5.1937.

% Erdal Eke, Siyasal Propaganda Araglarinin Se¢men Davranisi Uzerindeki Etkisi. Isparta Ornek Olayr,
Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kamu Yo6netimi Anabilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, 2008, s.28.
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konulardan her birisi se¢cim kampanyalar1 kapsaminda yiiriitiilen faaliyetlerde stirekli
olarak glindemin ilk siralarin1 mesgul eden konular olarak degerlendirilmektedir. Bu da
siyasal pazarlama ve se¢men davraniglar1 kapsaminda ekonomik faktorleri 6nemli bir

konuma getirmektedir.

Siyasal Egilimler

Hukimet
Iktidar Siiresinin
Uzayaca@ Beklentisi

Iktisat Politikas
Araglannin Segimi

Ekonomi Siyaset
¥
Cani Iktisadi . ‘
Kosullar »|  Secmenler Siyasal Iktidann
Performansimin
Degerlendirilmesi

Sekil 3. Siyaset ve Ekonomik Faktorlerin Etkilesimleri

Kaynak: Levent Cinko, “Se¢men Davramslari ile Ekonomik Performans Arasindaki Iliskilerin Teorik
Temelleri ve Tiirkiye Uzerine Genel Bir Degerlendirme”, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt: 61, Say1: 1, 2006, s.105.

Sekil 3’te goriildiigii lizere siyaset, ekonomi ve se¢menlerin birbirleri ile siirekli
olarak etkilesimleri s6z konusudur. Hiikiimetin segecegi iktisat politikalarinin da yer
aldig1 sekil tizerinde, iktidar siiresinin uzamasina yonelik beklentileri olusturan temel
faktoriin bu politikalar oldugu yorumu yapilabilir. Sonucgta hiikiimetlerin ekonomik
basarilarinin diizeyi se¢menlerin davraniglarinin 6nemli Olclide etkileyecek olmasi
sebebiyle ekonomik faktorler ve segmen davraniglari arasindaki iliskinin kilit rolleri

oldugu soylenebilir.

2.3.2. Demografik Faktorler

Secmen davraniglarina etki eden faktorler arasinda yer alan demografik

faktorler; cinsiyet, egitim, gelir, meslek ve yas gibi degiskenleri barindirmaktadir.
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Calismanin bu boliimiinde burada belirtilen demografik faktorlerin her birisi farkli

basliklar altinda incelenecektir.

2.3.2.1. Egitim

Se¢men davraniglarinin  analiz edilmesinde ve egitim diizeyine baglh
degerlendirmeler yapilmakta ve siyasal pazarlama siirecinde egitim-se¢gmen davranisi
iliskisinin kapsami belirlenmeye calisilmaktadir. Egitim diizeyi ve se¢gmenin oy verdigi
partiler g6z Oniinde bulundurularak yapilan arastirmalarin varlig1 s6z konusu olsa da
egitim diizeyinin se¢gmenin profilini agiklamada iyi bir gosterge oldugunun sdylenmesi

gu(;tiir64.

Egitim diizeyi, segmen davranislarin1 agiklamada bagvurulan, ancak evrensel
bicimde degerlendirilemeyen bir konudur. Ciinkii bireylerin sahip oldugu farklh
nitelikler s6z konusudur ve kisiden kisiye degisen nitelikler saglikli bir degerlendirme
yapilmasinin 6niinde engeldir. Bu nedenle, egitim faktoriine dayali bircok calisma
yapiliyor olsa da bunlarin se¢gmen davraniglarint ve se¢me profilini tam olarak

aciklayabildiginden bahsedilmesi miimkiin olmayacaktir.

2.3.2.2. Meslek

Secmenlerin  toplum igerisindeki yerin belirleyicilerinden olan meslek,
secmenlerin davranisini etkileyen bir faktor olarak goriinmektedir. Meslegine bagl
olarak statiisii yiiksek olan bireylerin siyasal pazarlama faaliyetlerine ve se¢imlere daha
fazla oranda katilim gostereceklerdir. Bireyin meslegine bagli olarak i¢inde bulundugu
sosyal kosullar, oy verme davramsi iizerinde de etkili olacaktir™. Bu nedenle meslek,

secmen davranislarini etkileyen faktorler arasinda degerlendirilmektedir.

Ozel sektorde calisan bir ydnetici, kamu personeli ve esnaf gibi farkli kosullarda
calisan bireylerin nasil ki satin alma davraniglarinda farkliliklar ortaya ¢ikmakta ise oy

verme davraniglarinda da farkliliklar ile karsilasilabilir. Bu noktada yapilan

% Ercins, 2007, s.37.
® Dogan ve Goker, 2010, s.162.
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degerlendirmelerde s6z konusu degisik durumlarmin hangilerinin kisinin meslegi ile

ilgili oldugu anlagilmaya calisilmaktadir.

2.3.2.3. Gelir

Se¢menlerin davraniglarini etkileyen demografik faktorlerden bir tanesi de
gelirdir. Literatiirde gelir diizeyinin segmen davranislarina etkisine dair bir¢cok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda bireyin, bireyin ailesinin, ¢evresinin gelir diizeylerinin

bireyin oy verme davranisini etkilemesi s6z konusu olmaktadir®.

Gelir, insanlarin giinlik yasamlarin1 sekillendiren faktorler arasinda yer
almaktadir. En yalin ifade ile birey, gelir diizeyine gore harcamalarda bulunacaktir.
Siyasal pazarlama agisindan ele alindiginda ise gelir diizeyi yiiksek olan kisinin siyasi
partilerden/adaylardan beklentilerinin ¢ogunlugu ekonomik yonden olmayacaktir.
Bunun tam tersi olarak ise geliri diisiik bir bireyin talepleri ise ekonomik iyilestirmeler
etrafinda sekillenecektir. Boyle bir durumun var olmasi ile birlikte segmen

davraniglarinin gelir faktoriinden etkilenmemesi miimkiin olmayacaktir.

2.3.2.4. Cinsiyet

Cinsiyet, segmen davraniglarinin degerlendirilmesinde o6zellikle son yillarda
daha ¢ok incelenmeye baslamistir. Nitekim partilerin kadin kollar1 gibi girisimlerinin
s06z konusu olmas1 bu sonucun bir gostergesi olarak nitelendirilebilir. Bunlarin yaninda
son donemlerde giderek artan kadin vekil sayisi, kadin bakanlar gibi sonuglar da
kadinlarin siyasetin daha ¢ok i¢inde yer almasi, dolayli olarak cinsiyet-se¢men davranisi
ile iliskilendirilebilir. Cilinkii bu noktada partinin atti§i adimin yaninda se¢menlerin

verdigi destegin de 6nemi ortaya ¢cikmaktadir®’.

Se¢men davraniglar1 kapsaminda kadinlara hitap edecek kampanyalarin olmasi,

iilkemizde kadinlarin c¢ogunlukla ikinci planda kalmalarinin, ataerkil toplumun

% Aydin ve Ozbek, 2004, 5.165.

%" Esra Aydin Kilig, “Se¢gmen Te'rcihinde Imaj Faktorii: Siyasal Parti ve Aday Imaj1 Karsilastirmasina
Yonelik Bir Alan Arastirmas1”, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1: 36, 2013, s.56.
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yansimalarinin bir sonucudur. Kadin se¢menlerin karar verme siireglerinde ailelerine,
eslerine bagimli karar alabilmeleri gibi durumlarin var olmasi, se¢gmen davranislari-
cinsiyet etkilesimi kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica kadinlarin ve erkeklerin
siyasal pazarlama faaliyetlerini algilama sekilleri farkli olacagi i¢in cinsiyetin segmen

davraniglarina etkisinin olmasi dogal bir sonug olarak yorumlanacaktir.

2.3.2.5. Yas

Bir 6nceki boliimde deginilen cinsiyetin nasil ki segmenlerin algilamalarinda
farklar ortaya ¢ikarmasi s6z konusu ise yas faktorii i¢cin de ayn1 durum gecerlidir. Geng
secmenler basligi altinda da deginildigi lizere bu noktada 6zellikle genglerin farkli
beklentileri ve girisimlerinden bahsedilebilir. Diger bir ifade ile orta yas ve iizeri
secmenlerle ilgili nelerle karsilasilacagi belirli oranlarda belli iken ayni seyin geng
se¢cmenlerle ilgili sdylenmesi pek miimkiin olmayacaktir. Yasin segmen davranislarina
etkisinin se¢imlere katilim oranlari ile anlagilmasi da miimkiindiir. Farkli kategorilerde
bireylerin farkli sebeplerle oy verme davranist oranlarinda  degisiklikler

gbzlemlenmektedir.

“Yas farkliligiin tutum ve davranis farkliligina neden oldugu genel olarak kabul
gormiis tezlerden biridir. Gengler ve yaghilar arasindaki degisime yonelik tutumlar farkl
olup gengler daha cok de§isme ve gelisme yanlisi olurken yasghlar daha ziyade

muhafazakar davranislar sergilemektedirler”68

. O halde siyasi bir davranis olarak
nitelendirilen segmen davranislar1 kapsaminda yagin belirleyici 6zellikler arasinda yer

aldig1 sdylenebilir.

2.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Se¢menlerin davraniglarini etkileyen faktdrlerden bir tanesi de sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir. Toplum icindeki bireylerin birbirleri ile olan etkilesimlerine siyasal

pazarlama faaliyetlerinin de eklenmesiyle birlikte bu faktorlerin se¢gmen davranislarini

% Niliifer Negiz, “Se¢me Davramsinda Sosyo-Ekonomik Bir Faktor: Yas”, Yerel Siyaset Dergisi, Say::
23, 2007, s.53.
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etkilemesi dogal karsilanmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler 1s181inda bir degerlendirme
yapilacak  oldugunda, se¢menlerin verecekleri kararlar1  toplumdaki sosyal

boliinmiisliigiin belirledigi sonucuna ulagiimaktadir®.

Bireyin igerisinde bulundugu toplumun etkisinde kalmasi sadece secimler
esnasinda degil, hayatin her alaninda gecerlidir. Siyasal pazarlama siireci icerisindeki
girigsimlerin bireyler {izerinde farkli sekilde algilanmasi ve yorumlanmasina paralel
olarak s6z konusu bireyin ¢evresini etkilemesi ile karsilasilabilir. Dolayisiyla siyasal
pazarlamanin sosyo-Kkiiltiirel faktorler araciligiyla secmenleri etkilemesi gerceklesmis
olacaktir. Burada deginilen oOrnekte oldugu gibi bir¢ok Ornekten bahsedilmesi

miumkindiir.

2.3.4. Kisisel ve Psikolojik Faktorler

Insanlarin her birisinin farkli kisisel &zellikleri vardir ve bu nedenle bircok
olaym bireyler tarafindan farkli yorumlanmasi s6z konusudur. S6z gelimi belirlenen
propagandalar1 olumlu yorumlayan bireyler olacagi gibi olumsuz karsilayanlar da
olabilir. Esasinda se¢men davraniglarinin anlasilmasindaki temel zorlugun buraya
dayandig1 dahi sOylenebilir. Bu nedenle kisisel faktorlerin segmen davraniglari lizerinde

tam olarak nasil bir etkiye sahip oldugunun agiklanmasi miimkiin olmayacakt1r7°.

Oy verme davranisi, geleneksel pazarlamadaki satin alma davranist ile
iligskilendirilmektedir ancak satin alma davranigina ek olarak oy vermenin psikolojik bir
boyutu bulunmaktadir’®. Siyasal pazarlama kapsaminda se¢menlere ulastirilan
mesajlarin algilanmasinda psikolojik faktorlerin etkisi olmasi, se¢gmen davranislarini
etkileyen siyasal pazarlama faktorleri arasinda psikolojik faktorlerin de yer almasini

beraberinde getirmistir.

% Esra Aydin Kilig, “Segmenlerin Oy Verme Davramslarinda Etkili Olan Siyasal Faktorlere iliskin Bir
Arastirma: Ankara Ornegi”, 21. Yiizyilda Sosyal Bilimler Dergisi, Say:: 2, 2012, s.187.

® Ocal vd., 2011, 5.406.
™ Eroglu ve Bayraktar, 2010, s.189.
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2.3.5. Lider, Milletvekili Adaylar1 ve Parti Ozellikleri

Siyasal pazarlama siireci siyasi iriin tasarlama ve o iirlinii tiiketicilere sunma
faaliyetlerini barindiran bir siirectir ve sonunda hedeflenen tiiketicinin {iriinleri
olabildigince fazla miktarda tercih etmesidir. Burada deginilen tasarlanan ve tiiketiciye
sunulan {rilinler; siyasi partiler, partinin belirledigi adaylar ve dogal olarak da parti
liderleridir. Bu nedenle siyasal pazarlamanin bu {irlinlerinin hedef pazarlarda gorecegi
talebin dogru bir sekilde analiz ve tespit edilmesi gerekmektedir’®. Aksi takdirde
tiikketiciler, sunulan siyasal pazarlama iirlinleri tercih etmeyeceklerdir. Lider, aday ve

partilerin se¢gmen davraniglarina etkileri en yalin bicimde bu 6rnekle agiklanabilir.

Lider, milletvekili ve partinin sahip oldugu 6zelliklerin se¢gmen davranislarina
etkisi, siyasal pazarlamada imajin etkisi olarak yorumlanabilmektedir. “Parti ismi
markayr olusturmaktadir. Semboller, logolar da bu markayr pekistirmek i¢in
kullanilmaktadir. Politik marka; parti, lider, her bir aday, partilerin yerel orgiitleri vs.
gibi ¢ok cesitli politik iirlinler i¢in ortak bir markadir. Tiim bu iirlinlerin markay1 (parti
ismini) nasil tagladiklari, ne sekilde temsil ettikleri gibi konular tam anlamiyla kontrol
edilemediginden marka imajinda karmasa ya da belirsizlik olusabilmektedir. Ornegin;
diiriist parti oldugunu vurgulayan bir partinin milletvekili adaylarindan birinin saibeli
kazang elde etmis olmasi ya da muhafazakar ve dinci imaj1 olan bir partinin milletvekili
adaymnin diizgiin bir aile yasaminin olmamasi imajda karmasa yaratabilmektedir”73.
Lider, parti ve adaylarin etkisini 6rnek olarak verilen bu ifadeden de anlasildig: tizere

secmene sunulan iirlinlin se¢gmende ikilem yaratmayacak kadar net olmasi 6nemli bir

ayritidir.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda, c¢aligmanin bu bdliimiinde
incelenen parti, aday ve liderin ozellikleri siyasal pazarlamanin tiiketicisi olan
se¢cmenler tizerinde oldukc¢a 6nemli etkileri bulunmaktadir. En yalin ifade ile se¢gmene
neyin vaat edildiginin gostergesi olan bu faktorlerin segmenin davraniglarini olumlu
yonde etkilemesi icin siyasal pazarlamanin etkin bir bi¢imde kullanilmasina ihtiyag

duyulmaktadir.

2 Okumus, 2007, s.3.
& Bayraktaroglu, 2002, s.70.
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2.3.6. Siyasal Pazarlama Cabalar

Insan, karar verecek kisi konumunda oldugu siirece konu her ne olursa olsun bir
verecegi karara iligkin bir caba gormek isteyecektir. Bu durum insanin dogasi geregi
olan bir sonu¢ olmakla birlikte siyasal pazarlama ac¢isindan bir gereklilik seklinde
yorumlanabilir. Ciinkii siyasal pazarlamada se¢cmenlerden oy isteyen adayin/partinin
secmenden olumlu yanit alabilmesi adina ortaya koymasi gereken cabalar olmalidir.
Siyasal pazarlamada ortaya konan cabalarin segmenlere hitap ediyor olmasi en 6nemli

sart olarak goriinmektedir.

Siyasal pazarlama g¢abalarinin ¢ogunlukla se¢im donemlerinde ortaya ¢ikmasi,
se¢cmenlerin sikayet¢i oldugu konularin basinda gelir. Bu c¢abalarin basarmin elde
edilmesi adina degil basarinin siirdiiriilebilir olmas1 adina da rolleri olmaktadir. Siyasal
pazarlama ¢abalarinin genel olarak siyasal iletisim seklinde olmasi bilinmesi gereken bir
diger husus olarak goriinmektedir™. Calisma boyunca verilen bilgilerden hareketle
bunun siyasal pazarlama siireci adina yetersiz kalacag1 sdylenebilir. Dolayisiyla siyasal
pazarlama cabalar1 kapsaminda atilan adimlarin biitiinleyici bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Bdylelikle siyasal pazarlamanin amacina ulasabilmesi miimkiin

olacaktir.

Secmen davraniglarini  etkileyen faktorlerden siyasal pazarlama ¢abalar
kapsaminda deginilmesi gereken konulardan bir tanesi de ortaya konan cabalarin
dayanagi olarak ifade edilen hedeflerin (vaatlerin) dogrulugudur. Bireyler, sadece
siyasal pazarlamada degil, tiim siireclerde dogruluga 6nem gostermekte olduklari i¢in
ortaya konan cabalarin anlam kazanmasi adina segcmene dogru vaatlerde bulunulmasi

gerektigi agiktir.

2.3.7. Siyasal Kampanyalar

Siyasal kampanyalar, Kitle iletisim araglarinin kullaniminin yayginlasmasi ile
birlikte kullanim1 giderek artan bir hal almistir. Oyle ki verilmek istenen mesajlarm bu

kampanyalarda se¢gmene aktarilmasi olumlu sonuglar alinmasini beraberinde getirebilir.

™ Pirtini, 2003, 5.332.
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Bu noktada belirleyici olan husus, araglarin etkin kullanimidir. Buna gore siyasal

kampanyalarda olmasi1 gereken nitelikle su sekilde olacaktir’;

i.  Orgiitlii —kolektif- bir kaynaga sahip olmalidir.
ii.  Amaca yonelik olmali ve amag agik¢a belirtilmelidir.
iii.  Kitle iletisim araglarinin etkin kullanim1 gerektirir.

iv.  Kamusal bir siiregtir ve kamuya yonelik olmak sarttir.

Goriildugi tizere siyasal kampanyalarda varilmak istenen amacin net bir bigimde
ortaya konmasi gerekir. Gelinen noktada kampanyalarin daha fazla se¢gmene ulagmasi
adima kitle iletisim aracglarinin kullanim diizeyi olduk¢a 6nemlidir. Bu kampanyalarin
se¢cmen davraniglarina etkisi ise her seyden dnce segmene bilgi sahibi olma sansi tanir.
Gelistirilen kampanyalar istenen diizeyde ise se¢cmende bir merak uyandirabilir ve
se¢cmenin var olan fikrinin degismesine neden olabilir. Kararin degismesi séz konusu
olmasa dahi iizerinde diisliniilmesi de bu kampanyalarin amaglarinin bir kismini

olusturmaktadir denilebilir.

Siyasal kampanyalarda 6nemli olan bir diger konu da verilmek istenen mesajin
anlasilir bir sekilde aktarilmasidir. Bunun i¢in iyi bir slogan 6nemli bir ara¢ olarak
goriinmektedir. Siyasal kampanyalarda “etkili bir mesajin 6nemli 6zelliklerinden biri
se¢cmenin ihtiyaglarindan birine veya birkag¢ina uygun olmasidir. Dolayisiyla siyasal
se¢im kampanyalarinda basvurulabilecek stratejilerinden bir1t rasyonel mesaj

stratejisidir”76.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, segmen davranislart bir¢cok faktoriin
etkisi altinda olan bir siirectir. Siyasal pazarlama icerisinde yer alan faktorlerin
neredeyse hepsinin segmen davraniglarina farkli diizeylerde etkileri ortaya ¢ikmaktadir.
Siyasal pazarlamanin se¢gmen davranislarina etkisi sekil {lizerinde asagidaki gibi

gosterilebilir.

" Beril Akinci Vural ve Mikail Bat, “Siyasal Se¢im Kampanyalarinda Yeni Iletisim Teknolojileri ve Blog
Kullanimi: 2008 Amerika Baskanlik Secimlerine Yonelik Karsilastirmal Bir Analiz”, Yasar Universitesi
Dergisi, Cilt: 4, Say1: 16, 2009, s.2748.

"® Giillupunar, 2013, 5.1938.
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Konyla r Duygusal A d a\
ve Goriusler Imaj
Politikalar
SECMEN TERCIH || Giincel
DAVRANISI Durumlar
Bilissel Sosyal Kisisel
Konular Tanimlamalar Durumlar

Sekil 4. Segcmen Davranislar:

Kaynak: Mehmet Can Demirtas, Se¢men Tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi A¢isindan Analizi:
Izmir llinde Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,
[zmir, 2010, s.57.

Sekil 4’te goriildiigii tizere se¢menlerin sahip olduklari 6zelliklerin yaninda
siyasal pazarlama siireci icerisindeki faktdrlerin her birinin se¢gmenin verecegi karara
etkisi s6z konusudur. Dolayisiyla nasil ki geleneksel pazarlama ortaya konan g¢aba
tiketicinin siirekli olarak ayni markayi almasi yoniinde ise, siyasal pazarlamada da

segmenin ayni partiye oy vermesini gerceklestirmek yoniinde olmak durumundadir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL PAZARLAMADA iLETiSIM KANALLARI

3.1. Siyasal Iletisim

Siyasi pazarlama siireci igerisinde yer alan kisilerin/partilerin se¢menlerin
davranislarinda degisiklikler meydana getirmek, var olan diisiince istenildigi sekilde ise
bu diislince yapisint devam ettirmek icin kendilerini ifade etme ihtiyaglar

bulunmaktadir. Bu ihtiyacin karsilanmast siyasal iletisim ile miimkiin olmaktadir’”.

Bir iilke/toplum igerisinde siyasi partilerin amaglarinin iktidara gelmek olduguna
calismanin Onceki bolimlerinde deginilmisti. Bu amagclarin gergeklestirilmesi igin
gerekli adimlarin atilmasinda —yani siyasal pazarlama siireci i¢inde- siyasal iletisim
aracinin etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Boylelikle siyasal pazarlama
stireci icerisinde kullanilan sdylemlerin hedeflerle daha fazla iliskili olmasi s6z konusu

olacaktir’®.

Siyasal iletisimin tanimlanmasina yonelik farkli yaklasimlar bulunmaktadir ve
bu durum siyasal iletisim kavraminin tanimlanmasinin zorlugundan kaynaklanmaktadir.
Siyasal iletisimin aciklanmasinda sadece secim iletisimi seklinde algilamalar soz
konusu olsa da bu yanhs bir algidir. Cilinkii siyasal iletisim se¢im iletisimine
indirgenmemesi gereken bir kavram olarak goriinmektedir’®. O halde se¢im donemi ile
siirlandirilmaktan uzak olmasi sebebi ile siyasal iletisimin genis bir kapsama sahip

oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

" Bahar Eroglu Yalin, “Siyasal [letisimin Reklam Boyutuna iliskin Kuramsal Bir inceleme”, Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 25, Say1: 1, 2006, s.170.

"8 Ece inan, Politik Psikoloji ve Siyasal iletisim, http://www.kamudiplomasisi.org/pdf/politikpsikoloji.pdf
, (28.02.2015).

® Atilim Onay, Siyasal iletisim, Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymni, Yaym No: 1598,
Eskisehir, 2012, s.32.
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Sonugta siyasal iletisim, amaglarin gerceklestirilmesi adina verilmek istenen
mesajlarin ikna edici olmasmi gerektirir®™®. Bu nedenle yapilan bilgilendirmelerin
bireyler tarafindan net bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Siyasal pazarlama siireci
cok fazla degiskeni biinyesinde bulundurmasi sebebiyle siyasal iletisim de bu durumdan
etkilenebilir. Bu nedenledir ki siyasal iletisimle birlikte verilmek istenen mesajlarin

durulugu biiyiikk 6neme sahiptir denebilir.

3.2. Siyasal Pazarlama iletisim Kanallar

Siyasal pazarlama iletisim kanallar1 arasinda; yiliz ylize iletisim, agizdan agiza
iletisim, geleneksel medya, internet, sosyal medya ve mitingler yer almakta olup bu
kanallarin her birisi ¢alismanin bu boliimiinde farkli baslhiklar altinda incelemeye

alinacaktir.

3.2.1. Yiiz Yiize iletisim

Siyasal pazarlamanin ¢ift yonli bir siireci ifade etmesi, siire¢ iginde karsilikli
iletisimin var oldugu anlamina gelmektedir. Siyasal pazarlamanmn karsilikli iletigim
adina faydalandig1 bir¢cok aractan soz edilebilir ve bunlardan birincisi yliz ylize
iletisimdir. Yz yiize iletisimde “mesaj1 gonderen kaynak, alicisiyla ayni ortamdadir ve

aninda geri bildirim alma sansina sahiptir”81

. Bu niteligi sebebiyle yiiz yiize iletisimin
beklentilerin anlasilmasina daha uygun bir iletisim kanali oldugu sdylenebilir. Ancak
siyasal pazarlama siirecinde projelerini, vaatlerini paylagsmak isteyen siyasi kisilerin ¢ok
sayida bireyle yiiz ylize iletisim kurmasit zor olacagl igin yiiz ylize iletisimin

kullanilmast yerini giderek medya araglarina birakmaya baslamistir.

8 Giilliipunar, 2013, 5.1937

81 Dogan Duman ve Sergin Sun ipeksen, “Tiirkiye’de Genel Se¢im Kampanyalar1 (1950-2002)”, Turkish
Studies Dergisi, Cilt: 8, Say1: 7, 2013, s.119.
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Siyasi siiregler igerisinde yer alan kisilerin yiiz ylize iletisim kurmalari daha
sagliklidir®. Bu durum sadece siyasal pazarlama i¢in degil insanin var oldugu her ortam
icin gegerlidir. Ozellikle secim dénemlerinde yiiz yiize iletisim igin liderlerin sahaya
inmeleri s6z konusu olmaktadir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin gelismesi ve
yayginlagmasi ile birlikte yiiz yiize iletisimin daha az kullanilmaya baslanmasi

gerceklesmistir. Teknolojinin gelismesi, bu sonucun ortaya ¢ikmasinda direkt olarak
etkilidir.

Sonugta yiiz yiize iletisim, kullanimi gittikge azalan bir siyasal iletisim araci
halini almaktadir. I¢inde bulunulan dénemin kosullar1 sebebiyle bu sonucun ortaya
cikmasi dogal olarak degerlendirilebilir. Daha fazla insana daha az efor sarf ederek
ulagsmanin miimkiin olmaya baslamasi ile birlikte yiiz yiize iletisimin yerini farkl

iletisim kanallar1 almaya baglamistir.

3.2.2. Agizdan Agiza Iletisim

Siyasal pazarlama iletisim kanallarindan agizdan agiza iletisim basar1 veya
basarisizliga gore olumlu ya da olumsuz etkilere sahiptir. Agizdan agiza iletisim
acisindan degerlendirilme yapilacak oldugunda geleneksel pazarlama ve siyasal
pazarlama benzer niteliklere sahiptir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim etkileri ortaya
koyulan performanslara gore sekillenecektir. Bu noktada destekcilerin sayisinin fazla
olmasi siyasi kisi ve kurumlara avantaj saglayacakter?’. O halde agizdan agiza iletisimin
etkileri diger iletisim kanallarinin kullanimina bagli olarak ortaya ¢ikmasi miimkiin

olabilecektir.

Agizdan agiza iletisim, bir mal veya hizmeti kullanan bireylerin diger insanlara
kars1 verdikleri tavsiyeleri igermektedir®. Siyasal pazarlamada da tipki geleneksel

pazarlamada oldugu gibi agizdan agiza iletisimle bilgiler kisa siirelerde yayilmaktadir.

82 Brian McNair, An Introduction to Politicial Communication,
http://storage.globalcitizen.net/data/topic/knowledge/uploads/20130412164339753295 Book_An-
Introduction-to-Political-Communication.pdf , (01.03.2015).

8 Akar, 2009, 5.6

8i Makbule Eyrim Giilsiinler, “Siyasal Iletisimde Viral Pazarlama: Kuramsal Bir Cerceve”, Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 8, Say1: 3, 2013, s.82.
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Bu noktada agizdan agiza iletisimin eski pazarlama teknikleri arasinda yer alsa da her
donem igerisinde belirli etki diizeyine sahip oldugu degerlendirmesi yapilabilir. Insan
sosyal bir varlik oldugu ig¢in ¢evresindeki kisilerin fikirlerine bagvurmakta ve bu

etkilesim agizdan agiza iletisimin giiclinii meydana getirmektedir.

3.2.3. Geleneksel Medya

Siyasal pazarlamada medyanin onemli etkilere sahiptir. Geleneksel medya
olarak adlandirilan gazete, televizyon, dergi gibi medya araglarinin siyasal pazarlama
stireci igerisinde bilgilendirme, hatirlatma gibi fonksiyonlar1 s6z konusu olmaktadir.
Siyasal iletisime dair uygulamalar ilk olarak geleneksel medya ile yapilmustir®.
Tiirkiye’de ilk uygulamalarin ise 1977°de yapildigina ¢alismanin 6nceki boliimlerinde
deginilmisti.

Gelinen noktada geleneksel medya, internetin ortaya cikmasi ile birlikte
kullanim1 azalan bir iletisim kanali halini almistir. Bir¢ok agidan geleneksel medya ve
sosyal medya karsilastirilmakta ve etkileri kiyaslanmaktadir. Geleneksel medyanin tek
yonlii bir siireci ifade ediyor olmasi sebebi ile siyasal pazarlama siireci igerisinde
kullanim1 yerini sosyal medyaya birakmaya baslamasi1 s6z konusu olmustur. Siyasal
pazarlamanin gelisiminde radyo, televizyon basta olmak iizere geleneksel medya
araclarinin sahip oldugu roller oldukg¢a yiiksek olmustur. Yirmi birinci yiizyilin
baslarma dek geleneksel medya araglarinin gelisimine paralel olarak gelisen siyasal
pazarlama®, iginde bulunan dénem igerisinde ise sosyal medya ile ayni sekilde bir

etkilesime sahip olmaya baglamistir.

3.2.4. internet

Siyasal pazarlamada internetin giicliniin giderek arttig1, bir¢ok adayin/partinin
internet lizerinden kampanyalarin1 etkin bir sekilde siirdiirdiikleri ¢alismanin 6nceki

boliimlerinde deginilen hususlar arasinda yer almakta idi. Geleneksel medyanin yerini

8 Mehmet Gokhan Genel, 2012, s.24.
8 Rabia Bahar Uste vd., 2007, s.217.
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almaya baslayan internet ile birlikte siyasi partiler/adaylar, kendilerini se¢gmenlere
tanitma girisimi icerisindedirler ve bunu yaparken web siteleri ve e-mail gibi internet
araclarindan faydalanmaktad1rlar87. Bu sayede daha fazla sayida insana ulasiliyor olmasi
interneti siyasal pazarlama iletisim kanallar1 arasinda onemli bir noktaya tasiyan

unsurlar arasinda yer almaktadir.

“Yeni teknolojilerin dnceden var olmayan sosyal ve ekonomik orgiitlenmelere
firsat tanidiklar1 su gotiirmez bir gercektir. Dijital teknoloji 6zellikle internet, kiiresel
pazarda iiriin fiyat ve dagitima iliskin bilgilere ulasimi esit hale getirmektedir. internet
miisterinin Uiriiniin ya da hizmeti daha rahat gérmesini, ona ulagsmasini, ulagsmasi
sonucunda kiyaslama yapmasini, edindigi fikirler ~dogrultusunda algilarini
degistirmesini kolaylastlrmaktadlr”gg. Goriildugii tizere internetin bireylere sagladigi bu
kolayliklar kullanimini artirmaktadir. Burada deginilen hususlarin her birisi siyasal
pazarlama agisindan da degerli olup iiriin yerine fikir pazarlamasi hususu gegerlidir.
Dolayisiyla internet hem pazarlayici (aday ya da parti), hem de tiiketiciler (segmenler)
icin sahip oldugu avantajlar sebebi ile siyasal pazarlama siireci iginde daha ¢ok

kullanilan bir hale gelmistir denilebilir.

3.2.5. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanimi her gecen giin daha da yayginlasan, buna paralel olarak
da tiiketiciler ve pazarlamacilar adma birgok firsat1 barindiran bir medya koludur. Iginde
bulunulan donem itibari ile sosyal medya, pazarlama araci olarak yiiksek diizeyde
etkinlige sahiptir ve sahip oldugu etkinlik diizeyi giin gegtikce artan bir hal almistir. Bu
sonucun ortaya ¢ikmasinda tiiketicinin beklentilerinin, isteklerinin 6n planda olmasi

onemli etkilere sahiptir89.

Siyasal iletisim alaninda sosyal medyanin kullanilmasi ilk olarak Amerika

Birlesik Devletlerinde gerceklemistir. Gelisen teknolojiye paralel olarak siirekli gelisim

8 Okumus, 2007, s.5.
8 \/ural ve Bat, 2009, 5.2752.

% Tolga Kara, “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi ve iletisim Hizmetleri
Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik Bir Arastirma”, Global Medya Dergisi, Cilt: 2, Sayi:
4,2012,5.106
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gosteren sosyal medya kullaniminin siyasal pazarlamada zirve yaptigi donem ise 2008
Amerikan bagkanlik se¢imleri olarak goériinmektedir ve Barack Obama’nin segimleri
kazanmasinda interneti ve sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanilmasinin 6nemli
etkileri oldugu ifade edilmistir®. Bunun sonrasinda diinya lzerindeki bir¢ok iilkede
sosyal medyanin siyasal iletisim alaninda kullanilmasi ile karsilasilmustir. Iginde
bulunulan donem kosullari g6z Oniine alindiginda sosyal medyanin siyasal

pazarlamadaki kullaniminin internet gibi artmasi beklenmektedir.

3.2.6. Mitingler

Mitingler bircok siyasi parti tarafindan kullanilan bir siyasal pazarlama iletisim
kanalidir. A¢ik hava ya da kapali alanlarda yapilan toplantilar1 ifade eden mitinglerde
se¢cmenlerin etkilenmesi ve ikna edilmesine yonelik ¢abalar s6z konusudur. Mitinglerin
kullanimiin  iilkemizde diger iilkelere oranla daha fazla oranda oldugu
belirtilmektedir®. Siyasi partiler/adaylar boylelikle toplanan kalabaliklara kendilerini

ifade etme sans1 elde etmektedirler.

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin incelenmis oldugu calismalardan elde edilen
sonuglar gostermektedir ki mitingler uzun yillardan beri tilkemizde kullanilmaktadir ve
secim donemlerinde liderler birgok sehir dolasarak mitinglerin sayisimi yiiksek
tutmaktadirlar. Mitinglerde bir araya gelen insanlarin olusturdugu kalabalik, se¢cimlere
dair kesin gostergeler sunmasa da kararsiz olan bireylerin davraniglarina etkide
bulunabilir. Ulkemizdeki mitinglerde yer alan birey sayisi1 bir anlamda govde gosterisi
olarak algilanmakta oldugu i¢in siyasal pazarla iletisim kanallar1 arasinda énemli bir

yere sahip oldugu soylenebilir.

% Mehmet Gokhan Genel, 2012, s.25.

%! Cemal Baltac1 ve Erdal Eke, “Siyasal Propaganda Araglarinin Se¢men Davranisi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Secmen Algisi: Isparta Ornek Olay1”, Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 4,
Sayt: 1,2012,s.117.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Siyasal pazarlamanin insan hayati igerisindeki roliiniin her gecen giin artmasina
— Ozellikle se¢im donemlerinde — paralel olarak bu faaliyetlerin se¢gmen davraniglarina
etkisinin belirlenmesi gerekmektedir. Calismanin amaci, siyasal pazarlamanin yasamis
oldugu gelisimi ortaya koymak suretiyle siyasal pazarlamanin giintimiiz kosullarinda

secmen davraniglar tizerinde ne gibi etkileri oldugunu ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada yapilan anket c¢alismasinda kolayda Orneklem yOntemi
kullanilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket 6rnegi
Prof. Dr. Hiisrev. EROGLU hocamizin damigmanlhigmi yaptigi Sumru Bayraktar’m
Yiiksek Lisans Tezi olan Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Se¢men Tercihleri
Uzerine Etkileri Izmir ili Ornegi ¢alismasindan almmustir. Onceden hazirlanmis
sorulardan olusan anketler arastirma kapsamindaki se¢gmen olarak nitelendirilen -18 yas

ve listli- 1021 bireye uygulanmis olmasi, bu ¢alismanin yontemini olusturmaktadir.

4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evreni Tirkiye’deki se¢menlerden meydana gelmektedir.

Orneklem ise Burdur ili bélgesinde 1021 segmenden meydana gelmektedir.
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4.4. Arastirmanin Siirhhklar:

Arastirmaya katilan se¢menlerin kendilerine iletilen sorulara samimi yanitlar
verdiklerinin kabul edilmesi ve bu segmenlerin Burdur ilini temsil ettigi varsayilarak
Tiirkiye olarak genellenememesi bir kisittir buda arastirmanin  siirliliklarin

olusturmaktadir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri
Birinci Hipotez HO: Siyasi parti tercihinde etkili olan faktér boyutu ile yas
degiskeni arasinda iligki yoktur.

Birinci Hipotez H1: Siyasi parti tercihinde etkili olan faktor boyutu ile yas

degiskeni arasinda iligki vardir.

ikinci Hipotez HO: Siyasi parti tercihinde etkili olan faktér boyutu ile cinsiyet
degiskeni arasinda iligki yoktur.

Ikinci Hipotez H1: Siyasi parti tercihinde etkili olan faktér boyutu ile cinsiyet
degiskeni arasinda iligki yoktur.

Uciincii Hipotez HO: Segim &ncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda

sekli boyutu ile meslek degiskeni arasinda iliski yoktur.

Uciincii Hipotez H1: Segim &ncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda

sekli boyutu ile meslek degiskeni arasinda iliski vardir.

Dordiincii Hipotez HO: Secim oncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli

boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda iliski yoktur.

Dordiincii Hipotez H1: Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli
boyutu ile egitim durumu degiskeni arasinda iliski vardir.

Besinci Hipotez HO: Siyasi parti goriisleri ile yas degiskeni arasinda iliski
yoktur.

Besinci Hipotez H1: Siyasi parti goriisleri ile yas degiskeni arasinda iliski

vardir.
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Altinc1 Hipotez HO: Siyasi parti goriisleri ile egitim durumu degiskeni arasinda

iliski yoktur.

Altinc1 Hipotez H1: Siyasi parti gortisleri ile egitim durumu degiskeni arasinda

iliski vardir.

4.6. Arastirmanin Bulgulari

Bu boliimde demografik o6zellikler, giivenilirlik analizi ve degiskenler arasi

iligkilerle ilgili bulgular ortaya konulacaktir.

4.6.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya dahil olan o6zellikleri siniflandirmamiza ve 6zelliklerin oranlarini

elde etmemize yardimei olur.

Tablo 1. Yas Degiskenine Ait Bilgiler

Frekans Yiizde
18-25 271 26,5
26-32 279 27,3
33-50 321 31,4
51 ve usti 150 14,7
Toplam 1021 100,0
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Tablo 1°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan segmenlerden yiizde 26,54 niin
yasinin 18 ile 25 yaslar1 arasinda oldugu, yiizde 27,33’niin yasinin 26 ile 32 yaslari
arasinda oldugu, yiizde 31,44’niin yasinin 33 ile 50 yaslar1 arasinda oldugu ve yiizde
14,69°’nun yasinin 51 ve istli oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunun yasinin 33 ile 50 yaslar1 arasinda oldugu sdylenebilir. Buna
gore orta yas segmenlerinin ankete katilma orani diger yas araliklarina gore daha yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Yasg

W15-25
W zs5-32
O33-50
W51 ve st

Sekil 5. Yas Degiskenine Ait Bilgiler

Tablo 1’de goriildiigii iizere arastirmaya katilan se¢gmenlerden yiizde 26,54 niin
yasinin 18 ile 25 yaslar1 arasinda oldugu, ylizde 27,33 ’nilin yasinin 26 ile 32 yaslar
arasinda oldugu, yiizde 31,44 ’nilin yasinin 33 ile 50 yaslar1 arasinda oldugu ve yiizde

14,69°’nun yasinin 51 ve lstli oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore arastirmaya
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katilanlarin ¢ogunlugunun yasinin 33 ile 50 yaslar1 arasinda oldugu sdylenebilir. Buna

gore orta yas segmenlerinin ankete katilma orani diger yas araliklarina gore daha yiiksek

oldugu soylenebilir.
Tablo 2. Cinsiyet Degiskenine Ait Bilgiler
Frekans Yiizde
Kadin 445 43,6
Erkek 576 56,4
Toplam 1021 100,0
Cinsiyet
W Kadn
M Erkek

Sekil 6. Cinsiyet Degiskenine Ait Bilgiler
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Tablo 2’de goriildiigii iizere arastirmaya katilan segmenlerden yiizde 43,8’inin

kadinlardan ylizde 56,42’sinin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore

arastirmaya katilan segmenlerin az bir farkla erkeklerin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Meslek Degiskenine Ait Bilgiler

Frekans Yiizde
Akademisyen 30 2,9
Serbest Meslek 172 16,8
Memur 244 23,9
Ev Hanimi 126 12,3
Ogrenci 154 15,1
sci 118 11,6
Issiz 30 2,9
Emekli 91 8,9
Diger 56 5,5
Toplam 1021 100,0

Tablo 3’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan se¢gmenlerden yilizde 2,9’unun

mesleginin akademisyen oldugu, ylizde 16,8’nin serbest meslek oldugu, ylizde

23,9’unun memur oldugu, yiizde 12,3’niin ev hanimi oldugu, ylizde 15,1’nin 6grenci

oldugu, ytizde 11,6’sinin is¢i oldugu, yiizde 2,9’nun issiz oldugu, yiizde 8,9’nun emekli

oldugu ve yiizde 5,5,’nin diger meslek gruplarinda calistig1 goriilmektedir. Bu bilgilere

gore arastirmaya katilan se¢menlerin ¢ogunlugunun mesleginin memur oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 4. Egitim Durumu Degiskenine Ait Bilgiler

Frekans Yiizde

Okur Yazar ve ilkdgretim

259 25,4
Lise 239 23,4
On Lisans 217 21,3
Lisans 240 23,5
Yiiksek Lisans ve Ustii 65 6,4
Toplam 1021 100,0

Tablo 4°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan segmenlerden yiizde 25,37 sinin
egitim durumunun okuryazar ve ilkogretim mezunu oldugu, ylizde 23,41’nin lise
mezunu oldugu, ylizde 21,25’nin 6n lisans mezunu oldugu, 23,51’ nin lisans mezunu
oldugu ve yiizde 6,37’sinin yiiksek lisans ve istii oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere
gore arastirmaya katilanlarin cogunlugunun egitim durumunun okuryazar ve ilkdgretim
oldugu soylenebilir. Buna gore se¢menlerin egitim durumlarinin yiiksek diizeyde

olmamasi sorulara verdikleri cevaplarini da etkileyecegi sdylenebilir.



57

EditimDurumu

W oo

B Okur yazar ve ilkédretim
OLise

M Snlisans

OLisans

B Yilksek lisans ve (st

Sekil 7. Egitim Durumu Degiskenine Ait Bilgiler

Tablo 5°de goriildiigii iizere aragtirmaya katilan segmenlerin yiizde 43,53 {iniin
gelir durumunun 0 ile 1000 TL arasinda oldugu, ylizde 35,69’unun 1001 TL ile 2500
TL arasinda oldugu, ylizde 18,73’iiniin 2501 TL ile 5000 TL arasinda oldugu ve yiizde
2,06’sinin 5000 TL ve lstlinde oldugu goriilmektedir. Bu bilgilere gore arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunun gelir durumunun 0 ile 1000 TL arasinda oldugu sdylenebilir.
Bireylerin gelir durumlarmin diisiik olmasi egitim seviyesinin yiiksek olmamasindan

kaynaklaniyor olabilir.



Tablo 5. Gelir Durumu Degiskenine Ait Bilgiler

Frekans Yiizde
0-1000 444 435
1001-2500 364 35,7
2501-5000 191 18,7
5000 ve uisti 21 2,1
Toplam 1020 99,9
Cevaplamayan 1 1
Toplam 1021 100,0

GelirDurumu

W o0-1000

W 1001-2500

[ 2s01-5000

W 5000 ve istii

Sekil 8. Gelir Durumu Degiskenine Ait Bilgiler
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Tablo 6. Arastirmaya Katilan Bireylerin Kendilerine En Yakin Bulduklar:
Ideolojik Gériislere Ait Bilgiler

Frekans Yiizde

Milliyetci 331 32,4
Demokrat 88 8,6
Muhafazakar 108 10,6
Sosyal Demokrat 76 7,4
Kapitalist 2 2
Islamci 105 10,3
Muhafazakar Demokrat 62 6,1
Ulusalc1 17 1,7
Komiinist 16 1,6
Liberal 8 8
Kemalist 69 6,8
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi

Degil o >
Diger 42 4,1
Toplam 1021 100,0
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Tablo 6’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan segmenlerin yilizde 32,4’niin en
cok kendine yakin gordiigli ideolojik goriisiin milliyetci goriis oldugu, yiizde 8,6’sinin
demokrat goriis oldugu, yiizde 10,6’sinin muhafazakar goriis oldugu, yiizde 7,4’niin
sosyal demokrat oldugu, yiizde 0,2’sinin kapitalist goriis oldugu, yiizde 10,3’niin
Islame1 gériis oldugu, yiizde 6,1 nin ulusalc1 goriisii oldugu, yiizde 1,6’smin komiinist
goriisii oldugu, yiizde 0,8’nin liberal goriis oldugu, yiizde 6,8’nin Kemalist goriisii
oldugu, yiizde 9,5’nin herhangi bir ideoloji sahibi olmadigi ve ylizde 4,1’nin diger
gorlslere sahip oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak anket yapilan Burdur ilinin
milliyetci ¢ogunluga sahip olmasindan dolayr arastirmaya katilan se¢menlerin

¢ogunlugunun milliyet¢i oldugunu verilen cevaplardan anlayabiliriz.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Bireylerin Siyasi Parti Tercihlerini Ne Zaman
Yaptiklarina Ait Bilgiler

Frekans Yiizde
Se¢im Donemi Olmasa Bile Kararim
. . 577 56,5
Belli(Sabit)
Secimlerden Uzun Siire Once 269 26,3
Secimlerden Kisa Siire Once 175 17,1
Toplam 1021 100,0

Tablo 7°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan se¢gmenlerden yiizde 56,5’
siyasi parti tercihini ne zaman yaparsiniz sorusuna, se¢cim donemi olmasa bile kararim
bellidir yanitin1 verdigi, yiizde 26,3’ii se¢imlerden uzun siire 6nce, yanitini verdigi ve

yiizde 17,1°1 se¢imlerden kisa siire 6nce, yanitin1 verdigi goriilmektedir
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Tablo 8. Secimlerden Once Oy Vermeyi Diisiindiigii Parti Hakkinda Fikir

Degisikligi Yapanlara Ait Bilgiler

Frekans

Yiizde

Evet

Hayir

Toplam

295

726

1021

28,9

71,1

100,0

Tablo 8’de goriildiigii lizere ise arastirmaya katilan se¢menlerden yiizde

28,9’unun sec¢imlerden 6nce oy vermeyi diisiindiigii parti hakkinda fikir degisikligi

yaptigi, yiizde 71,1’nin fikir degisikligi yapmadigr goriilmektedir. Bu bilgilere gore

arastirmaya katilan se¢gmenlerin ¢ogunlugu secimlerden 6nce oy vermeyi diistindiigii

parti hakkinda fikir degisikligi yapmamaktadir.

Elde edilen sonuglara gére se¢menlerin se¢imlerden dnce oy vermeyi diisiindiigii

parti hakkinda fikir degisikligi yapmamasindan dolay1 siyasi parti tercihi konusunda da

se¢cmenlerden se¢im donemi olmasa bile kararim bellidir yanmiti ¢ogunlukla elde

edilmistir.
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Tablo 9. Secmenlerin Cinsiyeti Ile Yaslar1 Arasindaki iliskiye Ait Capraz Tablo

Yas
Toplam
18-25 26-32 33-50 51 ve Ustil
Kadn 120 141 134 50 445
Erkek 151 138 187 100 576
Toplam 271 279 321 150 1021

Tablo 9’da goriildiigii iizere aragtirmaya katilan 445 kadin segmenden 120 kadin

se¢cmenin yasinin 18 ile 25 yaslari arasinda oldugu, 141 kadin se¢gmenin 26 ile 32 yaslari

arasinda oldugu, 134 kadin se¢gmenin 33 ile 50 yaslar1 arasinda oldugu ve 50 kadin

segmenin yasinin 51 ve Ustii oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 576 erkek

segmenden 151 erkek se¢gmenin ise yasinin 18 ile 25 yaslar1 arasinda oldugu, 138 erkek

se¢cmenin 26 ile 32 yaslar1 arasinda oldugu, 187 erkek se¢menin 33 ile 50 yaslari

arasinda oldugu ve 150 erkek se¢gmenin yasinin 51 ve iistii oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10. Secmenlerin Meslegi ile Gelir Durumlar1 Arasindaki iliskiye Ait Capraz

Tablo
Gelir Durumu
Toplam
1001- 2501- 5000 ve
0-1000
2500 5000 st
Akademisyen 0 1 27 2 30
Serbest
50 95 21 7 173
Meslek
Memur 3 121 117 3 244
Ev Hanimi 106 14 4 2 126
Ogrenci 143 9 0 2 154
Isci 69 47 2 0 118
Issiz 26 2 0 1 29
Emekli 29 51 10 1 91
Diger 18 24 10 3 55
Toplam 444 364 191 21 1020
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Tablo 10°da goriildiigi lizere aragtirmaya katilan 30 akademisyen segmenden 1
akademisyenin gelir durumunun 1001 ile 2500 TL arasinda oldugu, 27 akademisyen
segmenin 2501 ile 5000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 173
serbest meslek sahibi segmenden 50 segmenin gelir durumunun 0 ile 1000 TL arasinda
oldugu, 95 se¢gmenin 1001 ile 2500 TL arasinda oldugu, 21 segmenin 2501 ile 5000 TL
arasinda oldugu ve 7 se¢menin 5000 TL ve fizerinde gelir durumu oldugu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan 244 memur segmenden 3 segmenin gelir durumunun
0 ile 1000 TL arasinda oldugu, 121 segmenin 1001 ile 2500 TL arasinda oldugu, 117
se¢cmenin 2501 ile 5000 TL arasinda oldugu ve 3 se¢gmenin 5000 TL ve {izerinde gelir

durumu oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Faktor Olan Partinin Ideolojisidir

Goriisiine Ait Bilgiler
Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 57 5,6
Katilmiyorum 51 5,0
Kararsizim 127 12,4
Katiliyorum 274 26,8
Tamamen Katiliyorum 499 48,9
Toplam 1008 98,7
Cevaplamayan 13 1,3
Toplam 1021 100,0

Tablo 11°de gorildiigli lizere arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti

tercihinde etkili olan faktdrlerden “Partinin ideolojisidir” faktdriine verdigi cevaplar
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incelendiginde ylizde 5,6’smin bu maddeye kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi,
yiizde 5’nin katilmiyorum yanitin1 verdigi, yiizde 12,4 niin kararsizim yanitin1 verdigi,
ylizde 26,8’nin katiliyorum yanitin1 verdigi ve yiizde 48,9’nun tamamen katiliyorum

yanitini verdigi goriilmektedir.

Tablo 12. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Faktor Olan Lideri ve Kadrosudur

Goriisiine Ait Bilgiler
Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 56 55
Katilmiyorum 74 7,2
Kararsizim 132 12,9
Katiliyorum 355 34,8
Tamamen Katiliyorum 387 37,9
Toplam 1004 98,3
Cevaplamayan 17 1,7
Toplam 1021 100,0

Tablo 12°de gorildiigli lizere arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti
tercithinde etkili olan faktdrlerden “Lideri ve kadrosudur” faktoriine verdigi cevaplar
incelendiginde yiizde 5,5’nin bu maddeye kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigi,

yizde 7,2’sinin katilmiyorum yanitim1 verdigi, yiizde 12,9’nun kararsizim yanitimi
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verdigi, yizde 34,8’nin katiliyorum yanitint verdigi ve yiizde 37,9’nun tamamen

katiliyorum yanitini verdigi goriilmektedir.

Tablo 13. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Faktor Olan Temel Degerlere Baghdir

Goriisiine Ait Bilgiler
Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 60 59
Katilmiyorum 49 4.8
Kararsizim 130 12,7
Katiliyorum 286 28,0
Tamamen Katiliyorum 483 473
Toplam 1008 98,7
Cevaplamayan 13 1,3
Toplam 1021 100,0

Tablo 13’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti

tercihinde etkili olan faktorlerden “Temel degerlere baglidir” faktoriine verdigi cevaplar

incelendiginde yiizde 5,9’nun bu maddeye kesinlikle katilmiyorum yanitini verdigi,

yiizde 4,8’nin katilmiyorum yamitin1 verdigi, yiizde 12,7’sinin kararsizim yanitini

verdigi, yilizde 28’nin katiliyorum yanitim1 verdigi ve yilizde 47,3’niin tamamen

katiltyorum yanitin1 verdigi goriilmektedir.
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Tablo 14. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Faktor Olan Ailemin ve Yakin Cevremin
Goriisleridir Goriisiine Ait Bilgiler

Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 301 29,5
Katilmiyorum 179 17,5
Kararsizim 176 17,2
Katiliyorum 158 15,5
Tamamen Katiliyorum 186 18,2
Toplam 1000 97,9
Cevaplamayan 21 2,1
Toplam 1021 100,0

Tablo 14’de gorildiigli lizere arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti

tercihinde etkili olan faktorlerden “Ailemin ve yakin ¢evremin goriisleridir.” faktoriine

verdigi cevaplar incelendiginde yiizde 29,5’nin bu maddeye kesinlikle katilmiyorum

yanitint verdigi, yiizde 17,5’nin katilmiyorum yanitint verdigi, yiizde 17,2’sinin

kararsizim yanitin1 verdigi, yiizde 15,5’nin katiliyorum yanmitin1 verdigi ve yiizde

18,2’sinin tamamen katiliyorum yanitini verdigi goriilmektedir.
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Tablo 15. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor Tutumlaria Ait Dagilimlar

N Ortalama

Partinin 1deolojisi 1008 4,0982
Lideri ve Kadrosu 1004 3,9392
Temel Degerlere baglilig: (Dini

s ghbig ( 1008 4,0744
degerler, Atatiirkgiiliik vb. )
Ailemin ve Yakin Cevremin

1003 2,8106

Goriisleri
Gegerli Gozlemlerin Sayisi 998

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti tercihinde
etkili olan faktdr tutumlarina ait 6lgege verdikleri cevaplarin ortalamalar1 her bir madde
icin verilmistir. Bu ortalama degerler 5’e ne kadar yakin olursa se¢gmenin o maddeye
tamamen katildigin1 belirttigi anlasilacaktir. Benzer sekilde madde ortalamalar1 1°e
dogru yaklastikca ise se¢menin o maddeye kesinlikle katilmadigimi belirttigi
anlasilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda seg¢menlerin tamamen katildigi madde
“Partinin ideolojisidir.” Se¢menlerin kesinlikle katilmadigi madde ise “Ailemin ve

yakin gevremin goriisleridir.” maddesidir.



69

Tablo 16. Secim Oncesi Secmeni En Cok Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli

Tutumlarmma Ait Dagilimlar

N Ortalama

Yiiz Yiize Yapilan Propaganda

1005 3,7085
Kitle iletisim Araglariyla (gazete, tv,
radyo, internet) Yapilan Propaganda 1008 3,5149
Beni Etkilemeyi Amaclamaktan Cok
Bana Bilgi Vermeyi Amaglayan

1006 3,9622
Propaganda
Beni Etkilemeyi Amaglayan
Propaganda 1004 2,9801
Yiiksek Biitgelerle Hazirlanan,
Se¢mene Secim Oncesi Cesitli
Menfaatler Saglayarak Yapilan 1001 2,2567
Propaganda.
Gegerli Gozlemlerin Sayisi 997

Tablo 16 incelendiginde arastirmaya katilan se¢menlerin se¢im Oncesi beni en

cok etkileyen siyasi propaganda sekli tutumlarina ait Olcege verdikleri cevaplarin

ortalamalar1 her bir madde i¢in verilmistir. Bu ortalama degerler 5’e ne kadar yakin

olursa segmenin o maddeye tamamen katildigin1 belirttigi anlasilacaktir. Benzer sekilde

madde ortalamalar1 1’e dogru yaklastikca ise se¢menin o maddeye kesinlikle

katilmadigini belirttigi anlasilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda se¢gmenlerin tamamen
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katildigt madde “Beni etkilemeyi amacglamaktan ¢ok bana bilgi vermeyi amaclayan

2

propagandadir.” Se¢menlerin kesinlikle katilmadigi madde ise “Yiiksek biitgelerle
hazirlanan, segmene se¢im dncesi ¢esitli menfaatler saglayarak yapilan propagandadir.”

maddesidir.



Tablo 17. Secim Oncesi Secmene En Sevimsiz Gelen Propaganda Sekli

Tutumlarmma Ait Dagilimlar

Ortalama

Se¢gmene Maddi Yardim Saglayarak

1007 3,7557
Yapilan Propaganda
Rakibi Karalayarak Yapilan

1004 3,6036
Propaganda
Se¢meni Kamuoyu Arastirmalariyla
(anketlerle) Yonlendirerek Yapilan 999 3,0450
Propaganda
Yiiksek Biitcelerle Yiiriitiilen Sasali

1001 3,4875
Propaganda
Asir1 Vaatler Sunarak Yapilan

1001 3,5105
Propaganda
Gegerli Gozlemlerin Sayisi 996

71
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Tablo 17 incelendiginde arastirmaya katilan se¢gmenlerin se¢im Oncesi bana en
sevimsiz gelen propaganda sekli tutumlarina ait Olgege verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 her bir madde i¢in verilmistir. Bu ortalama degerler 5’e¢ ne kadar yakin
olursa segmenin o maddeye tamamen katildigin1 belirttigi anlasilacaktir. Benzer sekilde
madde ortalamalar1 1’e¢ dogru yaklastikca ise se¢menin o maddeye kesinlikle
katilmadigini belirttigi anlasilacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda se¢menlerin en ¢ok
katildigit madde “Se¢mene maddi yardim saglayarak yapilan propagandadir.”

maddesidir.
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Tablo 18. Siyasi Parti Goriisleri Tutumlarina Ait Dagilimlar

N

Ortalama

Siyasi Partilerin Se¢im Oncesi
Uyguladiklar1 Reklam Kampanyalar

Tercihlerim Uzerinde Etkili

Partilerin Uyguladiklar1 Negatif
Siyasal Reklamlar (rakibi karalama

vb.) Tercihlerimi Degistirebilmekte

Oy Kararimda Siyasal Propaganda
Faaliyetleri Etkili Olmakta

Se¢im Oncesi Kitle Iletisim
Araglariyla (TV, radyo, gazete,
internet) Yapilan Propaganda

Kararlarim Uzerinde Etkili Olmakta

Reklam ve Propaganda
Faaliyetlerinden Yogun Olarak
Faydalanan Partilerin Se¢imlerdeki

Basar1 Sanslar1 Yiiksek Olur

1000

999

1000

1001

997

2,8860

2,3884

2,7990

2,9241

3,0772
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Basarili Bir Propaganda Faaliyeti
Gériislerimle Tam Olarak Ortiismeyen
Bir Partiye Oy Vermemi Saglayabilir

Se¢im Donemleri Oncesi Yapilan
Kamuoyu Arastirmalarini (se¢im

anketlerini) Takip Ederim

Kamuoyu Aragtirmalarinin Sonuglari

(se¢im anketleri) Tercihlerimi Etkiler

Gegerli Gozlemlerin Sayisi

999

1003

1002

993

2,4755

3,2542

2,5000

Tablo 18 incelendiginde arastirmaya katilan se¢menlerin siyasi parti goriisleri

tutumlarina ait dlgege verdikleri cevaplarin ortalamalar1 her bir madde i¢in verilmistir.

Bu ortalama degerler 5’e¢ ne kadar yakin olursa se¢menin o maddeye tamamen

katildigin1 belirttigi anlasilacaktir. Benzer sekilde madde ortalamalart 1’e dogru

yaklastikca ise segmenin o maddeye kesinlikle katilmadigini belirttigi anlagilacaktir. Bu

bilgiler dogrultusunda se¢menlerin tamamen katildigr madde “Se¢im doénemleri dncesi

yapilan kamuoyu aragtirmalarini takip ederim.” maddesidir. Se¢menlerin kesinlikle

katilmadigi madde ise “Partilerin uyguladiklar1 negatif siyasal reklamlar tercihlerimi

degistirebilmektedir.” maddesidir.
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4.6.2. Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada kullanilacak olgeklerin arastirmayr ne derecede iyi temsil ettiginin
ve aragtirmanin ne kadar gilivenilir sonuglar vereceginin elde edilmesi amaciyla

giivenilirlik analizi uygulanacaktir.

Tablo 19. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor Sorularimin Giivenirlik
Istatistikleri

Cronbach's Alpha Maddelerin sayisi

446 4

Tablo 19’da goriildiigli lizere arastirmada yer alan sorulara iliskin giivenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach’s alpha degeri 0,446 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
arastirmada kullanilan Olgegin yaklasik olarak %45 gilivenilirlige sahip oldugu

goriilmektedir. Yani sorularin kendi aralarinda tutarli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 20. Secim Oncesi Beni En Cok Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli

Sorularmin Giivenirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Maddelerin sayisi

,490 5

Tablo 20’de goriildiigli lizere arastirmada yer alan sorulara iliskin gilivenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach’s alpha degeri 0,490 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
arastirmada kullanilan Olgegin yaklasik olarak %49 giivenilirlige sahip oldugu

goriilmektedir. Yani sorularin kendi aralarinda tutarli olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 21. Secim Oncesi Bana En Sevimsiz Gelen Propaganda Sekli Sorularinin

Giivenirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Maddelerin sayis1

,749 5

Tablo 21°de goriildiigli lizere arastirmada yer alan sorulara iliskin giivenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach’s alpha degeri 0,749 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
arastirmada kullanilan Olgegin yaklasik olarak %75 giivenilirlige sahip oldugu
goriilmektedir. Yani ol¢ek arastirmayi yiiksek diizeyde temsil etmekte ve sorularin

kendi aralarinda tutarli oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Siyasi Gériislerinizle Ilgili Sorularin Giivenirlik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Maddelerin sayisi

,814 8

Tablo 22°de goriildiigli lizere arastirmada yer alan sorulara iliskin giivenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach’s alpha degeri 0,814 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore
aragtirmada kullanilan 6lgegin yaklasik olarak %81 giivenilirlige sahip oldugu
goriilmektedir. Yani Ol¢ek arastirmayi ¢ok yiiksek diizeyde oldukga iyi temsil etmekte

ve sorularin kendi aralarinda tutarli oldugu goriilmektedir.

4.6.3. Degiskenler Arasi iliskinin incelenmesi

Degigkenler arasindaki iligkinin incelenmesi i¢in ilk 6nce yapilmasi gereken
calisma degiskenlerin varsayimlar1 saglayip saglamadiginin incelenmesidir. Eger

degiskenler normallik varsayimlarini sagliyorsa degiskenler arasindaki iliskinin
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incelenmesi i¢in parametrik testler kullanilmalidir, varsayimlarin saglanmadigi durumda

ise parametrik olmayan testlerin kullanilmas1 uygun olacaktir.

4.6.3.1. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor Boyutu Ile Yas Degiskeni

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Normallik varsayimi incelendiginde degiskenlerin normal dagilimdan gelmedigi
anlasilmaktadir ve yas degiskeni de 3’den fazla boyuta sahip oldugu icin burada
uygulanmasi gereken test Kruskall Wallis H testi olarak belirlenmistir.

Ho:Siyasi parti tercihinde etkili olan faktor boyutu ile yas degiskeni arasinda
iligki yoktur.

Hi:Siyasi parti tercihinde etkili olan faktdr boyutu ile yas degiskeni arasinda

iligki vardir.

Tablo 23. Kruskall Wallis Test istatistikleri

Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor

Ki-Kare 2,945
Df 3
Asymp. Sig. ,400

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yas
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Tablo 23’de gorildigi tizere sig. degeri=(.400)>0=0.05 oldugundan Hy hipotezi
ret edilemez. Yani siyasi parti tercihinde etkili olan faktor boyutu ile yas degiskeni
arasinda iliski yoktur diyebiliriz. Sonug¢ olarak arastirmaya katilan bireylerin yasimin
siyasi parti tercihine etkili olan faktér boyutu iizerinde etkisi olmadig1 yiizde 95 giliven

diizeyinde sdylenebilir.

4.6.3.2. Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor Boyutu ile Cinsiyet

Degiskeni Arasindaki iliskinin incelenmesi

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyeti ile siyasi parti tercihinde etkili olan
faktor boyutu lizerine etkileri i¢in yoneltilen sorulara verilen cevaplar arasindaki iliski
ornek capi kiiciik oldugu ve cinsiyet degiskeni iki alt boyuta sahip oldugu i¢in iliskinin
incelenmesinde daha dogru sonuglar verecegi disiiniilen mann-whitney u testi
uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek icin arastirma hipotezlerini su

sekilde kurmak miimkiindiir:

Ho:Siyasi parti tercihinde etkili olan faktdr boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda

iliski yoktur.

Hi:Siyasi parti tercihinde etkili olan faktor boyutu ile cinsiyet degiskeni arasinda

iliski vardir.

Tablo 24. Mann-Whitney Test

Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Faktor
Mann-Whitney U 121200,000
Wilcoxon W 216030,000
Z -,279
Asymp. Sig. (2-tailed) ,780

a. Grouping Variable: Cinsiyet
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Tablo 24’de gorildigi tizere sig. degeri=(.780)>0=0.05 oldugundan Hy hipotezi
ret edilemez. Yani siyasi parti tercihinde etkili olan faktoér boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda iligski yoktur diyebiliriz. Yani segmenlerin cinsiyetlerinin siyasi parti tercihinde

etkili olan faktor tizerinde etkisi olmadig1 sdylenebilir.

4.6.3.3. Secim Oncesi Beni En Cok Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli

Boyutu Ile Meslek Degiskeni Arasindaki liskinin Incelenmesi

Normallik varsayimi incelendiginde degiskenlerin normal dagilimdan gelmedigi
anlagilmaktadir ve meslek degiskeni de 3’den fazla boyuta sahip oldugu i¢in burada
uygulanmasi gereken test Kruskall Wallis H testi olarak belirlenmistir.

Ho:Secim Oncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli boyutu ile meslek

degiskeni arasinda iligki yoktur.

Hi:Se¢im Oncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli boyutu ile meslek

degiskeni arasinda iligki vardir.

Tablo 25. Kruskall Wallis Test istatistikleri

Se¢meni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli

Ki-Kare 14,890
Df 8
Asymp. Sig. ,061

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Mesleginiz
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Tablo 25°de gorildigi tizere sig. degeri=(.061)>0=0.05 oldugundan Hy hipotezi
ret edilemez. Yani secim oncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli boyutu ile
meslek degiskeni arasinda iliski yoktur diyebiliriz. Yani arastirmaya katilan segmenlerin

mesleklerinin siyasi propaganda sekli boyutu iizerinde etkisi olmadig1 sdylenebilir.

4.6.3.4. Secim Oncesi Bana En Sevimsiz Gelen Propaganda Sekli Boyutu ile

Egitim Durumu Degiskeni Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Normallik varsayimi incelendiginde degiskenlerin normal dagilimdan gelmedigi
anlasilmaktadir ve egitim durumu degiskeni de 3’den fazla boyuta sahip oldugu icin

burada uygulanmasi gereken test Kruskall Wallis H testi olarak belirlenmistir.

Ho:Secim Oncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli boyutu ile egitim

durumu degiskeni arasinda iliski yoktur.

Hi:Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli boyutu ile egitim

durumu degiskeni arasinda iliski vardir.

Tablo 26. Kruskall Wallis Test istatistikleri

Secmene Sevimsiz Gelen Propaganda Sekli

Ki-Kare 13,585
Df 4
Asymp. Sig. ,009

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim Durumu

Tablo 26’da goriildigi tizere sig. degeri=(.009)<0=0.05 oldumundan Hy hipotezi

ret edilir. Yani se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli boyutu ile egitim
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durumu degiskeni arasinda iligki vardir diyebiliriz. Yani se¢menlerin egitim durumunun
secim Oncesi sevimsiz gelen propaganda sekli tutumlart tizerinde etkisi oldugu

sOylenebilir.

4.6.3.5. Siyasi Parti Goriisleri ile Yas Degiskeni Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Normallik varsayimi incelendiginde degiskenlerin normal dagilimdan gelmedigi
anlagilmaktadir ve yas degiskeni de 3’den fazla boyuta sahip oldugu i¢in burada
uygulanmasi gereken test Kruskall Wallis H testi olarak belirlenmistir.

Ho:Siyasi parti goriisleri ile yas degiskeni arasinda iligki yoktur.

H1:Siyasi parti goriisleri ile yas degiskeni arasinda iligki vardir.

Tablo 27. Kruskall Wallis Test istatistikleri

Siyasi Parti Gortsleri

Ki-Kare 4,208
Df 3
Asymp. Sig. ,240

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yas

Tablo 27°de goruldigi tizere sig. degeri=(.240)>0=0.05 oldugundan Hy hipotezi
ret edilemez. Yani siyasi parti goriisleri ile yas degiskeni arasinda iliski yoktur
diyebiliriz. Yani segmenlerin yaslarinin siyasi parti goriisleri tizerinde etkisi olmadig1

sOylenebilir.
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4.6.3.6. Siyasi Parti Goriisleri Boyutu ile Egitim Durumu Degiskeni

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Normallik varsayimi incelendiginde degiskenlerin normal dagilimdan gelmedigi
anlasilmaktadir ve egitim durumu degiskeni de 3’den fazla boyuta sahip oldugu i¢in

burada uygulanmasi gereken test Kruskall Wallis H testi olarak belirlenmistir.

Ho:Siyasi parti goriisleri ile egitim durumu degiskeni arasinda iliski yoktur.

H1:Siyasi parti goriisleri ile egitim durumu degiskeni arasinda iligki vardir.

Tablo 28. Kruskall Wallis Test istatistikleri

Siyasi Parti Gortisleri

Ki-Kare 28,862
Df 4
Asymp. Sig. ,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim Durumu

Tablo 28’de gorildigi tizere sig. degeri=(.000)<0=0.05 oldugundan Hy hipotezi
ret edilir. Yani siyasi parti gorisleri ile egitim durumu degiskeni arasinda iligki vardir
diyebiliriz. Yani se¢gmenlerin egitim durumunun siyasi parti goriisleri tizerinde etkisi

oldugu sodylenebilir.
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BESINCIi BOLUM

SONUC

Celik (2008), “siyasal pazarlamada kararli/kararsiz se¢gmen ayrimi ve
davraniglar1 iizerine bir arastirma” isimli ¢alismasinda siyasal pazarlamanin 6ncelikli
hedefinin kararsiz se¢gmenler oldugunu ifade etmistir. Kararsiz se¢menlerin tercihi
olabilmek adina daha ¢ok faydalanilan siyasal pazarlama araglarinin televizyon,
internet, cep telefonu mesajlart olarak belirlenmistir. Bunun yaninda diizenlenen
mitinglerin de kararsiz se¢menlerin diisiinceleri iizerinde etkili oldugu calismada elde
edilen sonuglar arasindadir. Mitinglerin siyasal pazarlamada se¢gmen tercihlerini yiiksek
oranda etkiledigi sonucu bu ¢aligma ile ortak bir sonug olarak degerlendirilebilir. Siyasi
partilerin ve adaylarin diizenledikleri secim kampanyalarinda bireysel iletisim ve mikro
pazarlama uygulamalarina agirlik vermesinin gerektigi Celik’in (2008) elde ettigi
sonuclardan bir digeridir. Boylece se¢im kampanyalarinin etkinliginden s6z edilmesi
miimkiin olacaktir. Ayrica se¢im kampanyalar1 kapsaminda kararsiz olan segmenlerin
tercihi olmak daha kolay olacagi i¢in kararsiz segmenlere hitap edecek vaatlerde
bulunulmali ve bu vaatler gercege uygun olmalidir. Dolayisiyla ¢aligmada tutarli ve
gercekei vaatlerin se¢men davranislarini etkiledigi anlasilmistir. Kararli/kararsiz se¢gmen
ayrimi ve davraniglari lizerine yapilan arastirmada parti liderlerinin segmen davraniglari
tizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Buna gore lider konumundaki
kisilerin sozlerini tutan, davranislart ile 6rnek olan kisiler olmalarinin yaninda iyi bir
hitabete sahip olduklar1 sonucuna elde edilmistir. Siyasi parti liderlerine ve adaylara
yonelik sonuclar agisindan karsilastirildiginda bu c¢alisma ile bizim calismamiz
arasindaki sonuglarin benzerliklere sahip olduklar1 goriilmektedir. Iki caligma arasindaki
farklarin neler olduguna dair bir degerlendirme yapilacak oldugunda ise kararsiz
secmenlerin farkli bir sekilde ve daha genis kapsamli incelenmesinin c¢alismalar
arasindaki temel farklar1 olusturdugu sdylenebilir. Sonugta Celik (2008), kararli ve
kararsiz se¢gmen ayrimi yapmis ve buna gore segmenlerin davramiglarinin siyasal
pazarlama faaliyetlerinden nasil ve ne oranda etkilendigi ortaya koyacak sekilde

caligmasini tamamlamaigtir.
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Demirtas (2010), “se¢gmen tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi agisindan
analizi” isimli ¢alismasinda Izmir sehri ile sinirh olacak sekilde bir arastirma yapmustir.
Bu ¢alismanin en temel sonucu iktidar hedefinin gerceklesmesi adina siyasi partilerin
siyasal pazarlamay1 etkin sekilde kullanmalarinin gerektigi olarak goriinmektedir.
Secim donemlerinde artan siyasal pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok kararsiz segmeni
etkilemek amac1 giittiigli ¢alismada elde edilen bir diger sonugtur ve bu sonucun siyasal
pazarlamaya olan ilgiyi artirdig1 ifade edilmistir. Bu duruma paralel olarak giinlimiiz
kosullarindaki se¢imlerin pazarlama savasi halini aldig1 da ¢alismada ulasilan sonuglar
arasinda yer almaktadir. Siyasal pazarlama faaliyetleri ve segmen davranislar1 arasinda
pozitif yonlii bir iligkinin olmas1 sonucunun elde edilmesine ragmen se¢gmenlerin siyasal
faaliyetlere katilim diizeylerinin diisiik seviyede oldugu saptanmistir. Se¢men
tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi agisindan analizinin arastirildigi c¢alismada
siyasal pazarlama araciligiyla segcmenlerinin iilkenin siyasi giindemini daha yakindan
takip ettikleri gériilmektedir ve bu sonug bizim ¢alismamiz ile kiyaslandiginda farkli bir
sonug olarak ortaya ¢ikmistir. Demirtas (2010), siyasal pazarlama kampanyalarinda en
cok faydalanilan araglar olarak televizyondaki siyasi reklamlar, diizenlenen mitingler ve
adaylarin se¢menlerle yiiz ylize olacak sekilde yaptiklar1 ziyaretleri gostermistir. Burada
ifade edilen araclar ile caligmamiz kapsaminda ifade edilen araglarin benzerlik

gosterdigi goriilmektedir.

Bayraktar (2009), siyasal pazarlama uygulamalarinin segmen tercihleri iizerine
etkileri isimli ¢aligmasinda Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin 1980°li yillardan sonra
daha etkin bir sekilde kullanilmaya basladigini ortaya koymustur. Siyasal pazarlama
faaliyetlerinin bireylerin sahip olduklar1 siyasi goriislere gore farkli diizeyde etkiye
sahip oldugu c¢alismada elde edilen sonuglar arasinda yer almaktadir. Bu noktada
calisma kapsamindaki aragtirmanin katilimcilariin biiyiik ¢ogunlugu oy verme
davraniglarinda siyasal pazarlamanin etkisi olmadigini ifade etmis olsalar da calisma
sonucunda se¢cmenlerin siyasal pazarlama faaliyetlerinden kayda deger diizeyde
etkilendikleri belirlenmistir. Se¢menlerin tercihinin sekillenmesi siirecinde siyasal
pazarlama araciligiyla rakiplerin karalanmasina yonelik eylemlerin ve sdylemlerin
se¢menler ilizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle siyasal
pazarlama kampanyalarinda adaylarin kendi vaatlerine yonelik olarak planlamalar

yapmalarinin gerektigi ifade edilmektedir. Bayraktar (2009), siyasal pazarlama
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kampanyalarinin se¢menleri etkilemesinde yas faktoriiniin 6nemli bir yere sahip
oldugunu ortaya koymustur. Yas disindaki demografik faktorlerin de siyasal pazarlama
kampanyalarinda etkili oldugunun ifade edildigi ¢alismada bu nedenle se¢imlerden uzun
siire dnce siyasal pazarlama kampanyalarinin baglamasi gerektigi soylenmistir. Siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢im donemleri ile sinirli olmamasi gerektigi sonucu diger
calismalarla ortak sonug olarak goriinmektedir ancak bu gerekliligin basarili bir sekilde
uygulanamiyor olusu da siyasal pazarlama c¢alismalarimin ortak bir sonucu olarak
gorinmektedir. Sonugta segmen davranislarinin siyasal pazarlama faaliyetlerinden
etkilendigi bu calisma ve diger c¢alismalarda agik bir sekilde ortaya konulmustur
denilebilir ve gilinlimiiz kosullarinda s6z konusu etkinin diizeyinin artarak devam

etmesine yonelik beklentilerden s6z edilebilir.

Siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin se¢gmen davramislari iizerindeki
etkilerinin incelendigi calismada oncelikle literatlir taramasi yapilmis olup ardindan
secmenlere yonelik olarak anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda
uygulanan arastirmada farkli ideolojilere sahip se¢cmenlere ulasilmis ve farkli goriislere
sahip se¢menlerin tercihlerinin siyasal pazarlama kampanyalarindan nasil etkilendiginin
anlasilmas1 amaglanmistir. Calismanin yapilmasindaki amaclardan bir digeri de gelisen
teknolojik kosullarin segcmen davranislarina ne diizeyde hangi yonde tesir ettigini
belirlemektir. Boylece siyasal pazarlamanin iletisim kanallarinin se¢gmen davranislarina

etkilerinin de ortaya konulmasi miimkiin olacaktir.

Siyasal pazarlama ve se¢men davranislarinin iliskisinin belirlenmesi adina
oncelikle literatiir taramas1 yapilmis, boylece kavramsal ¢ergeve agiklanmigtir. Literatiir
taramasinin ardindan ise 1021 kisiyi kapsayan bir anket caligmasi yapilmistir.
Calismada segmenlerin tercihlerini se¢imlerden ne kadar silire once netlestirdiklerine
dair yapilan aragtirma sonrasinda se¢menlerin ¢ok biiyilk ¢ogunlugunun kararinm
secimden uzun siire once verdigi belirlenmistir. Buna paralel olarak secimlerden 6nce
yapilan siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmende fikir degisikligi yapip yapmadigina
dair incelemede se¢menlerin biiylik ¢ogunlugu —yaklasik yiizde 71- fikrinin

degismeyecegi ifade etmistir.

Siyasi parti tercihinde etkili olan faktorlerin neler oldugunun belirlenmesine

yonelik yapilan arastirmada segmenlerin en ¢ok partinin ideolojisi olarak yanit
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verdikleri goriilmistiir. Dolayisiyla siyasal pazarlama kampanyalarinda se¢menlerin
tercihlerinin sekillenmesinde parti ideolojilerine paralel olarak stratejiler gelistirilmesi
gerektigi soylenebilecektir. Baska bir ifade ile ideolojilerine ters diisecek sekilde siyasal
pazarlama kampanyalar1 diizenleyen bir siyasi partinin kampanyalarinin basarili olmasi
s6z konusu olmayacaktir. ideolojilerin ardindan segmenin tercihini etkileyen en énemli
faktor ise parti lideri olarak ortaya ¢ikmistir. Buna gore arastirmaya katilan segmenlerin
yaklasik yiizde 75’inin tercihinin siyasi partinin liderine gore sekillendigi belirlenmistir.
Se¢menin oy verme davramisinda lider ve liderin kadrosunun bu denli etkili olmasi

siyasi liderlerin sorumluluklarini da artiran bir unsur olarak yorumlanabilir.

Sec¢im donemlerinde yapilan kampanyalar arasindan hangisinin segmenleri daha
¢ok etkiledigine yonelik olarak yapilan incelemede se¢gmenlerin kendilerini en fazla
etkilemekten ziyade kendilerine bilgi verilmesini amaclayan siyasal kampanyalardan
etkilendikleri anlagilmistir. Bunun sonrasinda en ¢ok etkili olan propaganda bi¢iminin
yiiz ylize yapilan propaganda oldugu belirlenmistir. Yiiz yiize yapilan propagandalar
eski bir siyasal pazarlama uygulamasi olmasina ragmen gelinen noktada hala etkinligini
korumaktadir. Bilgi veren propaganda ve yliz yiize iletisim yoluyla gergeklestirilen
kampanyalarin ardindan se¢menleri etkileyen siyasi propagandalar ise kitle iletisim
araclariyla yapilan propagandalar, segcmeni etkilemeyi amaglayan propagandalar olarak

cikmistir.

Se¢menlere en sevimsiz gelen propaganda bigimlerine yonelik yapilan
arastirmada elde edilen sonuglar sirasiyla; segmene maddi yardim saglamak, rakibi
karalamak, asir1 vaatler sunmak, yiiksek biitcelerle sasali propaganda yapmak ve
segmeni anketlerle yonlendirerek yapilan propaganda seklinde siralanmistir. Elde edilen
bu sonuglardan yola ¢ikilarak segmenin siyasi partilerin kendi vaatleri ile ilgilendigini

ortaya koymustur.

Partilerin ideolojileri, kendilerini destekleyecek olan se¢gmenler i¢in oldukca
onemli bir gostergedir. Bu gostergenin se¢menin tercihini ne diizeyde etkiledigi
sorusuna katilimcilarin yarist tamamen etkiler yanitt vermistir. Ankete katilan
secmenlerin sadece yiizde 5’lik bir kisminin ideoloji tercihimi etkilemez seklinde goriis
bildirmesi siyasi partilerin ideolojilerinin segmen davranislarini ve tercihlerini direkt

olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica bu sonuca paralel olarak partilerin
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benimsedikleri temel degerlere yonelik elde edilen sonuglar oldukg¢a yakin bir sekilde
ortaya c¢cikmistir. Buna gore seg¢menlerin yiizde 47,3’i siyasi tercihlerinin temel
degerlerine gore sekillendigini ifade etmis, sadece yilizde 5,9’u temel degerlerin
tercihinde etkili olmadigini belirtmistir. Goriildiigii iizere temel degerler faktorii
kapsaminda ulagilan oranlar parti ideolojisi faktorii ile ulasilan oranlar ile birbirine

oldukca yakindir.

Siyasi parti tercihinin aile fertlerinin ve yakin ¢evrenin tercihlerinden hangi
oranda etkiledigi sorusuna verilen yanitlar, birbirine oldukc¢a yakin oranlarda sonuglari
beraberinde getirmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 29,5°1 aile ve g¢evresinin siyasi
parti tercihini kesinlikle etkilemedigini belirtmis, yiizde 17,5°1 ise etkilemedigini iddia
etmistir. Ayni faktore iligkin etkiler diyen katilimcilarin orani yiizde 15,5 iken kesinlikle
etkiler diyen se¢gmenlerin orani ise yiizde 18,2 olarak ortaya ¢ikmistir. Gortildiigii iizere
bireylerin aileleri ve yakin c¢evrelerinin siyasi tercihlerinden hangi diizeyde
etkilendiklerine dair yapilan incelemede birbirine yakin sonuclar elde edilmistir.
Dolayisiyla ¢aligmada bu faktore iligkin kesin bir sonucun varligindan bahsedilmesi

miimkiin degildir.

Reklam ve propaganda faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanan partilerin segmen
tercihlerini daha fazla etkiledikleri ¢alismada elde edilen bir diger sonug¢ olarak
goriinmektedir. Bu noktada se¢gmenler rakibi karalayarak yapilan siyasi reklamlarin
tercihlerini etkilemedigi belirtmigler ve siyasi partilerin kendi yapacaklarma dair

adimlar atmalar1 gerektigi mesajin1 vermislerdir.

Sonugta siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin segmen davraniglar tizerindeki
etkilerinin arastirildigi ¢alismada segmenlerin tercihlerinin ¢ok sayida faktérden
etkilendigi, Ozellikle giiniimiiz kosullarinda kitle iletisim araglarinin her birisinin
secmen davranislarini etkileyebilecek kampanyalarda etkin rolleri oldugu anlasilmigtir.
Siyasal pazarlamanin yasadigi tarihi gelisim g6z oniine alindiginda siyasal pazarlamanin
gelecekte insan hayati icerisinde daha fazla role sahip olacagina yonelik beklentilerden

sOz edilebilecektir.

Calismada elde edilen sonuclar, uygulanan anket sonrasinda ulasilan veriler
araciligiyla elde edilmistir. Anket katilimcilarimin kendilerine yoneltilen sorulara

samimi yanitlar verdiklerinin kabul edilmesi bu ¢alismanin sinirlii@i/kisitliligi olarak
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goriinmektedir. Bunun yaninda arastirmanin genis bir bolgeyi igermemesi — bir ili

kapsamasi- bir diger sinirlilik olarak gériinmektedir.

Siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin se¢men davraniglar1 tizerindeki
etkilerin arastirildigi bu c¢alisma ile birlikte siyasal pazarlama disiplininin yasadigi
gelisim ve segmen davranislar arasindaki etkilesime dair sonuglarin ortaya koyulmasi
suretiyle bilime katkida bulunulmustur. 1021 se¢gmenin katiliminin gergeklestigi bir
arastirma olmasi, ¢alismada elde edilen sonuglarin gegerlilik diizeyini direkt olarak
etkilemistir. Dolayisiyla bu husus da bilime katkida bulunulmasi sonucunu beraberinde

getirmistir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Saym Katilimel,

Bu ¢aligma; Siyasal pazarlamada iletisim kanallarinin se¢gmen davraniglari tizerinde ne kadar etkili
oldugunu dgrenmek amaciyla hazirlanmistir. Toplanan veriler Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Ogrencisi Mukadder KAHRAMAN TUREDI ’nin yiiksek lisans
tezinde toplu olarak kullanilacaktir. Anket formunu doldurarak ¢alismaya sagladiginiz katki ve

ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Tez Danismani Yiiksek Lisans Ogrencisi

Yrd. Dog. Dr. Ahmet SARITAS Mukadder KAHRAMAN TUREDI

S.1) Yasiniz?

a) 18-25 b) 26- 32 ¢) 33-50 d) 51 ve iisti

S.2) Cinsiyetiniz?

a) Kadin b) Erkek

S.3) Mesleginiz?

a) Akademisyen b) Serbest Meslek ¢) Memur d) Ev Hanimi e) Ogrenci ) Isci g) Issiz
h) Emekli 1) Diger (............ )

S.4) Egitim Durumunuz?

a) Okur-yazar ve ilkdgretim b) Lise ¢) Onlisans d) Lisans e) Yiiksek Lisans ve Ustii
S.5) Gelir Durumunuz (ayhk kazancimz) ?

a) 0 - 1000 b) 1001- 2500 c) 2501-5000 d) 5000 ve iistii

S.6) Asagidaki ideolojik goriislerden en ¢ok hangisini kendinize daha yakin buluyorsunuz?

a) Milliyetci b) Demokrat ¢) Muhafazakar d) Sosyal Demokrat €) Kapitalist f) islamc1 9)
Muhafazakar Demokrat h) Ulusalc1 1) Komunist i) Liberal j) Kemalist k) Herhangi bir ideoloji
sahibi degilim I) Diger (.......)




S.7) Siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsimz?
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a) Secim dénemi olmasa bile kararim bellidir.(Sabit) b) Se¢imlerden uzun siire 6nce C)
Sec¢imlerden kisa siire 6nce
S.8) Secimlerden kisa bir siire 6nce oy vermeyi diisiindiigiiniiz parti hakkinda fikir
degistirdiginiz oldu mu?
a) Evet b) Hayir
S.9) Siyasi parti tercihinde etkili olan faktor?
Tamamen Katiliyorum(5), Katiliyorum(4), Kararsizim(3), Katilmiyorum(2), Kesinlikle 514321
Katilmiyorum(1)
Partinin ideolojisidir
Lideri ve kadrosudur
Temel degerlere baglidir. (Dini degerler, Atatiirkgiiliik vb.)
Ailemin ve yakin ¢evremin gortsleridir.
S.10) Secim oncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli;
Tamamen Katiliyorum(5), Katiliyorum(4), Kararsizim(3), Katilmiyorum(2), Kesinlikle 541321

Katilmiyorum(1)

Yiiz yiize yapilan propagandadir.

Kitle iletisim araglariyla (gazete, tv, radyo, internet) yapilan propagandadir.

Beni etkilemeyi amaglamaktan ¢ok bana bilgi vermeyi amaglayan propagandadir.

Lideri 6ne ¢ikararak yapilan propagandadir.

Yiiksek biit¢elerle hazirlanan, segmene se¢im dncesi ¢esitli menfaatler saglayarak

yapilan propagandadir.




S.11) Secim 6ncesi bana en sevimsiz gelen propaganda sekli;

Tamamen Katillyorum(S), Katihyorum(4), Kararsizim(3), Katilmiyorum(2), Kesinlikle

Katilmiyorum(1)

[¢;]

I~

[o8)

(8]

=

Se¢mene maddi yardim saglayarak yapilan propagandadir.

Rakibi karalayarak yapilan propagandadir.

Se¢meni kamuoyu arastirmalartyla (anketlerle) yonlendirerek yapilan

propagandadir.

Yiiksek biitgelerle yiiriitiilen sasaali propagandadir.

Asirt vaatler sunularak yapilan propagandadir.

S.12) Asagidaki ifadelere katilimimz goriisleriniz dogrultusunda isaretleyiniz.
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Tamamen Katillyorum(5), Katihyorum(4), Kararsizim(3), Katilmiyorum(2), Kesinlikle

Katilmiyorum(1)

3

4

(o8}

N

-

Siyasi partilerin se¢im oncesi uyguladiklari reklam kampanyalari tercihlerim

tizerinde etkilidir.

Partilerin uyguladiklari negatif siyasal reklamlar (rakibi karalama vb.) tercihlerimi

degistirebilmektedir.

Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir.

Secim Oncesi kitle iletisim araglartyla (tv, radyo, gazete, internet) yapilan

propaganda kararlarim iizerinde etkili olmaktadir.

Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin

secimlerdeki basari sanslar1 yliksek olur.

Basaril1 bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam olarak ortiismeyen bir partiye oy

vermemi saglayabilir.

Secim donemleri 6ncesi yapilan kamuoyu aragtirmalarini (se¢im anketlerini) takip

ederim.

Kamuoyu arastirmalarinin sonuglari (se¢im anketleri) tercihlerimi etkiler.
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