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Demokratik tilkelerde siyasi parti ya da adaylar iktidar veya yonetime
secimlerle gelmektedir. Cok partili doneme gecilmesi ile birlikte bir¢ok
siyasi parti ve aday yonetim ve sz sahibi olabilmek i¢in birbirleri ile
devamli olarak rekabet halindedir. Siyasi parti ve adaylarmn ilgili yonetim
giiciinii ele alabilmesi gerekmektedir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin
stirekli ve etkin bir bigimde kullanilmas1 sonucu siyasi parti veya adaylar bu
hedeflerine ulasabilmektedir. Siyasal pazarlama siire¢lerinde etkin ve
basarili bir sonug elde edilmesi agisindan gliniimiizde siirekli olarak yasanan
degisim olgusu goz Onilinde bulundurulmali ve pazarlama anlayislarina

iligskin ortaya ¢ikan yenilikler siyasal alana da uyarlanmalidir.

Geleneksel pazarlamada yer alan tiiketici kavraminin siyasal pazarlama
da ki karsilig1 segmen kavramidir. Geleneksel pazarlamanin aksine siyasal
pazarlamada se¢menler, tercihlerine (se¢imlerine) iligkin satin alma
stireclerinde herhangi bir somut olgu ile ifade edilebilecek net bir varlik
satin almamaktadirlar. Bir anlamda se¢menler “para” ile ifade edilen deger
degisimlerinde “oy” olarak ifade edilen bir satin alma aracisina sahip
olmaktadirlar. Siyasal pazarlama da yer alan tiiketicilerin tiriin karsiligindaki
memnuniyet diizeyinin 6l¢lilmesi anlik veya kisa siireli degil uzun zaman

almaktadir.






Bu c¢alisma; se¢menlerin se¢cim sonrasi donemde siyasete bakis
acilarinin tanimlanmasi ve siyasal tatmin diizeyinin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesi amaciyla hazirlanan nitel temelde planlanmis bir yari
yapilandirilmig  miilakat  slireci  sonucu elde edilen  se¢men
degerlendirmelerine iligkin bulgular1 paylasma amacmi tagimaktadir.
Calismada; Kirklareli ilinde ikamet eden 40 kisi o6rneklem olarak
belirlenmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakat/gériisme formunda yer alan 10
soru segmenlere iletilerek bulgular bolimiinde dogrudan alintt yontemi
kullanilarak degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularin yorumlanmas: ile
ortaya ¢ikan sonuglar ¢aligmanin son bdliimiinde ele alinmaktadir. Bunun
yant sira ilgili boliimde c¢aligmanin katki ve Onerileri siralanarak ¢alisma
tamamlanmaktadir. Calismanin bulgular1 itibari ile siyasal pazarlama ve
segmen davraniglar1 alanma  yonelik literatiire katki  saglamasi

hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, Pazarlama, Siyasal Pazarlama, Se¢men

Davranisi.






ABSTRACT

THE ROLE OF POLITICAL MARKETING PRACTICES
IN ENSURING VOTER SATISFACTION IN THE POST-
ELECTION PERIOD: THE CASE OF KIRKLARELI
PROVINCE

Erding Giindiiz, Glindem

Master Of Arts, Business
Supervisor: Prof. Dr. Giilnur ETI ICLI
July 2021

In democratic countries, political parties or candidates come to
power or administration through elections. With the transition to the multi-
party period, many political parties and candidates are in constant
competition with each other in order to have a say in the administration.
Political parties and candidates should be able to handle the relevant
governing power. As a result of the continuous and effective use of political
marketing activities, political parties or candidates can achieve these goals.
In order to achieve an effective and successful result in political marketing
processes, the phenomenon of continuous change today should be taken into
account and innovations in marketing understanding should be adapted to

the political field.

The equivalent of the concept of consumer in traditional marketing
in political marketing is the concept of voter. Contrary to traditional
marketing, in political marketing, voters do not buy a net asset that can be
expressed with any concrete fact in the purchasing processes regarding their
preferences (choices). In a sense, voters have a purchasing agent, which is
expressed as "votes” in value changes expressed in "money". The

measurement of the satisfaction level of the consumers in political
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marketing in return for the product takes a long time, not instant or short-

term.

The aim of this study is to share the findings of the voter evaluations
obtained as a result of a semi-structured interview process planned on a
qualitative basis, which was prepared in order to define the political
perspectives of the voters in the post-election period and to evaluate their
political satisfaction in a comprehensive way. In the study; 40 people
residing in Kirklareli province were determined as the sample. The 10
questions in the semi-structured interview/interview form were conveyed to
the voters and evaluated using the direct quotation method in the findings
section. The results of the interpretation of the findings are discussed in the
last part of the study. In addition, the study is completed by listing the
contributions and suggestions of the study in the relevant section. As of the
findings of the study, it is aimed to contribute to the literature on political

marketing and voter behavior.

Key Words: Politics, Marketing, Political Marketing, VVoter Behavior.
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GIRIS

Siyaset devletin etkinliklerini amag, yontem ve igerik olarak diizenleme
ve gerceklestirme esaslarinin biitiiniine denilmektedir (Tirk Dil Kurumu,
2019). Belirli hedeflere ulasabilmek igin devlet tarafindan kamusal alanda
izlenilen yol, yollar ya da alinan kararlara da siyaset denir (Altan, 2007: 3).
Siyaset olgusunun toplumsal bir baglamda tanimlanmasi ve toplumsal
hedeflere yonelik yonetim erkinin tesis edilmesi gerekliligi goz Oniine
alindiginda, siyaset alanindaki basarmin demokrasilerde toplumsal destek
ile siirdiiriilebilecegi asikardir. Dolayisi ile siyasetin siirdiiriilebilir hale
getirilmesi i¢in siyaset alaninda yer alan taraflar arasi deger odakl
dontisiimlerin varligini ise kacinilmaz kilmaktadir. Bu noktada da siyasetin
pazarlama bilimi ile olan iliskisinden bahsetmek olasidir. Pazarlama,
toplumun ve kisilerin ihtiyaglarin1 belirleyip o ihtiyaclar1 en karli olacak
sekilde karsilama bigimidir (Kotler ve Keller, 2018: 5). Pazarlamanin tanimi
cok eskilere dayanmaktadir. Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullaniciya dogru akigini yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir. Bu tanimin oldukga yetersiz oldugu diisiiniilmiis; fakat
buna ragmen uzun siire pazarlama kitaplarinda bu tanim yer almistir. Bu
tanimin yetersiz gorlilme sebebi ise pazarlamanin sadece iiretim sonrasi
odakli ya da satig odakli goriilmesidir. Pazarlama kavraminin gelistirilmesi
sonucunda triinler artik sadece mal ve hizmetle siirlandirilmayarak kisi
pazarlamasi, toplumsal pazarlama, 6rgiit pazarlamasi ve en dnemlilerinden
fikir pazarlamasi gibi yeni pazarlama modelleri goriilmektedir (Okumus,
2005: 3).

Halkin destegini elde etmek ve yeterli oy sayisina sahip olmak i¢in
siyasi partiler ve adaylarin demokratik ortamda rakiplerinden farklarini
ortaya koyabilmek ve kendilerini halka en 1yi sekilde anlatabilmek icin
adaylar tarafindan gosterilen c¢abalar, siyasal pazarlamay1 ortaya
cikarmaktadir (Demirtas, 2010: 2). Amerikan Pazarlama Birligi, “fikir”
kelimesini 1985'te pazarlamay1 yeniden tanimlamasina dahil ederek “politik
pazarlama” kavraminin literatiire dahil olmasina aracilik etmistir. Boylece,
AMA'nin pazarlama tanimi su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir: “Pazarlama

planlama siirecidir ve bireysel ve orgiitsel hedefleri karsilayan degis tokuslar
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yaratmak i¢in fikir, mal ve hizmet anlayisini, fiyatlandirmasini, tanitimini ve
dagitimimi yapmak’’ (Kolovos ve Harris, 2010: 4) seklinde tanimlamustir.
Siyasal pazarlama, siyasi adaylarin ve fikirlerin, se¢gmenlerin siyasal
ihtiyaclarim1 karsilayarak se¢men destegini alabilmek i¢in segmenlere
yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirildigi siirectir (Shama,
1976: 766).

Andrew ve Harris’e gore geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama

arasindaki farklar1 asagidaki gibi agiklamistir:

- Geleneksel pazarlamanin aksine siyasal pazarlamada tiim satin alma
kararlart ayn1 giin igerisinde yapilmaktadir. Kamuoyu yoklamalari ile marka
hisseleri izleme yontemleri arasinda benzerlikler olsa dahi ikincisi gercek
satin alma kararlarina birincisi varsayimlara dayandirilmaktadir.

- Diger satin alma kararlarinin aksine dogrudan ya da dolayli olarak
bireysel maliyetlere bagli degildir, bu noktada geleneksel satin alma
faaliyetlerinden farklilagmaktadir.

- Oy verme eyleminin tek basina bir bedeli bulunmamaktadir.
Se¢menlerin se¢imi olmasa dahi ¢ogunlugun oy vermis oldugu durumda
¢ogunlugun tercihiyle birlikte yasamak durumundadirlar.

- Kazanan ister se¢cim bdlgesinde ister genel secimde olsun segimden
sonra Ingiltere’de ki ilklerin tiimiinii alir. En yakin ticari es degeri, verdigi
ulusal piyango ve tekeli isletmeyi teklif eder.

- Siyasi parti ve adaylar segmenlerin kolayca ayirt edemeyecekleri
birbirlerine ¢ok yakin iki ayr1 kavramdir. Se¢menler karar verirken bir paket
halinde biitlinilinii degerlendirerek oy verme egiliminde bulunurlar.

- Birgok iilkede en basarili partiler en iyi pazarlama faaliyetlerini
yiiriiten partilerdir.

- Pazarlama durumunda marka liderleri 6n planda kalma

egilimindedirler.

Siyasal pazarlama karmasi elemanlari, geleneksel pazarlama karmasi
pazarlamast elemanlarma gore daha farkli yapiya sahiptirler. Siyasal
pazarlama karmasi elemanlar1 birden fazla bilesenlerin bir araya gelmesiyle

bir biitiinii olusturulan kavramlardir (Yilmaz, 2016: 418). Pazarlama



karmasi elemanlar1 iirtin (lider, parti programlari, adaylar), fiyat (se¢im
sandigina gitme ve oy kullanma, iiye aidatlari, bagislar, devlet destegi),
dagitim (kitle iletisim araglari, goniillii ve parali ¢alisanlar, partinin il ve ilge
teskilatlar1, diizenlenen sosyal etkinlikler ve toplantilar), tutundurmadir
(reklam, kisisel propagandalar, tanitim, halkla iligkiler haber niteligi tagiyan
programlar ve oy artirici diger ¢aligmalar). Siyasal pazarlama karmasi se¢im
kampanyalarinda uygulamalarin temelini ve igerigini olusturur. Siyasal
pazarlama karmasi se¢gmen tutumunu olumlu yonde etkileyerek, her biri
segmen tiizerinde etkili olmaktadir (Divanoglu, 2008: 106). Pazarlama
karmasinin amaci bu dort pazarlama karmasi elemanlarini etkili kullanarak
parti ya da bireyi rakiplerine kars1 6n plana ¢ikarmak (Parilt1 ve Bas, 2002:
20), siyasi aday ve partileri rakiplerinden daha avantajli hale getirerek
se¢men destegini en iyi derecede saglamayir amaglamaktadir (Kalemci vd.,
2017: 172).

“Secim” kelime anlami olarak bir¢ok alternatif arasindan birinin tercih
edilmesi anlamima gelmektedir. Tiiketiciler giinliikk yasantilarinda farkinda
olarak veya olmayarak siirekli alternatifler arasindan birisini tercih ederek
secim yapmaktadir. Fakat siyasal pazarlamanin konusu olan se¢im bu kadar
genis bir anlam tasimamaktadir. Siyasal pazarlama kapsaminda bahsedilen
secim kavrami: “bir kamu gorevini yiirlitecek kisi veya kurulun, ilgili
segmenlerce, ¢ok sayida aday arasinda yapilacak tercihlerle belirlenmesi”
anlamima gelmektedir (Tirk, 2006: 76). Segmen kavrami ise TDK’ye goére
“secimde oy verme hakki olan kimse, miintahip” olarak tanimlanmaktadir.
Siyasal pazarlamada son tiiketici konumunda olan se¢gmen, oy verme Oncesi
ve sonrast siyasal siiregte biiyiik rol oynamaktadir (Tan, 2002: 136).
Geleneksel pazarlamada tiiketici sOzciigli tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 70). Geleneksel pazarlamada tanimlanan
tiikketici kavraminin yerini siyasal pazarlamada segmen almaktadir. Se¢gmen
ithtiyacini karsilayabilecegini diigiindligli siyasi partiye veya adaya oy veren

kisilere denmektedir (Tan, 2002: 136).



Se¢men davraniglari ile tiiketici davranislart arasinda benzerlikler kadar
farkliliklarda vardir. Bu farkliliklar ve benzerlikler asagidaki gibi
stralanmustir (Islamoglu, 2002: 83).

Farkliliklar;

- Sec¢imlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden otiiri, mal ve
hizmetlerdekilerden azdir.

- Secimlerdeki riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur.

- Siyasi iirlinleri ve bunlarin performanslarini mallarda oldugu gibi
somut kriterlere dayali olarak karsilagtirmak son derece zordur.

- Secim karari son giinde ve ¢ok kisa bir siirede verilmektedir.
Benzerlikler;

- Secmenlerde siyasetten hizmet beklemektedirler.

- Sec¢menlerin 6dedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklari
hizmetlerin maliyetidir.

- Se¢menlerin tercihlerin dede dlgiilebilir faktorler rol oynamaktadir.

- Se¢mende yaptig1 tercihin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup
olmadigina karar verir.

- Seg¢mende nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢mis deneyimleri

karar tizerinde etkili olur.

Se¢menler ¢ok farkli aday ve siyasi partiler arasinda farkli faktorlerden
dolayr se¢cim yapmaktadir. Bu faktorlere dayanarak se¢cmenler kendi icinde
bir takim alt gruplara ayrilabilmektedir. Bu gruplar Newman’a goére (1999),
“rasyonel, duygusal, sosyal ve durumsal” olarak dort ayri segmen grubu
seklinde ayrilmaktadir. Segmenlerin siyasal tercihleri analiz edilirken bazi
benzer Ozelliklerin belirlenmesi sonucu yaklasimlar ortaya ¢ikmustir.
Secmeni etkileyen faktorlerin farkli olmasi nedeniyle bu konudaki temel
yaklasimlarda birbirinden farklidir. Bu yaklasim modellerinin “Columbia
Ekolii olarak bilinen Sosyolojik Yaklagim, Michigan Okulu olarak ifade
edilen Sosyo-Psikolojik Yaklasim, Rasyonel Tercih (Ekonomik) Yaklagim”
olmak iizere tige ayrildig1 goriilmektedir (Alptekin, 2020: 8).

Hazirlanan bu c¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk iki

boliimiinde ¢aligmaya ait teorik bilgilere yer verilmektedir, {igiincii ve son
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bolimde ise se¢cim  sonrast donemde se¢cmen tercihlerinin
degerlendirilmesine iliskin ger¢eklestirilen nitel arastirmaya ait elde edilen
bulgular paylagilmaktadir.

Calismanin birinci bolimiinde siyaset ve pazarlama iligkisi ele
alimmistir. Bu iligkiyi ortaya koymak amaciyla siyasal pazarlamasinin
tanimi, Ozellikleri, siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler ve farklar, siyasal
pazarlama karmasi konular1 ele alinmastir.

Calismanin ikinci boliimiinde siyasal pazarlama, se¢imler ve se¢men
tercihleri arasindaki iligki incelenmektedir. Bu iliskinin daha iyi ortaya
konmasi amaciyla konuya se¢cmen kavraminin agiklanmasi ile giris
yapilmaktadir. Daha sonra tiiketici-se¢men kavrami iliskisi, se¢men
siniflandirilmasi ve segcmen davranisina iliskin yaklagimlar gibi konular ele
alinmaktadir. Konunun devaminda segmen tercihlerini etkileyen

demografik, psikolojik, sosyolojik faktorler ortaya konmaktadir.

Calismanin ficlincii ve son boliimii olan alan arastirmasi sonuglarina
iligkin bulgularin paylasildigi boliimde ise se¢menlerin se¢im sonrasi
donemde siyasete bakis agilarinin tanimlanmasi ve siyasal tatmin diizeyinin
kapsaml1 bir sekilde degerlendirilmesi amaciyla nitel desende bir arastirma
planlanmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formu araciligr ile goriisme
yontemi kullanilarak gergeklestirilen arastirmaya iliskin  6rneklem,
metodoloji, ¢alismanin amaci, yontemi ve problemi gibi konular bu bashk
altinda ele alinmaktadir. Uygulanan nitel arastirmadan elde edilen bulgular
her soruya yonelik detayli degerlendirmelerin gerceklestirilmesi amaciyla
spesifik basliklar altinda ele alinmaktadir. Bulgularin degerlendirilmesi
stirecinde, sayisal hale doniistirme esnekligine sahip bulgular igin
tanimlayict  istatistiklerden  frekans dagilimlart  kullanilmis  olup,
katilimcilarin  goriislerinin ¢alismada degerlendirilmesinde ise “dogrudan
aktarim” yonteminin kullanimi tercih edilmistir. Calisma sonug¢ ve

Onerilerin sunumu ile tamamlanmaktadir.






1. BOLUM

SIYASET VE PAZARLAMA ILiSKiSI

Bu bolimde siyaset ve pazarlama kavramlarina iligkin detayl
tanimlayic1 bir takim bilgiler sunulmakta ve iki kavram arasinda yer alan
iliskisel boyut degerlendirilmektedir. Siyasal pazarlamaya iliskin tanimlarin
sunulmasiin ardindan siyasal pazarlama karmasina iliskin bilgiler benzer

sekilde ¢alismanin ikinci boliimiinde sunulmaktadir.
1.1.  Siyaset ve Pazarlama: Kavramsal Bir Cerceve

Bu boéliimde siyaset ve pazarlama kavramlar1 ve iki olgu arasindaki
iligkisinin anlagilmasi1 i¢in once siyaset daha sonra pazarlama tanimlarina
yer verilmektedir. Politika devletin etkinliklerini amag, yontem ve igerik
olarak diizenleme ve gergeklestirme esaslarinin biitiiniine denilmektedir.
(Tirk Dil Kurumu, 2019). Belirli hedeflere ulasabilmek i¢in devlet
tarafindan kamusal alanda izlenilen yol, yollar ya da alinan kararlara da
politika denir (Altan, 2007: 3). Devleti yonetme arzusuyla iktidara gelmek
i¢in izlenilen yoldur (Islamoglu, 2002: 5). Toplumu kendi ¢ikarlar
dogrultusunda etkileyip kendi diisiincelerini kabul ettirme amaciyla
toplumun yo6netimine talip olmak, toplumun destegini alarak iktidar olmay1

amaglamaktir (Cat1 ve Aslan, 2003).

Toplumlar sosyolojik ve sosyoekonomik agidan bulunduklari gevre
sebebi ile farkli diisiince ve ¢ikarlara sahiptir. “Siyaset” ise ¢ikar ¢atigmalari
sonucu haklarin1 arama ve savunma amaciyla partilerin aday gostermesi ile
toplumu ve kamusal alani etkileyerek devlet yonetimini ele gecirme
cabasidir (Cubukcu, 2005). Diger sosyal bilimlerde oldugu gibi politika
biliminin asil konusunu olusturan kavram insan olgusudur (Aydogan, 2007:
3). Politikanin temel amaci insanlar1 ve devleti yoneterek toplumsal huzur
ve refahi saglamak iilke biitiinliiglinii korumak ve ulusal alanlarda da giiclii
bir devlet olmaktir (Aydogan, 2007: 3). Atilla (1997)’ya gore politikanin
temel 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Aydogan, 2007: 4):



- Politika evrensellik ve stireklilik tagiyan bir kavram ve gergekliktir.
Politikanin temelinde bir ‘cikar ve catisma’ iliskisi vardir. insanlar
arasindaki diisiince ve ¢ikar ayriliklar1 her zaman var olacagindan,

politikada da var olacaktir.

- Politika toplumdaki degerlerin bolisiimii i¢in verilen bir iktidar
miicadelesi ve c¢atigmasidir. Bu miicadele ve catisma, toplumda
siirekli istikrarsizlik olusmamasi i¢in kaginilmaz bir siiregtir. Yani
iktidar miicadelesi belli bir diizen ve denge cercevesinde ilerlemek
zorundadir. Aksi takdirde miicadele edilecek bir iktidar

kalmayabilir.

- Politikanin sadece bir ‘catigma’ degil, ayn1 zamanda bir uzlasma
oldugu unutulmamalidir. Toplumdaki farkli c¢ikar gruplariin
iktidara iliskin isteklerinin denge zemininde uzlastirilmasi gorevi de

politikaya aittir.

Siyasal alana pazarlama biliminin ilkelerinin uyarlanmasi i¢in 6ncelikle
pazarlama  kavramimin  derinlemesine  incelenmesi  gerekmektedir.
Pazarlama, toplumun ve kisilerin ihtiyaglarii belirleyip o ihtiyaglari en
karli olacak sekilde karsilama bigimidir (Kotler ve Keller, 2018: 5).
Pazarlama, toplumdaki insanlarin ihtiyag, arzu ve taleplerini belirleyip bu
ithtiyaglarini en tatmin edici ve en ekonomik sekilde iiretilmesi ve insanlarin
yararina sunulmasi seklinde gergeklestirilen sistemler biitiiniidiir (islamoglu,
2002: 5). Amerikan Pazarlama Derneginin yapmis oldugu resmi tanima
gore: ‘‘Pazarlama; tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplumun tiimii i¢in
deger yaratan teklifleri olusturan, iletisimini yapan, dagitan ve iletisimini
gerceklestiren faaliyetler, kurumlar ve siireglerdir.”” (Kotler ve Keller, 2018:
5).

Pazarlamanin tanimi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Pazarlama, mal ve
hizmetlerin treticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Bu tanimin oldukga yetersiz
oldugu diisiiniilmiis; fakat buna ragmen uzun siire pazarlama kitaplarinda bu

tanim yer almistir. Bu tanimin yetersiz goriilme sebebi ise pazarlamanin



sadece tliretim odakli ya da satig odakli goriilmesidir. 1960 yilinin sonlara
dogru bu tanimin lizerinde olup pazarlamanin sadece kar amaci hedefi
tasiyan isletmeleri degil, diger kuruluslar1 da i¢ine aldig1 yeni bir tanim
olusturulmaya calisilmistir. Artik pazarlama sadece mal ve hizmetleri
kapsayan bir kavram olmamakla birlikte toplumsal faaliyetlere, fikirlere de
yer verilmesi gerektigine dair Oneriler arastirmacilar tarafindan dile
getirilmistir. Boylece pazarlama artik satis odakliliktan, iirtinden yani pazar
isleminden ¢ikmis sigara igmeye kars1 kampanyalar, ¢cevre i¢in yesil tikketim
kampanyalar1 gibi fikirlerin pazarlandigi siyasi ortamda da politikacilarin
se¢im kampanyalarini yiiriitebildigi bir alan haline gelmistir (Mucuk, 2010:
3).

Tiim bu yeni kavramlarin ve faaliyetlerin dahil oldugu pazarlama
kavrami alaninda uzman akademisyenler tarafindan iizerinde ¢alisarak
onemli katkilar1 sonucunda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 1985
yilinda yeni bir tanim yapilmistir. “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara
ulasmayr saglayacak degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek {izere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas1 ve
tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”
Bu tanimi digerlerinden ayiran en biiyiik 6zellik ise pazarlama taniminin ilk

kez pazarlama karmasi elamanlari iizerine yapilmis olmasidir (Uner, 2009:

10).

Pazarlama kavraminin gelistirilmesi sonucunda {irtinler artik sadece mal
ve hizmetle smirlandirilmayarak kisi pazarlamasi, toplumsal pazarlama,
Orgiit pazarlamasi siyasal pazarlamanin da baslangici olarak gortilebilecek
fikir pazarlamasi gibi yeni pazarlama modelleri goriilmektedir (Okumus,
2005:3). Bagozzi’nin pazarlama kavraminin siyasal alanda kullanilmasi
fikri, siyasal pazarlamaya yeni bir bakis agis1 getirmis ve bu degisimler
sonucunda pazarlama alanina farkli bir yaklasim getirmistir. Geleneksel
olarak pazarlama kavraminin bir degisim (miibadele) odaginda gerceklestigi
goriilmekte ve siyasal pazarlama kavrami da bu degisim olgusu odagindan
hareketle ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlama kavraminda da bir

degisimden bahsedilmektedir. S6z konusu bu degisim siirecinde siyasi
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partiler, adaylar birer {iriin olarak goriilmekte ve se¢cmenlerin de se¢mis
olduklar1 {riine karsilik Odeyecekleri maliyet, oy ve zaman olarak
goriilmektedir (Okumus, 2005: 3). Sekil 1’de siyasal igerikli bir degis

tokusun nasil gerceklestirildigi gosterilmektedir.

Maliyet (oy, zaman)

Se¢menler ‘ Siyasi Parti veya Aday

Fayda (beklenen yasama kararlari)

Sekil 1: Siyasal Pazarlamada Degisimi
Kaynak: Okumus, 2005: 3.

Siyasal pazarlamaya gore lirlin kavrami aday veya fikirlerdir. Sekil
1’de siyasal pazarlamada yasanan degisimin nasil gerceklestirildigi
gosterilmektedir. Burada gerceklesen degisim parasal degildir. Geleneksel
pazarlamada yer alan maliyet kavrami siyasal pazarlamada oy ve zaman
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlamada ki fayda ise, kazanma

thtimali olan adayin ortaya ¢ikarabilecegi yasama kararlaridir.

Politika faaliyetlerinin pazarlama anlayis1 ile birlikte hareket etmesi
aday ve partiler agisindan daha faydali olacak goriilmektedir. Bu sayede
hedef se¢menleri daha iyi taniyacak ve se¢cmenlerin beklenti ve isteklerini
en iyl sekilde tanimlayip calismalarini daha dogru yapmalarina olanak
saglayacaktir (Tatar, 2007: 7). Modern pazarlama yaklagiminda biitiin
pazarlama faaliyetleri tiiketicilere yonelik yapilmaktadir ve “tiiketici

kraldir” metaforu bir slogan olarak benimsenmektedir.

Pazarlama kavrami ilk ortaya ¢iktigi donemde tiretim odakli satis s6z
konusu iken modern pazarlama anlayisiyla beraber bu durum tam tersi
haline gelmis ve egemenlik tiiketicilere geg¢mistir. Artik eskisi gibi “ne
tiretirsem satarim” degil, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart nelerdir “ne
iiretirsem satilir” sorusu sorulmaya baglanmistir. Pazarlama faaliyetlerindeki

bu degisimin bir benzeri de siyaset pazarinda goriilmektedir. Eskiden
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devletler monarsi, aristokrasi gibi yonetim anlayisini benimseyen kiiglik
topluluklarin yonetiminde, demokrasi ile birlikte egemenlik ¢ok daha genis
alanlara yayilmis ve biitiin toplumlar1 da kapsayan yeni bir yonetim anlayisi
ortaya ¢ikmistir. Demokrasinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte artik kisiler segme
ve sec¢ilme hakkina sahip olarak istediklerini devlet yonetimine getirme
istemediklerini desteklememe hakkina sahip olmuslardir (Cat1 ve Aslan,
2003: 257). Dolayistyla demokratik yonetim anlayisi igerisinde ki tilkeler de
halk kendisini en iyi sekilde temsil edip yonetebilecegini diisiindiigii siyasi
partilere ya da kisilere karsi oy verme egiliminde bulunurlar. Bunun
sonucunda siyasi partiler ve adaylar da devlet yonetiminde s6z sahibi olmak
icin ya da var olan iktidarlarin1 devam ettirebilmek i¢in ¢ok partili bu
rekabet ortaminda, halkin destegini kendi iizerinde tutabilmenin yolunun,
halkin istek ve ihtiyaclarint en iyi sekilde karsilamaktan gectiginin farkina

varmiglardir (Kalemci, vd., 2017: 188).

Halkin destegini elde etmek ve yeterli oy sayisina sahip olmak igin
siyasi partiler ve adaylarin demokratik ortamda rakiplerinden farklarini
ortaya koyabilmek ve kendilerini halka en iyi sekilde anlatabilmek igin
adaylar tarafindan goOsterilen c¢abalar, siyasal pazarlamay1r ortaya
¢ikarmaktadir (Demirtas, 2010: 2). Siyaset pazarinda yer alan parti ya da
adaylar; kisilerin isteklerini, beklentilerini karsilayabilmek ve yeni
politikalar olusturabilmek igin pazarlama faaliyetleri ve tekniklerinden
faydalanirlar (Tura, 2006: 15). Ciinkii siyasi partiler halkin destegini
saglayarak devlet yonetimine sahip olmak ya da var olan yonetimlerini
devam ettirme c¢abasi igerisindedirler. Bu faaliyetlerin tiimii siyasal
pazarlama kapsaminda gerceklestirilmektedir (Celik, 2008). Bundan dolayi
devlet yonetimine aday olan siyasi parti ya da adaylar da se¢gmen

memnuniyetini en {ist diizeyde tutmalidirlar (Cesur, 2007: 3).

Demokratik isleyisin siirdiiriilebilirliginin  saglanmas1 ile birlikte
yonetimde bulunarak topluma hizmet etme amacini tagiyan siyasi parti ve
adaylar secimlerde rekabet etme sansini elde etmektedirler. Boylelikle
siyaset ve pazarlama biliminin katkisi ile demokratik secimler olarak

tanimlanabilecek yepyeni bir rekabet alani ortaya ¢ikmaktadir. Bu rekabet
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ortaminda rakiplerinden 6nde olarak goriilen bir aday rakiplerinden farkini
ortaya koymak icin kendini halka en iyi sekilde ifade edemezse, ¢abalarinin
karsiligim1 alamamaktadir. Boylelikle bir aday ya da siyasi partinin adayin
halkla arasindaki iligkiyi kuvvetlendirebilmesi i¢in siyasal pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Siyaset pazarlamasi olusmus olup
adaylarin, se¢cmenler lizerindeki etkinligi arttirmakta ve bunun sonucunda
siyasi partiler halkin destegini alabilmekte ve yonetime gecebilir hale
gelmektedir. Bu ¢abalarin tiimii siyasal pazarlamanin bir sonucu olarak

goriilmektedir.

Siyasal pazarlama biliminin hedefinde se¢menler yer almaktadir.
Geleneksel pazarlamada yer alan miisteri memnuniyeti ne kadar 6nemlilik
arz ediyorsa siyasal pazarlamada da segmen memnuniyeti o kadar 6nemlidir
(Kalemci, vd., 2017: 171). Siyasal pazarlamanin temelinde pazarlama
biliminin temelinde insan olgusu yer almaktadir bu sebepten disiplinler arasi
calismaya ¢ok uygun bir kavramdir. Ciinkii pazarlama biliminin temelini de
insan olgusu olusturmaktadir (Aydogan, 2007: 3). Her iki bilim dali da
kendi i¢lerinde insan kavramini bu kadar derin iglerken pazarlama bilimi ile
siyaset biliminin es deger bir ¢alisgma alaninda bulunmasi muhtemeldir.
Dolayisiyla pazarlama bilimi ve siyaset bilimi insan odakliliginin belki de
ayni yonde siyasal pazarlama olarak tanimlanan ortak bir paydada

bulusmas1 miimkiin goriilmektedir.

Pazarlamanin amaci hedefledikleri pazar ve miisterilere yoOnelik
belirlemis olduklar1 istek ve ihtiyaclar1 en yiiksek tatmin diizeyinde, en az
maliyetle sunmay1 amacglayan ve miisterilerin bu arzu yonelik hizmet ve
irin Ureten isletmeler arasi bir koprii olusturmaktir. Siyaset alanina bu
tanimi1 uyarladigimiz zaman, siyasi parti ya da adaylarin belirlemis olduklar
hedef se¢cmenlerine yonelik istek ve ihtiyaglarin1 goz oniinde bulundurarak
onlara kendilerine inandirip siyasi parti, ya da adaya oy vermesini
saglayacak ortami olusturmasidir (Demirtas, 201: 2). Pazarlama biliminin ve
siyaset biliminin amacinin ihtiyaclar ve ihtiyaclarin karsilanmasi seklinde
oldugu goriilmekte, ayn1 zamanda her iki bilim dalinin da 06ziinii insan

olgusu olusturmaktadir. Bu durumda 6ze koyan iki bilim dalinin da bir
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arada ¢aligmasini saglayacak 6zgiin bir disiplin alt disiplini olaraktan politik

pazarlamanin yer aldig1 goriilmektedir.

Pazarlamanin siyaset icerisinde etkin bir sekilde rol almasinin gostergesi
pazarlamanin amacinin tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larinin belirlenmesi, bu
istek ve ihtiyaglara uygun iirlinlerin/hizmetlerin {retilmesi, tiiketicilere
sunulmasi ve tiiketicilerin sunulan iriin/hizmetleri satin almaya ikna
edilmesi olmasidir. Siyasal pazarlamada ise se¢men kitlesinin beklentileri
dogrultusunda proje ve adaylar belirlenerek, se¢menin parti ve adayi
secmesi icin ikna etmeye yonelik gosterilen cabalardir. Segmen kitlesinin
talep ve ihtiyaglarimin belirlenip bu dogrultuda gerek parti programinin
hazirlanmasinda gerekse adayin belirlenmesinde gereken hassasiyetin
gosterilip hedef segmen kitlesine en uygun yerde ve zamanda sunulmasi
oldukg¢a onemlidir (Aydogan, 2007). Geleneksel pazarlama ile siyasal
pazarlama arasinda benzer yonlerinin olmasi geleneksel pazarlama
stratejilerinin siyasal pazarlama alaninda uyarlanmasi gibi bazi kolayliklar

saglamaktadir (Bayraktaroglu, 2002: 76).

Tablo 1: Pazarlama ve Politik Pazarlama Arasindaki Benzerlikler

Uriin Aday

Uriin Karmas1 Aday Karmas1
Uriin Imaji Aday Imaji
Uriin Gelistirme Aday Gelistirme
Uriin Karmasi Aday Karmasi
Uriin Tasarimi Aday Tasarimi

Uriin Konumlandirma

Aday Konumlandirma

Uriin Yasam Dongiisii

Aday Yasam Donglist

Uritin Tanitim1

Aday Tanitimt1
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Kisisel sat1s

Reklam

Uriin Miidiirt

Aday yoneticisi

Marka Sadakati

Parti Sadakati

Marka Y Oneticisi

Parti YOneticisi

Tuketiciler

Se¢menler

Tiiketici Piyasas1t Boliimlendirmesi

Se¢men Piyasasi Boliimlendirmesi

Tiiketici Memnuniyeti Se¢men Memnuniyeti

Isveren Fikir Liderleri Siyasi Goriis Liderleri

Is Sosyal Sorumlulugu Siyasi Sosyal Hesap Verebilirlik

Tiiketim Watergate Dénemi

Tiiketici Pazar Pay1 Se¢men Pazar Pay1

Miisteri Arastirmasi Se¢men Arastirmasi

Pazarlama Kampanyasi Siyasi Kampanya

Pazar Planlamasi

Siyasi Planlama

Kaynak: Shama, 1976.

Tablo 1’ de geleneksel pazarlama igerisinde gegen kavramlarin
siyasal pazarlamada ki yeri ele alinmistir. Buna gore geleneksel pazarlama
igerisinde lriin ve Uriin karmas1 olarak gegcen kavramlar siyasal pazarlama
icerisinde aday ve aday karmasi olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla iiriin
geligtirme iirlin yagama dongiisii lirlin konumlandirma gibi konular aday
gelistirme aday yasam dongiisii ve aday konumlama olarak degismistir.
Geleneksel pazarlamada bahsedilen kisisel satis siyasal pazarlamada “kap1
kap1 dolasarak oy toplamak™ tir. Geleneksel pazarlamada 6nemli yere sahip

olan “marka” siyasal pazarlamada partidir. Dolayisiyla marka baglilig
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yerini parti bagliligima birakmigtir. Bunun sonucunda markanin yoneticisi

artik partinin yoneticisidir.

En 6nemli degisikliklerden biri ise geleneksel pazarlama da yer alan
tikketici kavrami yerini se¢gmen kavramina birakmaktadir. Dolayisiyla
tiiketici tatmini yerine se¢cmen tatmini Oonem kazanmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluk faaliyetleri ise siyasal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak
giindeme gelmektedir. Tiim tiiketici arastirmalar1 artik segmenlere yonelik
arastirmalar olarak yapilmaktadir. Pazarlama kampanyalar1; siyasal
kampanya, pazar planlamasi ise siyasal pazarlama planlamasi olarak

adlandirilmaktadir.

1.2. Siyasal Pazarlamanin Tanim

Amerikan Pazarlama Birligi, 6nemli pazarlama “fikirler” kelimesini
1985'te pazarlamayr yeniden tanimlamasina dahil ederek “siyasal
pazarlama” kavramini benimsemistir. Boylece, AMA'nin pazarlama tanimi
su sekilde ortaya ¢ikmaktadir: “Pazarlama planlama siirecidir ve bireysel ve
orgiitsel hedefleri karsilayan degis tokuslar yaratmak i¢in fikir, mal ve
hizmet anlayisini, fiyatlandirmasini, tanitimimi ve dagitimini yapmak’’
(Kolovos ve Harris, 2010: 4) seklinde tamimlamistir. Siyasal pazarlama,
pazarlamanin bir alt dali olarak goriilmekte ve klasik pazarlama
faaliyetlerinin siyasal alanda uygulanmaya baslamasi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Kog, 2020: 42). Siyasal pazarlama, kavrami ge¢misten bu yana rekabetgi
pazar ortami igerisinde yer almaktadir (Polat ve Kiilter, 2008: 3). Siyasal
pazarlama, siyasi adaylarin ve fikirlerin, segmenlerin siyasal ihtiyaglarini
karsilayarak segmen destegini alabilmek i¢in se¢menlere yonelik yapilan

pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirildigi stirectir (Shama, 1976: 766).

Siyasal pazarlama teriminin hem pazarlama agisindan hem de siyasal
acisindan ilk kez 1956 yilinda Kelley tarafindan kullamldig1 iddia
edilmektedir. Siyasal alaninda diger bazi iilkelerde de benzer ¢alismalardan
bahsedilse de Amerikan kaynaklar1 John Bekley’i, Thomas Jefferson igin
danigmanlik yapan ilk siyasi danigman olarak tanimlamaktadir. O donemde

parti sadakatinin azalmasi, siyasi ve se¢im sistemlerindeki degisiklikler
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nedeniyle akademisyenler tarafindan yapilan aragtirmalar sonucu elde edilen
veriler de gelisen teknoloji ile birlikte medyanin gilicliniin arttigin1 6zellikle
televizyonun se¢menler tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ¢alismalari
sonucu elde etmislerdir. Segmenlerin algilarinda yaratmis olduklari imaj
olgusunun genellikle televizyon reklamlarindan ve programlarindan
kaynakli oldugu diistiniilmekteydi. 1960 sonrasi reklam ajanslarinda goriilen
artis ve bu alan da profesyonel reklam ajanslarinin kurulmasi ile birlikte
pazarlama politika alanina da girmis ve ilk olarak Bati iilkelerinde
baslayarak diinyada da giderek yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir
(Harris vd., 1999). Avrupa da se¢menlerin siyasi partilere olan bagliliginin
azalmasi ve siyasi oOrgiitlenme giiciiniin zayiflig1 sebebiyle siyasi partilerin
artik se¢im Oncesi ve sonrasinda daha profesyonel ekiplerle calismasi
zorunlu hale gelmistir. Siyasal Pazar alaninda reklam ajanslarinin siyasal
pazarlama stratejilerini uygulamasina yol agmistir. Bu durum da profesyonel

siyasi ¢alisma alanlarini ortaya ¢ikarmistir (Butler vd., 2008: 96).

Siyasal pazarlama diinyada 1960’lardan itibaren kullanilmaya
baslanmistir. Siyasal pazarlamaya iliskin uygulamalarin ilk olarak ABD’de
gorildiigli bilinmektedir. Siyasal pazarlama kavrami zamanla demokrasi ile
yonetilen bat1 {ilkelerinde de kullanilmaya baslamistir (Yalg¢inkaya ve Ay,
2017: 200). Bu siirecin devaminda Avrupa iilkeleri ve ardindan Tiirkiye’ de
uygulanmaya baslamistir. Tiirkiye’ de ilk olarak 1970’li yillarda goriilmeye
baslanmis ve ilk kez Adalet Partisi tarafindan 5 Haziran 1977 yilinda se¢im
kampanyas1 sirasinda bir reklam ajansi ile anlasarak gazete reklamlarinda
kullandig1 teyp kayitlar1 ile ortaya ¢ikmustir (Parilti ve Bag, 2002: 15).
Tiirkiye’de de Siyasi partiler ve adaylar artik sadece gegmisten giiniimiize
kadar gelen sloganlar, afisler, billboardlar, bayraklar, goniillii ¢alisanlar ya
da geleneksel pazarlamada yer alan agizdan agiza pazarlama ¢alismalarinin
biraz daha disina ¢ikarak yeni pazarlama cabalari i¢ine girmislerdir. Clinkii
gelisen diinyayla birlikte yeni pazarlama c¢abalara ihtiya¢ duyulmaya
baslanmis ve eskiler basarili bir liderlik ¢alismasi i¢in yetersiz kalmaya

baglamistir. Bu noktada artik siyasal partiler ve adaylar tiim pazarlama
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faaliyetleri icin profesyonel reklam ajanslariyla calismaya baslamislardir

(Balc1, 2001: 145).

Siyasal pazarlama ile se¢im siireglerinde siyasi parti ve adaylar
segmenlerin  destegini saglayabilmek amaciyla siyasal pazarlamaya
bagvururlar (Akar, 2009). Siyasal pazarlama siyasi partilerin veya adaylarin
siyasal pazarlarda nerede konumlandirildiklarini ve bundan sonra ki
gelecekte kendilerini nerede gormek istiyorlarsa o dogrultuda ¢aligmalarini
gerceklestirmek amaciyla yapilan planlar biitiiniinii olusturmaktadir (Lees-

Marshment J. 2003: 3).

Profesyonel pazarlama yoneticileri de siyasi partilerini en iyi sekilde
yonlendirmeli diger siyasi partilerden farkini ortaya koyup se¢menleri
etkileyebilecek faaliyetlerde bulunmali ve se¢menle siyasi parti arasinda
giiclii bir bag olusturmayr hedeflemelidir (Parilt1 ve Bas, 2002). Siyasal
pazarlama, se¢cim kampanyalarini ve iletisim siireglerini vurgulamaktadir

(Butler vd., 2008: 91).

Fikir ve ideolojilerin pazarlandig: siyasal pazarlama faaliyetleri yalnizca
siyasal tiikketim pazarinda uygulanmaktadir (Cubukgu, 2005: 78). ‘‘Siyasal
pazarlama, siyasi partilerin iiriin karmalarint se¢menler tarafindan talep
edilebilir duruma getirmek amaciyla gerceklestirilen cabalarin tiimii’’
seklinde ifade edilmektedir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012: 241). Iyi bir
pazarlama calismasinin sadece se¢cim zamaninda degil se¢im Oncesi ve
sonrasinda da se¢menlerin destegini saglamak ve parti itaati icin uzun
donemli pazarlama c¢alismalar1 ve halkla iliskiler faaliyetlerini profesyonel

pazarlama yoneticilerine vererek gerceklestirmelidirler (Okumus, 2005).

Siyasal pazarlama kavrami diinyada ¢ok eski bir ge¢misi olsa da
iilkemizde ¢ok yeni bir kavramdir. Ciinkii iist yonetime sahip olan kisiler
baz1 yetkilerini devretmek istememis ve iist yonetim kadrolarinin
pazarlamanin geregine inanmamis olmalari bu durumun nedeni olarak
sOylenebilir. Bunun yan1 sira siyasi parti yoneticileri yeniliklere kars1 siiphe
ile yaklasmislardir. Siyasal pazarlama kavraminin anlasilmasi igin

literatiirde gecen cesitli tanimlamalar incelenmistir. Genellikle siyasal

17



pazarlama kavrami, bir siyasi parti ya da adayr rakiplerinden ve
benzerlerinden ayristirarak se¢cmenlerin dikkatini c¢ekip en fazla segmen
kitlesine ulasarak en az masrafla se¢imleri kazanabilmek i¢in yapilan
caligmalarin tiimiine verilen addir (Tan, 2002: 4). Bu tanimdan anlasilacagi
lizere siyasi parti adaymin kaynaklari kisithdir. Calismalarinda oncelikli
olarak rakiplerinden farklilagsarak se¢menin algisinda kendine yer edinmeyi

amaglar.

Gronroos 1990°da siyasi pazarlamanin tanimini yaparken hizmet
pazarlamas1 tanimindan faydalanmistir.  Gronroos’a  goére  siyaset
pazarlamasi: “bireysel ve siyasi partilerin hedeflerine ulasabilmeleri
dogrultusunda uzun vadede en iyi sonuca ulasabilmek i¢in se¢menlerle uzun
vadeli iligkiler kurmak ve devamliligini saglayarak aralarinda ki bu iliskiyi
en ileri diizeye getirerek aralarinda ki bu iligkiyi daha da gelistirmeyi
amaglamaktadirlar.” Siyasi birey ve partiler ile se¢gmenler arasinda ki bu
iligki siyasi aktorlerin se¢menlerin c¢ikarlarimi gozeterek istek ve
ihtiyaglarina en iyi karsiligi verip vaatlerini yerine getirerek olacaktir
(Butler vd., 2008: 94). Se¢menlerin rakipler arasindan kendisine en uygun
olan1 secebilmesi ve oy verme davranisinda bulunmasi i¢in adaylara karsi
oldukca se¢ici davranmaktadirlar ve burada segmen tercihini en belirleyici
unsur adaylarin digerlerinden olan farkliligidir (Bilbil ve Celikkol, 2015).
Se¢menlerin bu noktada iizerlerine diisen sorumluluk ise siyasal tercihlerini
demokratik degerlerine bagli ve devlet yonetimini en 1iyi sekilde
gerceklestirebilecegini  diislindiikleri adaylar1 i3 basina  getirmeyi

hedeflemektir (Akar, 2009)

Bowler ve Farrell (1992) Siyasal pazarlamayi, siyasal partilerin ya da
adaylarin se¢im zamaninda maksimum gelir elde etmek ve kendi partilerini
tanitma amaciyla yaptiklar1 tanitim faaliyetlerinin uygulanmas: ile siyasal
ortamda gerceklesen bir degisim olarak tanimlamaktadir (Lees-Marshment
J., 2003: 9). Siyasal pazarlama, siyasi parti ve adaylarin devlet yonetimine
gecmek ya da yonetimde ki varligimi devam ettirmek gibi isteklerini
gerceklestirmesi dogrultusunda izledikleri yol olarak goriilmektedir (Cat1 ve

Aslan, 2003: 257).
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Siyasal pazarlama, geleneksel pazarlamadaki gibi mal ve hizmetlerin
pazarlanmas1 asamasinda kullanilan yol ve yontemleri kullanarak, devletin,
segmenlerin ve toplumun beklentilerini géz Oniinde bulundurur. Bu istek,
ihtiyac ve beklentilerine karsilik, potansiyel segmen kitlesine uygun parti ve
programlarin olusturularak ¢6ziim Onerilerinin hedef se¢men kitlesine
yapilan faaliyetlerle aktarilmasi sonucunda adaylarin kendilerine yonelik oy
verme davranisinda bulunmalari i¢in gergeklestirilen planlama ve faaliyetler
biitiiniine denir  (Cesur, 2007: 4). Siyasal pazarlamada geleneksel
pazarlamada kullanilan yOntemler uyarlanarak kullanilmaktadir. Bu
uyarlama yapilirken segmen ve toplumun beklentilerinin yani sira devletin
tutumu esas alinir. Siyasal pazarlamasinda uygun yol ve yontemler
secilirken se¢men beklentileri ve ihtiyaglar1 baz alinir. Basarili bir se¢im

sonucu bu ihtiyaglara hitap ederek elde edilebilir.

Siyasal pazarlama, geleneksel pazarlama yer alan ydntemlerin
kullanilarak pazar1 olusturan se¢menlerin ve devletin ihtiyaglarinin
belirlenip bu ihtiyaglar1 giderecek plan ve programlar yapilarak siyasi parti
ve adaylar tarafindan se¢menlere sunulmasi ve beraberinde yapilan
pazarlama c¢alismalar1 ile se¢gmen tercihlerini kendi parti ve adaylara
yonlendirilmesinin saglanmasidir (Aydin ve Ozbek, 2004: 146). Siyasal
pazarlama, hedef segmen Kkitlesini iletisim araglariyla etkilemeye yonelik
yapilan faaliyetlerdir. Genellikle se¢im zamaninda segmenlerin birgogunun
oylarin1 hangi siyasi parti ya da adaya yonelik kullanacaklar1 bellidir bu
stiregte kararli olan se¢gmenleri etkilemek kolay degildir. Bu sebepten se¢im
donemlerinde genellikle yapilan bu iletisim faaliyetleri kararsizlar iizerine
yapilmaktadir. Geriye kalan kararli se¢gmenleri etkileyebilmek i¢in ise uzun
vadeli secim Oncesi ve sonrasi ¢aligmalar gereklidir (Bayraktaroglu, 2002:

50).

Adaylarin hedef kitle se¢imi yaparken siirekli bir partiye bagli olarak oy
kullanan kisileri se¢memeleri gerekmektedir. Cilinkii bu kisileri kendi
taraflarina ¢ekmek i¢in uzun zaman ve g¢alismalar gerekmektedir. Bunun
yerine bir partiye bagli olmadan, kararsiz olarak oy kullanan kesimi hedef

kitle olarak belirlerse daha az maliyetli calismalarla kendi tarafina ¢ekebilir.
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Bu sebepten hedef kitle se¢imi siyaset pazarlamasi i¢in dnem tasimaktadir.
Siyasal pazarlama faaliyetleri uygulanirken hedef kitle ile etkilesim

kurulmasi i¢in tiim iletisim kanallarindan yararlanilmaktadir.

Siyasal pazarlama, segimlerde se¢menlerin tercihlerini etkileyerek oy
kazanmak amaciyla yapilan iletisim siirecini de i¢inde barindirarak bu amag
dogrultusunda se¢menlerle iligki kurulmasidir. Bu amaca ulasabilmek i¢in
geleneksel pazarlamada  yer  alan  pazarlamanin  4P’sinden
yararlanilmaktadir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasi parti ve
adaylar oncelikle pazar arastirmasi yapmakta segmenler boliimlenmekte ve
secmenlerin istek ve ihtiyaclar1 belirlendikten sonra hedef se¢menlere
yonelik bir parti ve program olusturularak se¢menlerin beklenti ve
isteklerini karsilayabilecek potansiyelde aday hedeflenen oy miktari igin

sunulmaktadir (Celik, 2008: 21,22).

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin se¢im zamaninda fikirlerini,
ideolojilerini, amaglarin1 ve parti adaylarin1 pazarlayabilmek amaciyla
bagvurduklari faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir (Kurtuldu, 2006: 292).
Siyasal pazarlama, aday ve partilerin eksikliklerinin belirlenmesi ile
baglayarak bu eksikliklerin karsilanmasi ve yeterli donanima sahip olduktan
sonra segmenlere sunulmasi karsiliginda segmenlerin oylarinit kazanmak ve
secmenleri bundan sonraki donemde de memnun etmeyi amaglamaktadir.
Bu hedef dogrultusunda halkla gerekli iletisimine uzun vadeli ve diizenli

olarak devam etmektedir (Aydogan, 2007: 5).

Secmenin istek ve ihtiyaclarindan bagimsiz olarak bir adaymn ilgili
secmen iizerinde basarili olmasi beklenemez. Ozellikle uzun vadeli olarak
secmenleri kendi tarafinda tutmay1 planlayan bir adayin ilk amaci se¢gmen
memnuniyeti olmalidir.  Siyasal pazarlama, se¢men ihtiyaglarinin
belirlenerek ihtiyaglara en uygun iirlinii olusturmak, en az maliyetle
secmenlere dagitimmi gerceklestirmek ve tutundurulmasini saglayan bir
siire¢ olarak adlandirilmaktadir (Polat ve Kiilter, 2008: 6). Pazarlama bilimi
ile siyaset biliminin ortak yonleri olarak iki bilimin de ¢ikar catigmalarini

uzlastirmaya yonelik faaliyetler de bulundugu izlenmektedir. Pazarlama ve
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siyaset bilim dallar1 pazari taniyip uygun faaliyetler diizenlemektedir. Farkli
c¢ikar gruplarinin bir araya gelerek olusturdugu pazar da toplumu olusturan
gruplarin deger ve tercihlerini dile getirebilmeleri ancak demokrasi ile

miimkiin olabilmektedir (Celik, 2008).

Siyasal pazarlama da amag¢ hedef siyasi parti ve aday lehinde tercihte
bulunmasini saglamaktir. Siyasal pazarlama, var olan destekleyici
segmenlerden ¢ok secim zamaninda kararsiz segmenleri kazanmak amaciyla
yapilan pazarlama c¢alismalaridir (Bayraktaroglu, 2002: 59). Siyasal
pazarlamanin bir diger amaci siyasi parti ve adaylarin se¢menlerle birebir
iletisime gecerek segmen sorunlarini analiz etmesi ve sorunlara karst ¢6ziim
Onerileri olusturularak sosyal ve ekonomik agidan yeni c¢oziimler iireterek
plan ve programlarin olusturulmasidir (Yilmaz, 2016: 416). Siyasi partiler
secim Oncesi ve sonrasi faaliyetlerinin devamliligin1 saglamak amaciyla
pazarlama faaliyetlerinde profesyonel sirketlerle ¢alismaktadirlar (Okumus,
2005: 2). Butler ve Collins’in 1994 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada,
baskanlik se¢imlerinin kazanilmasinda iyi planlanmis bir siyasal pazarlama

programinin gerekli oldugu belirtilmektedir.

Siyaset faaliyetlerinin pazarlama anlayisi ile birlikte hareket etmesi aday
ve partiler agisindan daha faydali olacaktir. Bu sayede hedef seg¢menleri
daha iyi taniyacak ve se¢menlerin beklenti ve isteklerini en iyi sekilde
tanimlayip ¢alismalarmi daha dogru yapmalarina olanak saglayacaktir
(Tatar, 2007: 7). Ticari pazarlamada satis yapabilmek igin reklamlar ne
kadar oOnemliyse siyasal pazarlamada da ayni sekilde Onemlilik arz
etmektedir. Siyasal pazarlamada etkili bir sekilde verilen reklamlar siyasi
partilerin segmen tabanlarin1 genisletmekte ve giiglendirmektedir (Saritas ve
Biitiin, 2016). Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada
tiikketicilerin yani segmenlerin adaylar ve partiler hakkinda kendi ¢abalari ile
edinmis olduklar1 bilgi yeterli degildir. Partiler ve adaylarda kendileri ile
ilgili bilgileri siyasal pazarlama ile se¢gmenlere aktarirken adaylarin istek ve
taleplerini yine siyasal pazarlama ile 6grenmekte ve hedef se¢gmenlerine

yonelik oylarmi elde edebilmek amaciyla yeni bir politik pazarlama
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faaliyetleri gergeklestirmektedir (Parili ve Bas, 2002: 16). Siyasal
pazarlama ti¢ b6liimden olusmaktadir bunlar (Altintas, 2001: 35):

Halkin ihtiyaglarinin belirlenmesi,

Parti tarafindan hazirlanan ve partinin segmenlere yapmayi vaat ettigi
programlarin halkin gereksinimlerine gore hazirlanmasi ve se¢cmenleri bu

anlamda etkileme,

Yapilan segimlerde oy elde edilerek bir anlamda parti fikrinin segmenlere

satisinin gerceklestirilmesi.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bir siyasi partiden ¢ikan adayin, partinin
fikrini se¢menlere satabilmesi icin, halkin ihtiyaglarina hakim olmalidir.
Ciinkii bu ihtiyaclar adayin sunacagi vaatlerin temelini olusturmaktadir. Bu
vaatlerin olusturulmasi kadar se¢gmenlere etkili bir sekilde sunulmasi da
onem arz etmektedir. Siyasal pazarlama se¢men ihtiyaclari ile parti
programlarinin birlestirilmesi olarak da disiiniilebilmektedir. Bu acgidan

bakildiginda ise siyasal pazarlama dort kavramdan olusmaktadir bunlar:
Halkin ihtiyaclarinin ve tatmin edilme hedefinin belirlenmesi,

Rakip partilerin ve politik piyasanin, yeni kurulan partilerin siirekli olarak
gozlenmesi ve degerlendirilerek bilgi sistemi déhilinde parti iist yonetimine

aktarilmasi,

Partinin iilkede veya bolgelerdeki c¢evresel degisimleri ve trendleri

karsilayabilecek hizli karar mekanizmasina sahip olmasi,

Partinin mamuliiniin segmene sunulmasina destek olacak delegelerden ve
diger kisilerden politik pazarlama sisteminin biitiin asamalarinda

yararlanilmasi.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda siyasal pazarlama, ‘‘lke insaninin
toplumsal, ekonomik ve siyasi ihtiyaclarin1 karsilayacak bir fikrin, etkili bir
lider onciiliigiinde halka sunulmasi ve kabul edilmesini saglamaya yonelik

calismalardir’” olarak tanimlamaktadir (Altintas, 2001: 35).
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Siyaset pazarlamasinin ayrintili  bir sekilde incelenmesi ve
tanimlanabilmesi amaciyla mevcut siyasal pazarlamasi tanimlamalarinda
yer alan igerikleri nitelik ve nicelik ac¢isindan alti madde halinde
siralanabilmektedir. Bu agiklamalarin rehberliginde siyaset pazarlama su

sekilde goriilmektedir. Bunlar (Henneberg, 2002: 94-95):

- Biitiinsel fenomen, bitiinsel yaklasim, iletisim enstriimanlar1 igin
analiz kapsamini sinirlamada mevcut egilimlere, 6zellikle siyaset
bilimciler araciligi ile cevap verebilme agisindan gerekmektedir. Bu
sadece siyaset pazarlamasi karmasinda yer alan ¢esitli elemanlar
basite indirgemez, ayn1 zamanda siyaset pazarlamasinin stratejik bir

bileseni olarak islevsel olmayanlar1 da goz ardi etmektedir.

- Devamlilik fenomeni, Siyaset pazarlamasi devamliligi olan bir
pazarlama seklidir. Siyasi kampanyalarin, partilerin kisa donemli ve
yogun c¢alisma tempolar1 i¢in simirlandirilamaz ya da yarida
birakilamaz. Giiniimiizde siyaset pazarlamasi, yonetim amacli dahi

kullaniminda devamlilik benimsenerek kullanilmaktadir.

- Teorik fenomen, siyaset pazarlamasmin sinirlari olmalidir ve bu
sinirlar1  cercevesinde  gerceklestirilmelidir.  Ornegin  siyasi

propaganda gibi benzer konularla ayr1 tutulmalidir.

- Uluslararast  fenomen,  Siyaset  pazarlamasi  uluslararasi
uygulamalara sahiptir. Diger {ilkelerden ayristirilmig farkli bir
pazarlama modeli degildir, fakat biitiin demokratik iilkelerde birebir
ayn1 modeller uygulanmamaktadir her iilke kendisine gore siyaset

pazarlamasina yon vermektedir.

- Interaktif fenomen, interaktifte degerini tamamen anlayabilmek icin
siyasi yonetim seklini bir biitiin olarak goriilmesi gerekmektedir.

Y 6netimin sistemle ilgili siireci incelenmektedir.

- Etik boyut, demokratik iilkelerde kullanilan siyaset pazarlamasinin

etik boyutu oldukca Onemli bir unsurdur. Ciinkii demokratik
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toplumlarda gergeklestirilen siyaset pazarlamasinin gergeklestirildigi
faaliyetler ve bu silirecler gerektiginde toplum tarafindan
sorgulanmaktadir ve agiklanma ihtiyacit duyulmaktadir. (Akar, 2009:
2).

Yukarida yer alan biitiinsel fenomen, devamlilik fenomeni, teorik
fenomen, uluslararas1 fenomen, interaktif fenomen ve son olarak etik boyut
kavramlart siyasal pazarlamanin biitiiniinii ve ¢ergevesini olugturmaktadir.
Siyasal pazarlama bolgesel degil uluslararasi, etik cergeveler dahilinde ve
belirli teorik sistemler ile yapilan interaktif bir yapiya sahip olan faaliyetler
biitiiniidiir. Bu faaliyetler kisa siireli degil, devamlilig1 olan ve siireklilik arz
eden faaliyetlerdir. Siyasal pazarlama tek yonli degil, aday ve se¢gmenleri,

fikirleri, sinirlar1 ve faaliyetleri ile biitiinsel bir kavramdir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerini, sadece se¢cim  zamaninda
gerceklestirilen bir pazarlama faaliyeti olarak goriip geri kalan zamanda
ortadan kaybolan siyasi parti ve adaylarin siirdiirdiigii pazarlama faaliyeti
secmenlerini kendi partilerinden uzaklastirmaktadir (Demirtas ve Ozgiiven,
2012: 249). Demokratik iilkelerde devlet yonetimine sahip olabilmenin yolu
secmen destegini elde etmek ile miimkiin olabilmektedir. Segmen destegi
farkli sekillerde de saglanabilmektedir ancak en somut ve yasal olarak da

gegerli hali oy’ a doniismiis halidir (Polat ve Kiilter, 2006: 192).

1.3. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlamada pazarin olusmasi i¢in Mucuk’a gore bazi
faktorlerin olmasi1 gerekmektedir. Bunlardan ilki tiiketicinin 6ncelikle istek
ve ihtiyaglart olusmalidir. Bu istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesi icin
gelir elde etmesi gerekir. Satin alma giicii olmalidir. Ayrica bu olusan istek
ve ihtiyaglarin1 karsilama istegi olmalidir (Mucuk, 2010: 73:74). Siyasi
partiler, siyasal pazarlama faaliyetlerine ulasmak i¢in pazarlama kavram ve
tekniklerini kullanarak hizmet verdikleri toplumun isteklerini belirlemek ve
hedef pazar istihbaratini olusturarak toplumun taleplerini karsilamak ve

toplumla iletisim halinde olan iiriinlerinin daha etkili bir iletisim kurmasini
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saglamak siyasal pazarlama konusu igerisinde yer almaktadir (Lees-

Marhsment , 2001: 1074).

Politik pazarlama, hem tanimlayici hem de kuralci bir yapisi olmasi
Ozelligi ile birden fazla alanda kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama
analizlerinin bize harita nliansin1 agiklamak ve se¢imleri yorumlamak i¢in
yeni perspektifler izleme imkani sunan bir se¢im kampanyasinin degisim
dinamiklerini analiz etme yapisint sagladigimi agiklamaktadir. Aymi
zamanda ¢ogu akademisyen siyasal pazarlamayi, partilerin ve adaylarin
secimleri kazanmak istiyorlarsa izlemeleri gereken bir politika oldugunu
sOylemektedir. Siyasal pazarlama artik taninmig bir alt disiplin olmakla
birlikte siyasi parti ve adaylara tavsiye niteligindedir (O’Shaughnessy,
2001: 1047).

Siyasal pazarlama pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Bunun sebebi ise
siyasal pazarlamanin tanimlayici bir yapiya sahip olmasidir bunun yani sira
siyasal pazarlama bir kurallar biitlinlidiir. Bu konuda bir yol izlemek i¢in
se¢cmen profilinin bize sundugu harita {izerinden tercihler yapilir tiim se¢im
kampanyalar1 analizler sonucunda yiiriitiiliir. Ozellikle akademisyenlere
gore basarili bir se¢im donemi izlenilen politikaya baglidir. Ayrica siyasal
pazarlama yeni adaylara tavsiyeler sunmaktadir. Politik pazarlama sadece
analitik bir ¢ergeve olarak degil, ayn1 zamanda problem ¢dzme araci olarak
goriilmektedir (O’Shaughnessy, 2001: 1052). Politik pazarlamanin olusmast
icin de tipki geleneksel pazarlamada ki gibi baz1 durum ve sartlarin olugsmasi
gerekmektedir. Politik pazarlama da tiiketiciler yerine se¢menler yer
almaktadir. Bunlardan ilki kendilerini en iyi sekilde temsil edecek, haklarini
en 1yl sekilde savunacak ve onlart yonetecek adaylara ihtiyag ve
gereksinimleri vardir. ikinci olarak geleneksel pazarlamada ki satin alma
giici gibi politik pazarlamada da segmenlerin oy verme giicl
bulunmaktadir. Son olarak kendilerini temsil etmelerini istedikleri adaylara
yonelik bu oy verme giiglerini kullanma isteklerinin olmasi gerekmektedir

(Bayraktaroglu, 2002).
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Geleneksel pazarlama ve politik pazarlama arasinda ki ortak
ozelliklerden birisi de her iki pazarlama cabasinin kendi hedef kitlelerine
yonelik tutundurma cabasi ve hedef kitlenin bagliligin1 amaglayan rekabet

faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir (Bayraktaroglu, 2002).

Uretim Odakli Propaganda
Satis Odakl Politik {letisim
Pazarlama Odakli Politik Pazarlama

Sekil 2: Geleneksel Pazarlamada ki Pazarlama Faaliyetlerinin Politik

Pazarlamada ki Karsihiklar:
Kaynak: Ayyildiz Unnii, 2009.

Uriin odakl1 siyasi partilerin diisiinceleri, ideolojileri ve fikirleri sabittir.
Se¢menlerin  de kendileri gibi diistindiiklerini  diislinerek segimleri
kazanacaklarina inanirlar. Se¢imlerden basarisiz ¢iksalar dahi kendi diistince
ve 1ideolojilerinde asla degisiklige gitmezler. Seg¢men ihtiyac ve
beklentilerini dikkate almadan zorla kendi diisiincelerini kabul ettirmeye

calisirlar (Ayyildiz Unnii, 2009: 1258).

Propaganda, se¢menlerin ihtiyaglarini gézetmeksizin siyasi parti ve
adaylarin kendi benimsemis olduklar1 aday1 diisiince, fikir ve ideolojilerini
secmenlere kabul ettirmeye ¢alismaktadirlar. Geleneksel pazarlamada ki ‘ne
iretirsem satarim’ anlayisina benzemektedir (Bayraktaroglu, 2002: 167).
Satis odakli siyasal pazarlamada, siyasal partiler O6nceden olusturmus
olduklar siyasal iiriinii segmene sunarlar ve sunarken de segmenlerin iiriine
oy vermeyeceklerini tahmin etmektedirler. Bu durumda siyasi partiler iiriinii
degistirmek yerine pazarlama calismalar1 ile siyasal {iriinii se¢mene
begendirmeye calisarak ikna etme ¢abasi igerisindedirler (Ayyildiz Unni,
2009: 1258). Satis odakli siyasal pazarlama da iiriinii tasarlamak i¢in degil
satmak i¢in ¢ok fazla ¢aba harcanmaktadir. Segcmen isteklerine yonelik bir

iirlin olusturmak yerine se¢menlere kendi olusturmus olduklar1 iiriinii talep
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ederek ihtiyaglarmin bu yonlii olduguna dair ikna etme ¢abasi
icerisindedirler (Less- Marshment, 2001: 695).

Politik iletisim, parti, aday, fikir ve ideolojileri birden fazla medya
araclan ile ulasabildikleri tiim segmenlere duyurarak se¢menlerin diislince
ve faaliyetlerini etkileyerek se¢ime yon verme g¢abasidir. Politik iletisim
kavrami da geleneksel pazarlamada ki satis odakli pazarlama anlayigina

benzemektedir (Glidiim Bayraktaroglu, 2002: 167).

Siyasi partiler {iriinlerini se¢menlerin istek ve beklentilerini arastirip
secmen ihtiyaglari karsilayacak iiriin tasarlayip sunarlar. Uriin odakli ve
satis odakli satis anlayisinin tam tersi segmenlerin diisiincelerini degistirip
onlant ikna etmeye calismazlar bu boliimde siyasal pazarlama ¢alismalari

tamamen se¢men odakl1 olusturulmaktadir (Ayyildiz Unnii, 2009: 1258).

Politik pazarlama, artan se¢men kitlesi ve artan siyasi rakipler ile
birlikte siyasi pazarda basarili olabilmenin sarti se¢men ihtiyaglarinin
arastirilarak se¢menlerin ihtiyaglarim1 karsilamaya yonelik programlarin
olusturulmasi ile tercih edilebilir. Segmen ihtiyaglarinin belirlendikten sonra
ithtiyaclara uygun parti ya da aday haline gelmesi ile olmaktadir. Bu durum
geleneksel pazarlamada yer alan pazarlama odakli anlayisla benzerlik
gostermektedir (Giidiim Bayraktaroglu, 2002: 167).

Se¢men odakli partiler, siyasal se¢imlerde basarili olabilmek i¢in pazar
analizi yaparak {rilinlerini se¢cmen taleplerini karsilayacak diizeyde
olusturmaktadir (Lees-Marshment J. , 2009: 459). Se¢men taleplerini
belirlemek i¢in piyasa analizi yaparlar. Burada amag¢ insanlarin
diisiincelerini degistirmek degil; ¢ikan sonucglara gore iiriin tasarlamaktir

(Less- Marshment, 2001: 696).

Siyasal pazarlama siirecinde siyasal parti ve adaylar iki sekilde
kampanyalarini devam ettirmektedirler. Ilk olarak segmenlere neden
kendilerini segmeleri gerektigine dair kendileriyle ilgili bilgi verip, plan ve

programlarint aktarirlar ikinci olarak da neden rakip parti ve adaylar
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segcmemelerine dair sdylemlerde bulunarak se¢menleri kendilerini se¢meleri

konusunda ikna etmeye calisirlar (Balci, 2007: 74).

Ticari pazarlama ile siyasal pazarlamay1 birbirinden ayiran 6zeliklerden
birisi siyasal pazarlamanin kar amaci glitmeyen se¢menlerinin bir fikir ve
ideolojiye karsilik bir eylem gergeklestirmesi iken ticari pazarlamada amag
tiiketicilerden kar elde etmektir. Benzer olan yonii ise siyasi partilerin
siyasal pazar ortaminda se¢men arzlarini karsilayabilecek diizeyde vaatler
olusturmaya ¢alisarak se¢men tercihini  etkileyebilmektir.  Ticari
pazarlamada ise pazarda kar amaci giiden isletmelerin tiiketici istek ve
ihtiyaglarina yonelik iriin gelistirmesi ve tiiketiciye sunmasi yoniiyle
birbirleri arasinda benzerlik gostermektedir (Kalemci, Giisan, Karapinar ve
Hazir, 2017: 172). Siyasal pazarlama partilerin se¢im donemlerinde
segcmenlere karsi sunduklari vaatleri, se¢menlerin sorunlarina yonelik
tiretmis olduklart ¢oziim Onerilerini ve parti programlarini pazarlamaktadir
(Ugur ve Ozdemir, 2009: 257). Parti adaymm segmenin sorununu
anlamasinin yani sira buna bir ¢ozliim getirebilmesi gerekmektedir. Parti
programlarint  bu ¢6ziim Onerileri etrafinda hazirlamalidir.  Siyasal
pazarlama siyasi parti ve adaylarin ortaya cikardiklari {iriinlerini nasil
sekillendirdikleri ile de ilgilenmektedir (Pirtini, 2003: 332). Siyasal
pazarlama partilerin sadece basin reklamlarini parti yayinlarini degil; bir
siyasi partinin se¢im pazarma girip girmedigini ve bu pazar ortaminda
se¢cmenler tarafindan ne sekilde konumlandirildigini1 da arastiran genis bir

kavramdir (Harrop, 2013: 277).

Siyasal pazarlama se¢cmen istek ve ihtiyaglarini belirledikten sonra
adaylarin pazara girdikleri siyasal trilinlerin se¢gmenlerin algisinda ne tiir bir
yer edindigi ile ilgilenmektedir. Siyasal pazara giren adaylarin, pazar
ortaminda ki konumlarinin se¢menler iizerinde ki etkisi siyasal pazarlama

ile arastirilmaktadir.

Bagarili bir siyasal pazarlama ¢alismas1 gergeklestirebilmek icin partiler
hedefledikleri segmen profilini incelemelidir. Se¢im dénemlerinde kamuoyu

aragtirmalar1 olduk¢a 6nemlilik arz etmektedir (Balci, 2001: 143). Siyasal
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pazarlamanin amaci sadece siyasi parti ve adaylarin segmen destegini
saglamak degildir. Bu istegi dogrultusunda bir diger amaci partiler ile
segmenler arasinda bir koprii gérevini gorerek gerektiginde partilerin veya
siyasal bireylerin gerekli degisimini ve gelisimini saglayan bir kavram
olmas1 gerektigine yonelik bir pazarlama stratejisi sistemidir (Parilt1 ve Bas,

2002: 24).

Siyaset pazarlamasi alani olduk¢a genis bir kavramdir. Siyaset
pazarlamasi sadece siyasi parti ve adaylar1 degil; ayni zamanda se¢gmen
oylarin1 etkileyen se¢menlerin taleplerini, ihtiyaglarini ve beklentilerini
karsilar. Yerel siyasal pazarlarda elde edilmeyi amaglayan parti bilinyesine
ilk kez katilacak olan se¢menleri degil; uzun vadede siireklilik acisindan
parti sadakatini olusturan {iiyelerin ve goniillii ¢alisanlarinin aktif rol
oynadig1 parti liyelerini de i¢ine alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir

(Lees-Marshment J. , 2003).

Siyasi partiler artik kendi blinyesinde bulunan parti tliyelerine ve hedef
kitlesinde ki se¢menlere kendi partileriyle, ideolojileriyle ve se¢cmenlerin
istek ve ihtiyaclarimi en uygun sekilde karsilayabilecekleri vaatlerinden
bahsetmektedir. Ciinkii se¢gmenler artik giinlimiizde bulunmus olduklar
ekonomik ve sosyal sikintilar nedeniyle siyasi parti ve adaylarin sadece
siyasi ve ideolojik goriislerine gore degil; yapmis olduklari faaliyetler ile
toplumsal olaylar1 ve ortamdaki ekonomik sartlar1 da goz Oniinde
bulundurarak bir karar verme yonelimindedirler (Yalginkaya ve Ay, 2017:
200).

Se¢menler se¢im donemlerinde adaylarin yapmis olduklart biitiin bu
pazarlama ¢aligmalarini inceledikten sonra kendi c¢ikarlarina en yiiksek
fayday1 saglayacagimi diisiindiigii adaylara yonelik oy verme egiliminde
bulunmaktadirlar (Ugur ve Ozdemir, 2009: 272). Ugur ve Ozdemir’in
yapmis oldugu calismada se¢menlerin adaylarini segerken en c¢ok dikkat
ettikleri faktorler arasinda birinci sirada yer alan konunun toplumsal refahla
ilgili olan bolgesel kalkinma ile ilgili karsilikli beklenti ve taahhiitlerin yer

aldig1 sonucuna ulagmistir.
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Politik pazarlama faaliyetlerinden yararlanilirken se¢cmenleri etkileme
amactyla hareket edenlerin isleri her gegen giin zorlagsmaktadir; c¢iinkii
politik pazarlama da pazarlama gibi siirekli bir degisim igerisinde oldugu
gozlenmektedir. Pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once igerisinde
bulunduklar1 kosullar incelenmeli ve her bir politik pazarlama kavramlari
bulunduklar1 sartlar ile yeniden sekillendirilip uyarlanmalidir. Tiirkiye’de
politik pazarlama agisindan en biiyiik degisim 2002 yilinda gortilmekte iken
ABD agisindan bu durum Obama’nin gergeklestirmis oldugu kampanyalar
ile sosyal medyanin vurgulanmasi seklinde oldugu goriilmiistiir (Y1lmaz,

2016: 417).

Siyasal pazarlamada basarili olabilmek i¢in siyasal pazarlama
faaliyetlerinin diger pazarlama faaliyetlerinden ayrilan baz1 Ozellikleri
bulunmaktadir. Bunlar siyasal pazarlama faaliyetlerinin siirekli yapilmasi
gerektigi, uzun vadeli caligmalar gerektirmesi ve seg¢menlere yapmis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerini degerlendirmeleri i¢in uzun bir siire

taninmasi gerektigi seklindedir (Ayyildiz Unnii, 2009: 1257).

Siyasi pazarlamanin temel amaci, siyasi partilerin ve se¢gmenlerin en
uygun ve tatmin edici kararlar1 vermelerini saglamaktir (Kolovos ve Harris,
2010: 3). Siyasal pazarlama galismalarina standart pazarlama tekniklerini
uygulamak siyasal pazarlama planlamasinin sistematik, verimli ve se¢gmen
odakli  olmasin1  saglamaktadir.  Siyaset pazarlamasi, pazarlama
faaliyetlerinin etkin kullanimini saglayarak hem aday hem de segmenler i¢in
degerli bilgiler {retebilir ve siyasi sliregte se¢gmenlerin isteklerini
karsilayabilecek diizeyde cevaplar verebilecek diizeye gelmektedirler

(Kolovos ve Harris, 2010: 5)

Siyasal pazarlama faaliyetlerinde se¢men istek ve ihtiyaglarini belirleme
ve aym zamanda en uygun se¢gmene en uygun aday ve politikalar
olusturmak icin siyasal pazar analizleri yapilmaktadir. Pazar analizi, pazari
aragtirarak se¢gmen gruplarin1 homojen yapiya ayrilmasini sagladiktan sonra
potansiyel se¢gmen gruplarint ortaya ¢ikarir (Farrell ve Wortmann, 1987:
298).

30



Pazar analizi, siyasi partilerin hedefledikleri pazar1 daha iyi anlamalarini
saglayan faaliyetleri igermektedir. Nicel ve nitel arastirmalar arasinda
anketler, roportajlar, panel c¢alismalari, odak gruplari, projektif teknikler,
kelime iliskilendirmeleri vb. yer almaktadir. Segmentasyon, heterojen kitle
secim pazarini, cografi, davranigsal, demografik ve psikografik yontemleri
kullanarak ortak bir seyleri olan daha kiiciik bdliimlere ayirmak igin
kullanilmaktadir (Lees-Marshment J. , 2009: 458). Pazar analizinin

Ozellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir.

Partiler i¢in mevcut olan destegin giiciinii 6lgmek,

- Yeni bir strateji ya da iirlin i¢im potansiyel destek giiciinii analiz

edebilmek,

- Parti iiye ve goniillillerinin potansiyel destek giiciinii analiz

edebilmek,

- Pazarin talebini 6grenmek yani segmenlerin aday olan siyasi parti ve

adaylardan ne gibi isteklerinin oldugunu 6grenmektir.

Pazar analizinden elde edilen bilgiler 1s18inda siyasi parti ve adaylar
siyasal pazarin yapisina, istek ve ihtiyaglarina gore tliriin gelistirme, strateji
gelistirme, iletisim ve siyasi partilerin kaynaklarinin tahsisi hakkinda siyasi
adaylara bilgi vermektedir. Piyasa analizinin politik {iriin {izerindeki etkisi
kismen taraflarin benimsemeye c¢aligtiklari tutum veya yonelime bagh

olarak sekil almaktadir (Lees-Marshment J. , 2009: 458).

Cesitli iilkelerde edinilen deneyimlerin sonucunda elde edilen ilkelere
gore siyasal pazarlamanin Ozellikleri asagidaki gibidir (Ozkan,2002:

21).

- Siyasal pazarlamada hedef kitle konumunda olan seg¢menlerin,
belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica bu segmenler kendi 6zelliklerine

gore tanimlanmaktadir.

- Siyasal pazardaki kesimler Ozellikleri acisindan ortak bilgi

birikimine sahiptir. Dolayisiyla bu kesimin beklentileri de aynidir.
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Siyasal  pazarlamada  boliimlendirme, etkinligi  dogrudan

etkilemektedir.
Se¢men kitlesine ulagirken tiim iletisim araclarindan yararlanilir.

Geleneksel pazarlamada her iiriiniin bir yasam egrisi vardir. Uriin
dogar, gelisir ve oliir. Dolayisiyla siyasal pazarlamada fikir, {iriin

konumundadir buna gore her fikrin bir yasam dongiisii vardir.

Siyasal pazarlamada goniillilik iligkisi esas oldugundan
kampanyalar bu sekilde yiiriitiilmektedir. Ayrica bagis kavrami

siyasal pazarlama icerisinde dnemli bir yere sahiptir.

Se¢men beklentilerinin tatmin edilmesi sonucu aday ve parti halk

tarafindan onaylanmaktadir.

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da dagitim

ve tanitim faaliyetleri nemlidir.

Propaganda araciligiyla yapilan tanitimlar daha stratejik ve etkili

hale gelir.

Siyasal pazarlamada reklam 6nemli bir yere sahiptir.

Siyaset pazarlamasi faaliyetlerinin kullanildigi {iilkelere gore siyaset

pazarlamas1 yukaridaki ilkeler etrafinda toplanmaktadir. Bu ilkelere gore

siyaset pazarlamasi geleneksel pazarlamaya benzemekte, aday, segmen ve

oy kavramlan ile farklilik gostermektedir. Yukaridaki ilkeler geleneksel

pazarlamada da karsimiza ¢ikmaktadir. Biitiin bu ilkeleri goz Oniinde

bulunduran adaylar segmenler iizerinde hakimiyet elde ederek basarili bir

se¢im donemi gegirmeyi hedeflemektedir.

1.4. Siyasal Pazarlamaya Yonelik Elestiriler ve Farklar

Politik pazarlamada geleneksel pazarlamaya gore etik degerlere aykiri

uygulamalar daha fazladir. Politik pazarlamanin igermesi gereken nitelikler

“‘bireysel ¢ikarlar yerine toplum c¢ikarlar1 koruma, giiven, yalandan uzak,
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kisisel hirstan arinma, diiriistliik’”> olarak siralanmaktadir (Ayyildiz Unnii,

2000: 1245).

Siyasi partilerin, siyasal pazarlama faaliyetlerini etkili kullanmalarinin
sonucu yalnizca se¢imi tekrardan kazanmalar1 olarak degil ayn1 zamanda
siyasi parti ya da adaylarin yonetme yeteneklerinin de ne derece etkili
oldugunu gostermektedir (Lees-Marshment J. , 2009: 474). Son zamanlarda
liderligin etik ve ahlaki Ozellikleri agisindan yapilan calismalar otantik
liderligin ortaya ciktigini gdstermektedir (Ayyildiz Unnii, 2009: 1245).
Andrew ve Harris’e gore geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama

arasindaki farklar1 asagidaki gibi agiklamistir.

- Geleneksel pazarlamanin aksine siyasal pazarlamada tiim satin alma
kararlar1 aym1 giin icerisinde yapilmaktadir. Kamuoyu yoklamalari
ile marka hisseleri izleme yontemleri arasinda benzerlikler olsa dahi
ikincisi gercek satin alma kararlarina birincisi varsayimlara

dayandirilmaktadir.

- Diger satin alma kararlarinin aksine dogrudan ya da dolayli olarak
bireysel maliyetlere bagli degildir, bu noktada geleneksel satin alma

faaliyetlerinden farklilagmaktadir.

- Oy verme eyleminin tek basina bir bedeli bulunmamaktadir.
Se¢menlerin se¢imi olmasa dahi ¢ogunlugun oy vermis oldugu

durumda ¢ogunlugun tercihiyle birlikte yasamak durumundadirlar.

- Kazanan ister se¢cim bolgesinde ister genel se¢imde olsun se¢imden
sonra Ingiltere’de ki ilklerin tiimiinii alir. En yakin ticari es degeri,

verdigi ulusal piyango ve tekeli isletmeyi teklif eder.

- Siyasi parti ve adaylar segmenlerin kolayca ayirt edemeyecekleri
birbirlerine ¢ok yakin iki ayr1 kavramdir. Segmenler karar verirken
bir paket halinde biitiiniinii degerlendirerek oy verme egiliminde

bulunurlar.
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- Birgok iilkede en basarili partiler en iyi pazarlama faaliyetlerini

yuriiten partilerdir.

- Pazarlama durumunda marka liderleri ©6n planda kalma

egilimindedirler.

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki farklari
incelendiginde geleneksel pazarlamanin aksine siyasal pazarlamada tim
satin alma yani oy kullanma kararlar1 ve faaliyetleri geleneksel pazarlamada
ki tiiketici yerine siyasal pazarlamada ki se¢menler tarafindan ayni giin
icerisinde gerceklesmektedir. Siyasal pazarlamada yer alan satin alma
maliyeti kisileri degil toplumun tamamini etkilemektedir. Dolayisiyla ortaya
c¢ikan se¢im sonucu karsimiza siyasal maliyet olarak cikmaktadir. Bu
durumda ortaya g¢ikan maliyet zorunlu olarak satin alma esnasinda ayni
partiye veya adaya oy kullanmayan se¢gmenlerinde ¢ikan sonugla yagamasini
zorunlu kilmaktadir. Se¢imi kazanan parti ve aday devlet yonetimine sahip
olmaktadir. Devlet yonetimine sahip olabilmenin sarti1 siyasal pazarlama

faaliyetlerinin uygulanmasindan ge¢gmektedir.

1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlama kavraminin anlagilmasi i¢in Oncelikli olarak
pazarlama taniminin anlagilmasi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmek ig¢in pazarlama karmasina ihtiyag duyulmaktadir.
Pazarlama, ‘“ Miisterilerle tatmin edici degisim iligkilerini kolaylastirmak ve
paydaslarla 1yi iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek {izere mallarin hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast ve tutundurulmasi siireci’’
olarak tanimlanmaktadir. Hedeflenen pazarlara yonelik yapilan pazarlama
faaliyetlerinin her biri ayr1 ayr ¢aligmalar gerceklestirilir. Bunun sonucunda
optimal bir karma olusturulur; {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma (Mucuk,
2010: 7). Bir isletmenin, hedef kitlesinde yer alan miisterilerin istek ve
ihtiyaclarmi belirleyip, bu istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak {irlin tasarimu,
fiyatlandirma, ¢esitli promosyonlar ve bu promosyonlar sonucunda miisteri
ile iiriinii bulusturmak baslica amaglar1 olarak degerlendirilmektedir. Isletme

bu adimlarin her birini gerceklestirmek ve rakiplerinin 6ne gecebilmek icin
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iyi bir pazar arastirmasi yaparak Ozenle ve sistematik bir sekilde

calismalarini siirdiirmektedir.

Siyasal pazarlama karmasi da politikacilarin fikirlerinin ticaretini
yaptiklar1 karsilikli bir ¢ikar aligverisi olarak goriilebilmektedir. Politikacilar
fikirlerini pazarlayarak, segmenlerin dikkatini ve ilgisini iizerlerine ¢ekerek,
iilke yonetimine sahip olmak adina oylarini elde etmeye calismaktadirlar.
Se¢menler de kendi c¢ikarlarini ve beklentilerini géz oniinde bulundurarak
parti vaatleri kendi taleplerine en uygun olanin1 se¢ip oy verirler. Boylelikle
kendi temsilcilerini se¢gmis olurlar (Pariltt ve Bas, 2002). Geleneksel
pazarlama kapsaminda miisteri memnuniyeti kavram siyasal pazarlama
acisindan segmen memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla siyasal
pazarlamada birincil ama¢ se¢meni verdigi oy sonucunda tatmin etmeyi
amaglamaktadir. Bu mutlulugun saglanabilmesi i¢in siyasal karma unsurlari

kullanilmaktadir.

Siyasi partiler ve adaylar siyasal pazarlama karmasini kullanarak
secmenlere daha kaliteli ve daha dogru bilgi aktariminda bulunurlar. Bu
sayede secmenler adaylar1 daha yakindan taniyarak kendilerini yonetecek en
dogru adaya oy verme egiliminde bulunurlar. Dogru adaylarin meclise
girmesini saglayarak en uygun siyasal programlarin uygulanmasinda etkili
olmaktadirlar. Siyasal pazarlama kavramlari siyasi parti ve adaylar i¢in
segmenlere  kendilerini  anlatmakta ve  segmenlerin  tutumlarini

etkileyebilmektedir (Divanoglu, 2008: 105).

Se¢menleri etkileme ve ikna etme asamasinda siyasal pazarlama
kavramlar1 kullanilmaktadir. Bu sebeple siyasal pazarlama kavramlariin bu
asamada oldukca onemli bir unsur oldugu goriilmektedir (Yilmaz, 2016:
417). Siyasi partiler ve adaylar siyasal pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken geleneksel pazarlamada pazarlamanin  4P’si  olarak
nitelendirilen dort unsurdan yararlanmaktadirlar. Bunlar iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadir. Bu dort kavram ayni sekilde siyasal pazarlamanin da

karmasint olusturmaktadirlar. Ancak siyasal pazarlama kavrami altinda
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islenecegi i¢in igerik olarak bazi degisiklikler s6z konusudur (Eroglu ve

Bayraktar, 2010: 189).

Siyasal pazarlama karmasi elemanlari, geleneksel pazarlama
elemanlarina gore daha farkli yapiya sahiptirler. Siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 birden fazla bilesenin bir araya gelmesiyle bir biitlin olusturan
kavramlardir (Yilmaz, 2016: 418). Pazarlama karmasi elemanlarinin siyasal

pazarlamaya uyarlanmis hali tablodaki gibi gosterilmektedir.

Tablo 2: Siyasal Pazarlama Karmas1 Elemanlar:

Uriin Lider, Parti Programlari, Adaylar

Fiyat Se¢im Sandigina Gitme ve Oy Kullanma, Uye Aidatlari,
Bagislar, Devlet Destegi

Dagitim Kitle Iletisim Araclari, Goniilli ve Parali Calisanlar,
Partinin il ve filce Teskilatlari, Diizenlenen Sosyal

Etkinlikler ve Toplantilar

Tutundurma | Reklam, Kisisel Propagandalar, Tanitim, Halkla iliskiler
Haber Niteligi Tasiyan Programlar ve Oy Artiric1 Diger

Caligmalar

Kaynak: Divanoglu, 2008.

Siyasal pazarlama karmasi se¢im  kampanyalarina  yonelik
uygulamalarin temelini ve igerigini olusturmaktadir. Siyasal pazarlama
karmasi1 se¢men tutumunu olumlu yonde etkileyerek, her biri segmen
tizerinde ayr1 ayn etkili olmaktadir (Divanoglu, 2008: 106). Siyasal
pazarlama karmasinin amact bu dort pazarlama karmasi elemaninm etkili
kullanarak parti ya da bireyi rakiplerine kars1 6n plana ¢ikarmak (Parilt1 ve
Bas, 2002: 20), siyasi aday ve partileri rakiplerinden daha avantajli hale
getirerek segmen destegini en iyi derecede saglamaktir (Kalemci vd., 2017:
172).
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Siyasal pazarlama karmasinin etkili kullanilmasi siyasi parti ve
adaylarin hangi se¢men kitlesini hedef alacagini kesinlestirmektedir. Ayni1
zamanda hedeflenen se¢gmen Kkitlesine yonelik hangi siyasal pazarlama
araclarimi kullanmasi gerektiginin daha dogru olacagina yonelik kararlar
vermesini saglamaktadir (Demirtas, 2010: 89-90). Geleneksel pazarlamada
yer alan pazar kavrami siyasal pazarlamada yerini se¢menlerden olusan
kamusal bir pazar kavramina birakmaktadir. Dahasi siyasal pazarlamada
“toplum ve segcmen” terimleri yer almaktadir. Bu kavramlar “tiiketici, mal
ve hizmetler” gibi kavramlarin siyasal pazarlamaya uyarlanmasi ile ortaya
cikmaktadir. Buna gore siyasal pazarlama devlet, toplum ve yurttag
ihtiyaglarm karsilayan politikalar gelistirmektedir (Aydin ve Ozbek, 2004:
146-147).

Siyasal pazarlama kavramlarinin etkin ve basarili bir sekilde
yiirlitebilmeleri agisindan degisimin siirekli oldugu ortamda siirekli olarak
pazarlama anlayisinin da degisime ugramasi goz Oniin alinmaktadir. Siyasal
pazarlama kavrami iki sekilde degisime ugramaktadirlar. Ilk olarak
geleneksel pazarlama alaninda meydana gelen degisimler sonras1 pazarlama
kavraminin degismesi ve bu kavramin siyasal pazarlama kavramini
etkilemesi, ikincisi ise siyasal pazarlamada meydana gelen degisimler
sonras1 siyasal pazarlamanin uygulanmasi noktasinda ortaya c¢ikan
degisimlerdir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarini degistirmektedir. Her
iki durumda da siyasal pazarlama kavramlar1 etkilenmekte ve yeniden

diizenlenmektedir (Y1lmaz, 2016: 417).

Geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlamanin i¢inde yasanan her tiirlii
degisimden siyasal pazarlama faaliyetleri, dolayisiyla siyasal pazarlama
karmasi etkilenmektedir. Yasanmakta olan degisimlerle siirekli olarak
degisime ugrayan, siyasal pazarlama karmasi da degisimlerin asil gayesi
secmen tercihlerinin olumlu yonde etkilenmektedir. Tiim bu degisimlere
konu olan siyasal pazarlama karmast unsurlar1 asagidaki gibi

acgiklanmaktadir.
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1.5.1. Siyasal Uriin

Isletmeler agisindan iiriin kavraminin nasil tanimlandigima iliskin ¢ok
cesitli siniflandirmalar mevcuttur. Kotler ve Levy’ e gore bes farkl {iriin
sinifi bulunmaktadir. Uriin smiflandirmas1 asagidaki gibi belirtilmektedir

(Kotler ve Levy, 1969: 12).

Fiziksel iiriin: piyasa degeri olan somut dgelerdir, para karsiliginda

satin aliabilen tirtinlerdir.
- Hizmetler: tur sirketleri, kuaforliik ve bankacilik gibi faaliyetlerdir.

- Kisiler: kisisel pazarlama endemiktir. Insan faaliyetleri, kisilerin
pazarlanmas1 profesyonellere donistiiriildii. Hollywood yildizlar

basin mensuplari, siyasi adaylar reklam ajanslart vb.
- Organizasyonlar: siyasi parti kuruluslaridir.

- Fikirler, birgok kurulus toplumlara fikirleri sunmasi1 seklindedir.
Omegin, dogum kontrol konusunda bilincin arttirilmasi amaciyla

gergeklesen iletisim faaliyetleri gosterilebilmektedir.

Uriin pazarlama karmasinin merkezini olusturmaktadir. (Wring, 1997:
665). Geleneksel pazarlamada iriin, tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla ya da yeni bir ihtiyag yaratmak amaciyla pazara
sunulan mal ve hizmetlerdir (Aydogan, 2007: 15). Siyasal pazarlamada Ki
iirtin kavramini geleneksel pazarlamada oldugu gibi somut ve net bir ifade
ile tanimlamak miimkiin degildir. Geleneksel pazarlama gibi diger
pazarlama faaliyetlerinde yer alan iiriin kavramlarina gore bir siyasi partinin
"iriini' daha az somut ve tasarim i¢in daha karmasik oldugu kavramsal
olarak da oOngoriilmektedir (Less- Marshment, 2001: 693). Dolayis ile,
siyasal pazarlama programlarinin hazirlanmasina siyasal iiriin planlamas ile
baslanmaktadir. Stratejik bir karar degiskeni olarak iiriiniin 6nemi, bir siyasi
partinin tiim pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmaktadir. Uriin; fiyat,
tutundurma ve dagitim Kkararlarimi sekillendirmesinin temel dayanak

noktasidir-/. Diger bir ifadeyle, planlama ve gelistirme programinin ¢iktisi
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olan iiriin, diger pazarlama programlarinin girdisini olusturmaktadir (Tan,

2002: 36)

Siyasal pazarlamada ki tirlin diger kuruluslarda ki iirtine gore farkliliklar
gostermektedir. Siyasal pazarlama ile ilgili yazilmis eserlerde cesitli {iriin
tanimlar1 yer almaktadir. Aydogan (2007), siyasal pazarlamada {riinii, lider,
siyasi parti, parti programi, parti adaylari, partinin yapist ve ideolojisi gibi
kavramlarin bir araya gelerek olusturdugu bilesenler biitiinii olarak ifade
edilmektedir. Tan’a (2002) gore siyasal pazarlamada triin denilince, lider,
parti programi, adaylari, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke
sorunlarma iliskin ¢6ziim Onerileri gibi hususlar ifade edilmektedir.
Islamoglu’na (2002) gére ise siyasi iiriin, bir siyasi partinin lideri, adaylari,
programlari, ideolojik ekseni felsefesi ve kimligi seklinde tanimlanmaktadir.
Wring’e (1997) gore siyasal pazarlama da segmenler ve siyasi partiler
acisindan iriin ii¢ farkli bilesenin bir araya gelmesiyle olusturulan bir
biitiinii ifade etmektedir. Bunlar; parti imaj1, lider imaj1, politika programlari
olarak adlandirilmistir. Siyasi partilerde 'liriin', bir¢ok 6zelligi kapsayan bir
kavramdir. Partinin sadece se¢im donemlerinde degil tim zamanlarinda
siyasal iirlin topluma sunulmaktadir. Siyasi {iriiniinlin igerisinde liderlik,
milletvekilleri, adaylar, tiyeler, personeller, semboller, anayasa, parti gibi
faaliyetler, konferanslar, politika vb. gibi kavramlarin tiimii yer almaktadir
(Less- Marshment, 2001: 694). Literatirde yer alan tanimalar 1s18inda,
siyasal pazarlama karmasi igerisinde yer alan iirlin kavraminin “lider, siyasi
parti, parti programi, parti adaylari, parti yapisi, ideolojisi, parti imaji, lider
imaj1, politika programlari, milletvekilleri, siyasi parti liyeleri, personelleri,
sembolleri, parti konferanslari, faaliyetleri ve anayasa” gibi bilesenlerden

olustugu sdylenebilmektedir.

Siyasi pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan {iriin temelinde
farklilastiran Gzelliklerden birisi iriiniin geleneksel pazarlamadaki gibi
gozle goriilebilir, elle tutulabilir ve anlagilmasi kolay bir {iriin olmamasi
segmenler tarafindan ayirt edilmesi ve anlagilmasinin ilk asamada zor olarak
goriilmektedir. Bu karmasik yap1 siyasal pazarlamada sadece iiriiniin degil

iriinii olusturan alt bilesenleri i¢in de gegerli bir durumdur (Yilmaz, 2016).
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Burada ki {iriin siyasi parti ya da adaylar tarafindan se¢menlere sunulan bir
fikir, ideoloji, proje, plan, aday gibi kavramlarin biitini olup
(Bayraktaroglu, 2002: 69), toplumda ki Kkisilerin goriis ve diisiincelerine
uyacak fikirlerin pazarlandig1 soyut bir iiriinden bahsedilmektedir (Altintas,
2001: 34). Dolayisiyla segmenlerin kendilerine sunulan karmasik ve soyut
yapidaki siyasal {iriin bilesenini ilk bakista iyi ya da kotii olant segerek

esanli sekilde faydalanmalar1 olas1 degildir (Bayraktaroglu, 2002: 69).

Siyasi bir iiriin olan aday kavraminin alt bilesenlerinde yer alan aday
Ozelliklerinden imaj birden ¢ok seyi ifade etmektedir ve bunlarin hepsi
se¢cmenler tizerinde ayr1 ayri etkili olup se¢gmen tercihlerini etkilemektedir.
Aday ve partinin siyasi bir iiriin olarak, se¢menler acisindan genel olarak

ayirt edilemeyen karmasik bir yapiya sahiptir (Yilmaz, 2016: 418).

Siyasal pazarlamada iiriin politikas1 Girtinii olusturma sekli ile ilgilidir.
Partiler iiriinii sunacaklar1 se¢gmen Kkitlesine gore iiriinlerinde vurgulamak
istedikleri yonlerine yonelik politikalar uygulamaktadirlar (Farrell ve
Wortmann, 1987: 298). Olusturulan {iriin, se¢menler tarafindan kabul
edilebilir 6zellikte olmali ve siyasi partilerin basarili olabilmesi igin
oncelikle olusturduklart {riin ile segmenlere kendi fikirlerini kabul
ettirmeleri gerekmektedir (Aydogan, 2007: 16). Siyasi partiler {irtinlerini
olustururken Oncelikle se¢menler iizerinde ne gibi Ozelliklerin etkili
oldugunu aragtirmali, daha sonra bu 6zellikler dikkate alinarak politika ve
stratejileri belirlemelidir. Olusturulan siyasal {irliniin diger siyasal pazarlama
karmasi elemanlariyla da uyum igerisinde olmasi beklenmektedir. Siyasi
partiler segmen ¢esitliligine gore siyasi {iriin olusturmakta, segmenler ise
kendi diislince yapisi, ideolojisi, ihtiyaglar1 vb. gibi kriterlere uygun degilse
tirline yonelik oy kullanmamaktadirlar (Divanoglu, 2008:107). Se¢gmenlerin
oy kullanma kriterleri yasadiklari bolge, bulunduklari sosyo ekonomik
yapist, sosyal ihtiyaglar1 gibi ortamlarda sekil almaktadir (Divanoglu, 2008:
107). Siyasal iiriiniin birgok alt bilesenlere sahip olmas1 sebebi ile segmenler
acisindan farkli yonleriyle ele alinip degerlendirilebilmektedir. Bu durumda
tek bir tirtin farkli ihtiyaglar karsilayabilecegi i¢in homojen olmayan bir

secmen Kkitlesini etkileyebilmektedir (Demirbas, 2004: 40). Dahasi, hangi
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adaylarin hangi se¢cmen bolgesinde aday gosterilecegi, adaylarin giindem
yaratabilmek adma hangi konulara deginecekleri siyasal {iriin
kapsamindadir. Her bolgenin segmen yapisi incelenmeli ve her bolgenin
kendi yapisina uygun iiriin kamuoyuna sunulmalidir. Se¢gmenlerin ilgisini
¢ekebilmek icin artik siyasal partiler, aday se¢imlerinde sanatgilar, sporcular
gibi toplum tarafindan bilinen ve sevilen kisilere yer vermektedirler
(Ayyildiz Unnii, 2009: 1256). Siyasal iiriiniin pazarlana bilirlik kapasitesi
siyasal pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi acisindan 6nemlilik arz
eder. Uriiniin pazarlanabilir olmas iiriiniin var olan 6zelliklerinden ya da
sunulan pazardaki ihtiyaclar1 karsilama derecesinden de degisiklik
gostermektedir. Dolayisiyla iiriinlin pazarlanabilir olmasi ile pazarlama
faaliyetlerinin basaris1 arasinda dogru orantt oldugunu sdylemek miimkiin

olacaktir (Cubukcu, 2005: 93).

Siyasal parti ve adaylarin segmenlere iiriin sunarken sadece mali degil
hizmeti de dahil ederek bir biitiinii sunmaktadirlar (Kalemci, Giisan,
Karapinar, ve Hazir, 2017: 172). Segmenler satin alma siirecinden 6nce tiriin
hakkinda arastirmalar yaparak en dogru ve giivenilir kaynaklardan gerekli
bilgiler elde ettikten sonra satin alma karar1 vermektedirler (Bayraktaroglu,
2002: 69). Segmenlerin se¢im doneminde tercih etmis olduklari iiriin, zaman
ierisinde degisiklige ugrayabilmektedir. Ornegin, segmen tarafindan tercih
edilen siyasi parti tek basina yeterli oyu elde edemedigi zaman lider olma
thtimali yok iken, yeni bir koalisyona dahil olarak iktidara ortak
olabilmektedir. Bu durumda se¢gmenin tercih etmis oldugu siyasal iiriin
secmenin yetkisinde olmayarak degisiklige ugramaktadir (Tatar, 2007: 14).
Siyasal pazarlamada {irlinliin 6nemini Séquéla su sozlerle ifade etmektedir

(Karakaya, 2000: 67-68).

“Siyasi reklamcilik bazen kendince fal bakar ve gelecegi okur. Okur ama
veniden yaratmaz. Hicbir afis, hi¢cbir zaman bir adayr segtirmemigtir.
Tanrya gsiikiir! Kampanyalar: basarili yapan iiriinlerdir yoksa iiriinleri
basarili yapan, kampanyalar degildir.”’

Séquéla’nin yukarida ifade ettigi gibi bir siyasi aday yalnizca bir afis ile

basarili olamaz, siyasi aday1 basarili yapan, karmanin tutarliligidir. Siyasal
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tirtin olusturulurken {iiriin, soyut ve karmagik bir yapiya sahip olmasi nedeni

ile oldukga basit ve anlagilir bir hale doniistiiriilmelidir.

Siyasal Uriin
Bilesenleri

/
S5E

Sekil 2: Siyasal Uriin Bilesenleri

_Kigsisel
Ozellikler

Soylem ve

\ Vaad

Kaynak: Divanoglu, 2008: 106

Siyasal pazarlama da iiriin yonlii basar1 i¢in dogru aday belirlenmeli ve
bu aday ve fikrin secmene ulastirilmas1 gerekmektedir. Siyasi partiler bu
konudaki c¢alismalarina se¢cim Oncesinden baslayarak, se¢menlerin
taleplerini belirleyip uygun aday ve fikirle se¢im zamani hazir olmalidir.
Dolayisiyla basarili bir se¢imin temelini dogru siyasal iiriin olusturmaktadir

(Demirtas, 2010: 93).
1.5.1.1. Parti Lideri

Liderlik, bir kisinin bulundugu ortamda baskalarin1 etkileyerek
yonlendirebilme o6zelligidir (Divanoglu, 2008: 107). Liderler insanlar
giidiileyen, ayrica onlarin daha verimli ¢aligmasini saglayan kisilerdir.
Siyasal pazarlamada da liderler parti {iyelerine hedefler koyarak onlar1 bu
dogrultuda yonlendirmektedirler (Borii ve Giineser, 2005: 137). Siyasal
pazarlamada 0z iirlin ‘fikir’ olmakla birlikte bu fikrin se¢gmenlere ulagsmasini

saglayan ve tanitimini yapan aktor liderdir. Siyasi partilerin segmis olduklari

42



liderler bu fikirleri segcmenlere aktardigi icin liderlerin kisisel 6zellikleri
fikirler kadar etkilidir (Altintag, 2001: 41). Liderler, fikirleri se¢gmenlere
tanitan en yetkili kisilerdir (Altintas, 2001: 34). Siyasi liderler, segmenleri
karsisina ¢ikarken bir siyasi paket halinde c¢ikmaktadirlar. Bu paket
icerisinde siyasi partiler, parti programlari, fikirler, ideolojiler, diislinceler,
parti programlari, adaylar, liderler vb. gibi siyasal {riinii olusturan
kavramlar yer almaktadir. Liderler se¢menlerden oy isterken yalnizca
kendileri i¢in degil, temsil ettikleri siyasi parti ve diger adaylara da oy
istemektedirler (Polat ve Kiilter, 2006: 197). Se¢gmenlerin karsisina siyasal
bir paket halinde ¢ikarilan liderler, se¢menlerin karsilarina ¢ikarilmadan
once segmenleri memnun edecek o6zelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir.
Gerekli ozelliklere sahip olan liderler se¢menler karsisina gerekli
arastirmalar yapilmasinin ardindan ¢ikmalidir. Geleneksel pazarlamada bir
mal1 liretmeden Once tiiketici ihtiya¢ ve istekleri aragtirilarak, tiiketicilere en
uygun mal ya da hizmet iiretilmektedir. Siyasal pazarlamada, liderler siyasal
pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once seg¢menlerin ihtiyag ve
beklentilerini arastirarak, bu ihtiya¢ ve istekleri karsilayabilecek sekilde
hazirlanmakta ve kendilerini se¢menlere siyasal bir {riin olarak
sunmaktadirlar. Olusturduklari siyasal {irliniin segmenler tarafindan tercih
edilebilmesini saglamak amaciyla pazarlama faaliyetleri igerisinde

bulunmaktadirlar (Polat ve Kiilter, 2006: 198).

Demokratik toplumlarda, toplumun i¢inde bulunmus oldugu kosullar ile
birlikte secimlerde liderlerin se¢menler {iizerindeki etkisi degisiklik
gostermektedir. Bu konuyla ilgili yapilan uygulamalar incelendiginde
liderlerin secmenler tizerindeki etkisinin yiiksek oldugu
degerlendirilmektedir (Islamoglu, 2002: 116). Se¢menler, genellikle liderler
ile partiyi 6zdestirmektedir. Partinin tamaminmi1 ‘o partinin lideri’ ile ifade
ettikleri, kullanma egiliminde olduklar1 sdylenebilmektedir. Oy kullanirken
‘o veya bu parti’ degil ‘o veya bu lider’ e oy verdikleri goriilmektedir.
(Polat ve Kiilter, 2008: 12). Ornegin, Tiirkiye’ de yapilan secimlerde,
secmenin genellikle liderleri gbz Oniinde bulundurarak oy kullandig

gbzlemlenmektedir. Sequela, Fransa Bagkanlik segimleri ile ilgili
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caligmasinda lideri, ‘‘Lider sorunlarin tistesinden gelen giiclii ve muktedir
kisi olarak’ degerlendirmektedir (Islamoglu, 2002: 117). Liderlerin,
segmenler acgisindan bu kadar odak noktasi haline gedigi durumda da siyasi
partiler, se¢menlerin siyasi liderlerde ne gibi Ozellikler aradigimi ve
secmenler i¢in ne derece Onemsendigi siyasal pazarlama kavrami igin
aragtirma konusu haline gelmektedir (Polat ve Kiilter, 2006: 193). Siyasi
liderler; segmenler, adaylar ve parti ¢alisanlar ile daha ¢ok iletisim halinde
olarak hem kendilerini hem de parti ve adaylarim1 gelistirmektedir. Bu
sayede partide olumlu bir hava yaratarak olusan bu sinerjiyi segmenlere
aktarmaktadirlar (Ayyildiz Unnii, 2009: 1266). Liderler, partiler igin
oldukca onemlidir. Se¢menlere aktarilmak istenilen fikir ile sunulan lider
arasinda bir uyum olmasi gerekir. Ciinkii segmenler benimsemis olduklari
fikirler ile birlikte giivendikleri ve inandiklar kisilere oy verme egiliminde
bulunurlar. Liderlerin her bir davranisi olduk¢a oOnemlidir. Yapacaklar
olumlu bir davranis ile segmenleri pozitif yonde etkilenirken, negatif yonlii

bir davranis ise oy kaybina neden olacaktir.

Siyasi lider, segmenlere sunulan {iriin paketinin en etkili bilesenidir.
Siyasi liderleri basariya gotiiren en biiyiikk etken ise se¢menlerin siyasi
liderlerden bekledikleri 6zelliklere sahip olmasidir (Polat ve Kiilter, 2006:
191). Islamoglu’na gore bir siyasi liderde olmasi gereken &zellikler su

sekilde siralanmaktadir (Islamoglu, 2002: 117):
- Lider, mesru otoriter gilicline sahip olmalidir.
- Lider, ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.
- Lider, giiven duyulan kisidir.
- Lider, genis bir 6ngorii yetenegine sahip gercekei bir kisidir.
- Lider, diiriist ve adildir.
- Lider, kendini izletir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.

- Lider, birlestiricidir.
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- Lider, degisimcidir.

Tan’ a gore ise basarili bir liderde olmasi gereken 6zellikler asagidaki

sekilde siralanmustir.

- Lider, mesru otoriter giiciine sahip olmalidir. Giiciinii halktan yana

kullanmalidir.

- Lider, s6z ve hareketlerinde 0lciilii ve dengeli olmalidir. Aralarinda

celiskiler olmamalidir.

- Lider, bagkalarim1 hor goérmemelidir. Baskalarin1 kiiclik diisiiriicli

hareketlerden kaginmalidir.

- Lider, devlet i¢in degismez. Kabul gordiigii prensiplerinden 0diin

vermemelidir.
- Lider, birlestirici ve biitlinleyici olmalidir.
- Lider, hayali degil gercekc¢i olmalidir.

- Lider, herkesin ¢oziimsiizliige diistiigii durumlarda bile yol gosterici ve

tesvik edici olmalidir.

- Lider, karar vermeden once iilke problemlerini uzman Kkisilerle

tartismaktan kagcinmamali ve onlarinda giivenini kazanmalidir.

- Lider, milletin 6rf ve adetlerine, manevi degerlerine bagh ve saygih

olmalidir.

- Lider, sir saklamasini bilmelidir. Politik menfaatler ugruna devletin

sirlarini agiklamamalidir.
- Lider, kadrosuyla birlikte yapabilecegi icraatlar1 vaat etmelidir.

Polat ve Kiilter (2006), siyasal iirin kavrami tizerine yapmis olduklari

calismada liderlerde ‘davranis s6z ve eylemlerdeki tutarlilifinin’ se¢gmenler
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acisindan 6nemli goriilen 6zellikler arasinda en {ist seviyede yer aldig1 tespit

edilmektedir.

Se¢menlerin giivenebilecegi liderlere ihtiya¢ duymalarinda ki en biiyiik
sebep se¢menler tarafindan genel anlamda hissedilen hayata dair belirsizlik
ve gilivensizlik duygusundan kaynaklanmaktadir. Se¢menler liderlerin
yapabilecegi isler konusunda liderlere gilivenseler dahi siirekli olarak
liderlerin tutum ve davraniglarinin ahlaki ve hukuki dogrulugunu sorgulama

ihtiyaci hissetmektedirler (Ayyildiz Unnii, 2009: 1262).

Pazarlama karmasinin unsurlarindan birisi olan iirin kavrammin alt
bilesenlerinden parti lideri siyasal pazarlama i¢cin onemli bir yere sahiptir.
Ciinkii segcmen {lizerinde biiyiik etki olusturmaktadir. Se¢cmen lider ve partiyi
bir biitiin olarak degerlendirmektedir. Bu agidan partiyi temsil eden lider
toplumu da temsil etmelidir. Ciinkii toplum kendi istek ve ihtiyaclarmin
karsilayabilecegini diisiindiigii bir lideri hayal etmektedir. Segmenleri temsil

edecek olan lider her yonii ile basarili ve olumlu bir imaja sahip olmalidir.
1.5.1.2. Parti Aday:

Aday, segme ve secilme yeterliligine sahip olan, hizmet etme istegi
igerisinde olan kisidir. Adaylar, bir partinin imajmnin olusturulmasinda etkili
uriin kavramlarindandir. Adaylar ayn1 zamanda partilerin segcmenlerle en

yakin temas igerisinde olduklari kisilerdir (Celik, 2008: 39).

Adaylar, siyasi partiler ve se¢gmenler arasinda koprii gérevine sahip olan
kisilerdir. Siyasal partileri temsil etme agisindan adaylara birgok gorev
diismektedir. Adaylar siyasi partilerin se¢gmenler tarafindan oldukca karisik
goriinen bir¢cok unsurunu bir arada bulundurarak segcmenlere kargi somut bir
obje niteligindedir. Adaylar temsil etmis olduklar1 siyasi partilerin
fikirlerini, ideolojilerini, programlarini se¢gmenlere aktarirlar. Kendi tutum
ve davraniglart ile de olumlu bir parti imaji ¢izerek se¢men giivenini
kazanmaya calismaktadirlar. Segmenlerin ve siyasi partilerin adaylardan
bekledikleri farkli 6zellikler bulunmaktadir. Adaylarin sahip olduklari
olumlu ozellikler siyasi partileri olumlu ydnde etkilerken, olumsuz

ozellikleri olumsuz yonde etkilemektedir. Siyasi partilerin se¢im basarisini
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arttirmast i¢in birgok c¢alismalar yapilmaktadir. Siyasi partilerin ve
secmenlerin adaylarda olmasini istedigi ya da hangi 6zelliklere sahip olan
adaylarin se¢gmenleri olumlu ve olumsuz yonde etkiledigine dair birgok

caligmalar yapilmaktadir.

Glinlimiizde stirekli olarak gelismekte olan ve degisen parti
programlarina ragmen aday unsuru Onemini yitirmemistir. Se¢gmenler i¢in
aday kavrami oldukca 6nemlilik arz etmektedir. Se¢im kampanyalarinda ki
en etkili iletisim yontemi yiiz yiize iletisimdir. Aday se¢imlerinde de asil
olan adayim kendisi oldugu i¢in bu tarz se¢imler de se¢menler i¢in adayin

ozellikleri belirleyici bir etkendir (Divanoglu, 2008: 111).

Siyasal partiler aday olarak gdstermis olduklar1 kisilerde bulunmasini

istedikleri 6zellikler su sekilde yer almaktadir (Celik, 2008: 39-40):

Etkili iletisim sahibi olma,

- Liderlik 6zelligini tasimasi,

- Parti ideolojisine ve fikirleriyle uyumlu tavirlar sergileme,
- Giivenilir olma,

- Saygin bir siyasal ge¢gmisi olmasi,

Se¢menlerin adaylarda olmasini istedigi 6zellikler asagidaki gibidir.
- Diirtstliik,

- Giivenilirlik,

- Kendi ¢ikarlarina degil toplumun ¢ikarlaria yer vermesi,
- Problem ¢6zme yetenegine sahip,

- lyi egitim almis olmas1 aranmaktadir.

Siyasal pazarlama ve se¢men davranislari kapsaminda adaylarin ailenin

Oonemini vurgulayacak ozelliklere sahip olmasi, se¢gmen tercihinde 6nemli
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bir faktor olarak tespit edilmektedir. Adaylarin sik sik ¢ocuklarla oynarken
goriilmesi ya da ¢ocuklar1 sevmeleri segmenler tarafindan adaylara yonelik
sempati olugsmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda uygulanacak stratejiler
adaylar acisindan &nemli katkilar bilmektedir (Aydin ve Ozbek, 2004: 165).

Partiler ve se¢gmenler herhangi bir siyasi aday1 degerlendirirken benzer
yonleriyle birlikte farkliliklar1 da g6z Oniine almaktadir. Segmenler kendi
beklenti ve ihtiyaglarina cevap bulabilecek adaylar1 ararken, siyasi partiler
adaylardan icinde bulunduklar1 partiyi temsil etmelerini, partiyi iktidara
getirmelerine ve iktidara gelen partinin basarili bir siire¢ yOnetmesini
beklemektedirler. Partinin, se¢menlerden farkli olarak adaylarda
bekledikleri 6zelliklerden bazilar1 ‘kisisel oy potansiyeline sahip olmasi,
toplum iligkilerinde ve iletisiminde basarili olmasi, iyi bir iine ve imaja
sahip olmasi, yiiz kizartici bir gegmisi olmamasi vb.”’ gibi 6zellikleri olarak

degerlendirilmektedir (Divanoglu, 2008: 111).
1.5.1.3. Parti Program

Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan {iriinii olusturan kavramlarin
liclinclisli  parti programlaridir. Bir siyasi partinin programi onu
benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde se¢gmenlerin hangi ihtiyag,
istek, arzu ve beklentilerini karsilayacagini ana hatlar1 ile gosteren eylem
planidir. Bu eylem plan1 parti felsefesi, ideolojisi ve imaji ile uyumlu
olmalidir (Islamoglu, 2002: 123). Siyasal iiriin kapsaminda belki de en
onemli bilesen parti programlaridir. Ulkenin i¢inde bulundugu durum ve
sartlar altinda var olan sorunlarina yonelik olusturulan ¢6ziim Onerilerine
yonelik plan ve programlar olarak degerlendirilmektedir (Cesur, 2007: 22).
Siyasi partilerin olusturduklar1 parti programlarimin ulasilabilir  ve
gercekeilige uygun olmasi segmenlere karsi olusturulacak giiven agisindan
olduk¢a oOnemlidir. Clinkii se¢menler gilivendikleri ve inandiklari parti
programlarina oy vermektedirler. Siyasi partiler parti programlarini
aciklarken hangi sorunlara ne gibi ¢6ziim Onerileri olusturduklarimi bu

stirecte hangi kaynaklar1 kullanacaklarin1 gosterebilmelidirler (Divanoglu,
2008: 109).
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Secmenlerin siyasi bilgileri ve egitim diizeylerinde ki artis dogruyu
bulmalar1 agisindan daha sorgulayict ve arastirmact olmalarini
saglamaktadir. Bu dogrultuda segmenler siyasi partiler hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olmak i¢in parti programlarini inceleyip ona gore karar verme
stirecine yonelmektedir. Bundan dolayr parti programlar1 partiler igin
olduk¢a onemlidir (Cubukgu, 2005: 98). Egitim seviyesi yiiksek olan
segmenler parti programlarini incelerken se¢menlerin biiyiik bir cogunlugu
parti programlar1 ile ayrintili bir sekilde ilgilenmemektedir. Bu durum
partiler tarafindan, programlarin ana unsurlarinin sloganlastiriimasiyla
¢ozillmeye calisilmaktadir. Ornegin, “Yeter, soz milletindir!”, “Adil
Diizen”, “Herkese iki Anahtar”, ‘‘Cag Atlayan Tiirkiye” vb. (Demirbas,
2004: 42). Toplumun siyasal egitim bakimindan, partilerin programlarla
ortaya c¢ikmalari, segcmene tercih hakki vermeleri, geleneksel toplumdan
modern topluma gegiste dnemli bir ilerleme olusturmaktadir. Birden fazla
programin kamuoyuna sunulmasi bir tartigma ortaminin agilmasi,
tartismanin dinamigi ile fikirlerin gelismesi yayginlagsmasi se¢gmenin iktidar
karsisinda daha etkin bir rol oynamaya baslamasina imkan saglamaktadir

(Tan, 2002: 40).

Siyasi partiler i¢in program olusturmak olduk¢a karmasik ve zor bir
faaliyettir. Bu durumu zor hale getiren sebepler ise toplum yapisinin tek
diize olmayist ve toplum c¢ikarlarinin birbirinden farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Siyasi partiler ¢ogu kez yapilacak isleri belirlemek,
kamuoyuna sunmak, ikna etmek ve sonrada uygulamaya ge¢mek
durumundadir (Tan, 2002: 39). Parti programi olusturulurken bazen iilkenin
durumuna gore bazi konulara Oncelik verilmektedir. Bunlar iktisadi,
toplumsal ya da kiiltiirel konular olarak degisiklik gostermektedir (Aydogan,
2007: 17-18). Siyasi partiler segmenlere sunmus olduklar1 parti programlari
ile degisimden, gelisimden, var olan problemlere yonelik iirettikleri ¢éziim
onerilerinden bahsetmektedir. Bazen se¢menlere bir hedef gostermektedirler
(Demirbas, 2004: 40). Parti programinda siralanacak ¢oziim Onerileri
gerceklere dayanmalidir. Yani, program gercek¢i olmalidir. Hangi

sorunlarin, hangi sira ile hangi kaynaklar1 kullanarak, nasil ¢oziilecekleri,
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tilke gergekleri ile tutarli olarak ortaya konmalidir. Parti programlarinin
gercekei olmayisinin sonucu, hem partiyi hem de lider ve adaylari, verdigi
sozde durmayan gilivenilmez kurum ve insan konumuna diistirmektedir.
Iktidarda basarili olabilmenin sart1 iktidara hazirlik olmakla baslamaktadir
(Islamoglu, 2002: 124). Ciinkii iktidara geldigi zaman basarisiz olan bir
siyasi partinin ise tekrar sec¢ilme ihtimali oldukca diistiktiir (Cubukeu, 2005:
99).

Basaril1 bir siyasi parti programi olusturabilmek ic¢in diger iilkelerde
basarili olmus olan siyasi parti programlar1 incelenmeli ve kendi tilkemizde
nasil uygulanabilecegi arastirilarak iilke ve siyasi parti ideolojilerine gore
uyarlanmalidir (Divanoglu, 2008: 109). Basarili bir parti programinda
olmas: gereken ozellikler su sekilde yer almaktadir (Islamoglu, 2002: 125-
126).

- Parti programi milli olmalidir.

- Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
- Ulke sorunlarini, bunlarin éncelik sirasini dikkate almalidur.

- Coziim onerileri tilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmaldir.

- Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

- Inandiric1 ve giiven verici olmalidur.

- Partinin iiriini olmalidir.

- Hedefleri ger¢ekei ve ulagilabilir olmalidir.

- Bilimsel verilere dayanmalidir.

Parti programi gelistirmek amatorce yapilacak bir is degildir, program
hazirlig1r yapilirken profesyonel kisilerden yardim alinmasi gerekmektedir.
Parti programi hazirlanirken bazi konulara oldukg¢a dikkat edilmesi
gerekmektedir. En az hata ile en iy1 program olusturulmaya calisilmasi

dikkat edilmesi gereken konulardan bazilaridir (Islamoglu, 2002: 126).
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- Parti programi hazirlamak parti i¢inde orgiitlenmeyi ve kadrolagsmay1

gerektirmektedir.

- Parti programi hazirlanirken program iiretme ile slogan iiretme

karistirilmamalidir.

- Bagka bir iilkede ya da toplumda basarili olan parti programi aynen
parti programina dahil edilmemelidir, O6rnek almman parti programi
uygulanacak olan {ilkenin orf ve adetlerine, yasal diizenlemelerine uyumlu

hale getirilmelidir.

- Parti programi hazirlanirken biirokraside dikkate alinmasi

gerekmektedir.

- Parti programlarinin uluslararasi durumla da uyumlu ve tutarh

olmasi1 gerekmektedir.

1.5.2. Siyasal Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasini olusturan dort karar degiskeninden biridir.
Geleneksel pazarlamada fiyat, arz ile talebi karsilastirir. Alici ile saticinin
anlagmasi ile degisimi saglar. Dolayisiyla hem isletmeler agisindan hem de

tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir (Mucuk, 2010: 153).

Ticari mal ve hizmetlerin fiyatinin 6denmeden kisilerin bu mal ve
hizmetlerden fayda saglamalari s6z konusu degildir. Ticari mal ve
hizmetlerde, iiretici ve tiiketici agisindan karar verme asamasina etkili olan
faktor piyasa kosullari sonucu ortaya ¢ikan fiyat unsurudur. Fiyat, siyasi
partiler de ve kamusal alanlarda, vaat edilen mal ve hizmetlerde farklilik
gostermektedir. Bu mal ve hizmetlerin fiyat ile degerlendirilmesinin
imkansiz olma sebebi ise faydanin 6zel tiiketime tahsis edilemiyor olmasi ve
maliyetinden kaynakli ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz sonuglarina
bireysel olarak katlanilmamasindan kaynaklanmaktadir (Aydogan, 2007:
22).

Fiyat sadece etiketin ilizerinde ki bir say1 degildir. Pek ¢ok farklh
sekillerde var olur. Ayrica pek cok farkli islevi bulunmaktadir. Ornegin,
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kira, harg, {icretler, vergiler, pullar, maaglar ve komisyonlar. Bunlarin hepsi
bir hizmet ya da iiriin i¢in 6denen fiyatlardir (Kotler ve Keller, 2018: 461).
Geleneksel pazarlamada fiyat, tiiketicilerin iirin ya da hizmetlerden
yararlanmak adina 6demis olduklar1 bir bedel iken, siyasal pazarlama
acisindan fiyatlandirma daha karmasik bir siireci temsil etmektedir. Bu
durumun temel nedeni ise se¢gmenlerin oy vermek i¢in herhangi bir 6deme

yapmalarina gerek olmamasidir (Demirtas, 2019: 422).

Siyasal pazarlamada fiyat, maliyet ve oy kavramlari ile agiklanmaktadir
(Yilmaz, 2016: 420). Bir siyasi partinin siyasal pazarlama
uygulamalarindaki nihai hedefi, segmenlerin kendilerine oy vermelerini
saglamaktir. Se¢menlerin giinliik hayatlarim1  huzur i¢inde devam
ettirebilmeleri igin bir takim beklentilerine hizmet etmeyi vaat eden
aday/parti, bu beklentilerin gerektirdigi c¢abalar1 gostermek durumundadir.
Se¢menler kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina inandiklar1 adaya/partiye

oy vererek karsiliginda bir anlamda adayi/partiyi satin almis olmaktadirlar

(Tan, 2002: 21).

Siyasal pazarlamada parasal olarak fiyattan ve kardan stz etmek zordur.
Ancak, iirtine 6denen fiyatlar olarak tanimlanabilecek bazi unsurlar vardir.
Siyasal pazarlamada fiyat; partiye tiye olmak i¢in O6denen aidatlar ve
bagislar olabilecegi gibi, adaya veya partiye oy vermek ve parti
politikalarim1 desteklemek de olabilir. Partiyi veya adayr desteklemek
amactyla sandik basina gitmenin maliyeti ve kampanya i¢in yapilan bagislar
da 6denen fiyatlar olarak kabul edilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 63,
Aydogan, 2007: 22).

Siyasal pazarlama da gercek bir satin alma s6z konusu olmamaktadir.
Burada se¢gmenin satin alma fiyattim1 olusturan durum se¢menlerin
adaylardan maddi ya da manevi beklentilerini i¢ermektedir (Kalemci vd.,
2017: 172). Se¢menler kendilerine en ¢ok yararli olacagini diisiindiigii siyasi
parti ve adaylara oy vererek aslinda bu Ogelerde somutlasan yarar1 ya da
hizmeti satin almis olurlar. Boylelikle, klasik pazarlama karmasindaki fiyat

degiskeni, siyasal pazarlamada karsimiza se¢gmen tarafindan kullanilan
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““oy”” olarak ¢ikmaktadir. (Pirtini, 2003: 329). Sec¢menlerin giinliikk
hayatlarin1 huzur i¢inde devam ettirebilmeleri i¢in bir takim beklentilerine
hizmet etmeyi vaat eden aday bu beklentilerin gerektirdigi cabalari
gostermek durumundadir. Se¢menler kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina
inandiklar1 adaya oy vererek karsiliginda bir anlamda adayr satin almis
olurlar (Tan, 2002: 21). Geleneksel pazarlamada yer alan fiyatin, siyasal
pazarlama alaninda ki karsiligi olarak oy, anayasayla tiim vatandaslara esit
olarak ve her se¢imde bir defaya mahsus olarak kullanmalar1 maksadiyla
dagitilmig bir haktir. Oy, aymi zamanda siyasal {riiniin pazarlanmasi
sonucunda hedeflenen amaca ulagmayr saglayan bir unsur olarak

degerlenmektedir (Tatar, 2007: 16).

Se¢men vermis oldugu oy karsilifinda siyasi partilerden bireysel ve
toplumsal sorunlara yonelik ¢oziimler iiretmesini ve faaliyete gecirmesini
beklemektedir. Her se¢gmen i¢inde bulundugu toplumsal ve ekonomik sartlar
dogrultusunda siyasi partilerden farkli beklenti ve istek icerisinde olabilir.
Bu durumda iktidara gelen siyasi partiler basarili bir yonetim siireci
gerceklestirebilmek adina toplum menfaatlerini géz onlinde bulundurarak

herkesin yararina olacak ¢oziimler tiretmelidir (Tatar, 2007: 17).

Siyasal pazarlamada yer alan fiyat kavrami kamusal alanda yer alan
maliyet unsurlari ile baglantilidir. Iktidara gelen siyasi partiler, devletin kit
kaynaklarmi kullanarak topluma hizmet etmeye c¢alisirlar. Bu durumda
devletin kit kaynaklarini etkin kullanabilmek i¢in isleyise yonelik bir takim
politikalarin diizenlenmesi gerekmektedir (Celik, 2008: 40). Fiyat, gelir
yaratan tek pazarlama elemanidir; diger pazarlama bilesenleri ise maliyet
kalemidir (Kotler ve Keller, 2018: 488). Geleneksel pazarlamada iiriin ya da
hizmet satin aldigimiz zaman bunun bir fiyati vardir. Fakat siyasal
pazarlamada tercih ettigimiz {iriinlin somut bir fiyati yoktur. Se¢gmenlerin
tercih ettikleri {irliniin fayda maliyeti uzun donemde ortaya cikmaktadir
(Bayraktaroglu, 2002: 71). Siyasal pazarlamada fiyatin daha ¢ok psikolojik
bir yan1 vardir. Fiyat miibadele aracidir. Siyasal pazarlamada fiyat, iiye
aidati, bagislar, partiye verilebilecek ¢esitli hizmetler, triinler karsilig1 bir

bedel olabilecegi gibi, se¢im zamani adaya veya partiye oy vermek ve adi
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gecen parti ve adaym ortaya koydugu ve savundugu politikalar1 oyla
desteklemek de olabilir. Se¢menin adayin degerlerini kabul etmesi veya
adayin segcmeni memnun edebilmek i¢in degerlerini degistirmesi de bu
aligverisin bir baska yonii sayilabilmektedir. Oy verme, psikolojik bir satin

alma olup, satin almayla oy verme arasinda da paralellik bulunmaktadir

(Polat vd., 2004: 37, Cesur, 2007: 24).

Siyasal pazarlama agisindan satin alma ile geleneksel pazarlamada yer
alan satin alma siiregleri arasindaki en biiyiik farklardan birisi siyasal
pazarlama da, siyasal iirlin satin alinacagi zaman tiim se¢gmenler ayni giin
icerisinde satin alim (oy verme) gergeklestirirler. Tercih edilen siyasal
riiniin olumlu ya da olumsuz sonuglarindan satin almayan se¢menler de
etkilenmektedirler. Uriinden memnun kalinmadigi durumda ise segmenlerin
bir sonraki se¢imi beklemeleri gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 75).

15.2.1. Siyaset Pazarlamasinda Fiyatlandirmay1 Etkileyen
Faktorler

Siyasal pazarlama siirecinde fiyati etkileyen unsurlar, hukuki etmenler,
genel ekonomik hedefler, rakip siyasi partiler, baski gruplar1 ve pazarlama
karmasinin diger unsurlar1 seklinde agiklanmaktadir (Tan, 2002: 47-48). Bu

faktorleri sirasiyla agiklamak gerekirse;

Hukuki etkenler, kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve
kosullarinin 15181 altinda gergeklestirilmesi zorunlulugu olan bu kararlara
hukuki sinirlamalar getirmekte ve keyfi uygulamalara izin vermemektedir.
Vergi koyma hakki, borglanma ve harcama yetkileri, biitge esaslart ve
yasama giicli tarafindan kontrol ve denetim gibi biitiin mali konular hukuki
yap1 ve hukuk diizeni igerisinde ortaya cikmaktadirlar. Yasalarin ¢izdigi
siirlar ve giidiilen amaglar dogrultusunda belirlenecek kararlarda, planlama
ve programlamayla ilgili diizenlemelerde biitin bu hukuki kurallara

uyulmasi, yasal dayanaklarin bulunmas: sarttir.

Genel ekonomik hedefler, kamu maliyesi kararlart her seyden once
enflasyona yol agmaksizin tam istthdamin saglanmasi, ekonomik dengenin

ve kalkinmanin gergeklestirilmesi, gelir dagilimimin diizenlenmesi gibi
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genel ekonomik hedefler dogrultusunda olmalidir. Giidillen amaglara
ulagilabilmesi bakimindan siyasi partinin maliye politikas1 ile genel
ekonomik hedeflerin birbirileri ile uyumlu, ayni dogrultuda isletmeyi
hedefleyen karar alma ve uygulama yapisi igerisinde gerceklestirilmesi

biiyiik 6nem tagimaktadir.

Rakip siyasi partiler, siyasi parti alacagi kamu maliyesi kararlarina
rakiplerin nasil tepki gostereceklerini de goz oniine alinmalidir. Rakiplerin
tepkisi kendi kamu maliyesi kararlarin1 ayarlamak veya diger pazarlama
karmas1 unsurlarinda degisiklik yapmak yahut bunlarin her ikisini birden
yapmak seklinde olabilmektedir. Belirlenen kamu maliyesi kararlari dogal
olarak belirli bir kamuoyu béliimiine yeni rakiplerin girislerinde de etKi
etmektedir. Rakiplerin tepkilerine zamaninda ve yerinde yapilacak kamu
maliyesi  diizenlemeleriyle cevap verebilecek avantaj saglanmaya

caligilmalidir.

Baski  gruplari, politik kararlarin  kendi istek ve beklentileri
dogrultusunda alinmasi i¢in siyasi partilere baski yapmaktadirlar. Bu bask1
ile grup iyelerinin kamu harcamalarmma daha az katilmalari ya da milli
gelirden daha fazla pay almalarini saglama amaci yatmaktadir. Siyasi parti
mali yliklerin fertlere dagitimi ve gelir dagilimmin diizenlenisinde
tiyelerinin oy kararlar1 {izerinde biiyiik etkisi bulunan bu gruplarin
tepkilerini g6z Oniinde bulundurarak biiyiik oy kayiplarini 6nlemeye

calismalidir.

Pazarlama karmasimin diger unsurlarz, Siyasi parti programinda yer
alan vaatlerin getirecegi finansal yiiklerin biiyiikliigiine ve bu vaatlerden
faydalanacak kamuoyu bolimiine gore kamu harcamalarinin sekli, tipi ve

usuliinii belirlemelidir.
1.5.2.2. Siyasal Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri ve Amaclar:

Siyasi partiler veya adaylar se¢cim oOncesi donemlerde kendilerini
segcmenlerce talep edilebilir duruma getirmek igin cesitli c¢aligmalar
iistlenmektedir. Se¢men tarafindan karsilasilacak bir psikolojik unsur veya

rakiplerin ani saldiris1 adayimn ya da partinin hazirlikli olmamasi durumunda
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secimin kaybedilmesine neden olabilmektedir. Siyasi partiler, tipki ticari
isletmeler gibi  belirli  siirecler izleyerek fiyatlama kararlarini
olusturmalidirlar. Bir  siyasi fiyatlama  siireci su sekilde

olusturulabilmektedir (Demirtas, 2010: 110);

DURUM ANALiZi TAHMINLER HEDEF
Rakibin Eksik Partinin Oylari Iktidar Hedefi
?énleri’ _ Rakip Partinin Muhalefet Hedefi
Parggiﬂeli;f sik Oylan Nis Hedefler

Se¢men Istekleri,

Sec¢men Isteklerini
Karsilama Kapasitesi

¥ ¥

@

ANALIZLER

p.

FIYATLAMA AMACLARI

p.

FiYATLAMA STRATEJILERI

\ 4

SONUCLARI iZLEME

Sekil 3: Siyasal Partiler i¢in Fiyatlama Siireci
Kaynak: Demirtas (2010): 111.

Siyasi partiler fiyatlama stratejilerini olustururken durum analizi,
tahmin ve bazi hareketlerden etkilenmektedir. Durum analizi yapilirken
rakiplerin, talebin ve arzin durumu 6nem gostermektedir. Tahminler ise
siyasi partinin gelecek ile ilgili diisiinceleridir. Bunlarin sonucunda siyasi

parti mevcut durumu koruma, fiyat yiikseltme ve ya lideri izleme gibi
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stratejilerden birini secer. Bu durum yapilan analizleri, fiyatlamanin

amaglarini ve stratejilerini dogrudan etkilemektedir.

Giliniimiizde siyasal iktidar devlet adina kamu gelirleri ve giderleri
araciligiyla ekonomi igerisinde biiyilik rol oynamakta, diizenleyici, gelistirici
etkiler yaratabilmektedir. Kuskusuz bu etkilerin se¢men faydasini
maksimize edecek dogrultuda yapilabilmesi uygulanan politikalarin
basarisina baghdir. Siyasi partinin se¢imlerdeki basarisi iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Boyle bir uygulamanin amaci enflasyona yol agmaksizin
imkanlar olgiistinde istihdam diizeyinin yiikselmesi, ekonomide dengenin
saglanmasi, ekonomik kalkinmanin gerceklestirilmesi, gelir dagiliminin

diizenlenmesidir (Tan, 2002: 48).

Bir siyasi parti kamu hizmetlerinin tiiriinii diizeyini ve finansmaninin ne
olacagini belirlerken fiyatlama amaglarini iyi hesaplamalidir. Bu amaglar
ticari amaglara benzer sekilde asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu, 2002:

134).

- Oylart maksimize etme,

- Partiler arasinda belli bir siraya yiikselme,
- Gelecekteki oylar1 maksimize etme,

- Baslica rakipler arasinda yer alma,

- Iktidar ortag1 olma,

- Belli bir imaj yaratmadir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de fiyatin her
zaman rasyonel degerlendirmeye tabi tutulmayisidir. Ornek olarak, 1991
se¢imlerinde Demirel, ‘“‘ANAP’m vaatlerinin iki kat1 ve iki anahtar’’
vaatleri verilebilmektedir. Buna benzer se¢im vaatleri iilkemizin siyasi
giindemini 6zellikle se¢cim donemlerinde siklikla isgal etmektedir. 2007
secimlerinde Cem UZAN’1n mazotun 1 TL olmas1 ve findigin kilosunun 8
TL olmas1 gibi vaatleri se¢menler tarafindan gercek dis1t bulunmustur.
Internet ortaminda Cem UZAN’1n ulasilmaz vaatlerine segmenler tarafindan

mizahi yonde yenileri eklenmistir (Demirtas, 2010: 112).
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1.5.3. Siyasal Dagitim

Geleneksel pazarlamada temel basar kriteri, tliketicilere istedikleri iiriin
veya hizmetleri, satin almak istedikleri anda onlara bu imkani saglamakla
gerceklesmektedir. Siyasal pazarlama agisindan bakildiginda, se¢im Oncesi
donemlerde partilerin ve adaylarin ¢ok yogun sekilde se¢gmenlerle iletisime
geemeye calistigini, ilerideki hedefleri i¢in gelistirdikleri se¢im vaatlerini
uygun araglarla ulastirmaya calistiklar1 goriilmektedir. Se¢cmene yonelik
verilen bu vaatler, geleneksel pazarlamada oldugu gibi, uygun zaman ve
uygun yer veya yerlerde ulastirilmaz ise, adayin ya da partinin se¢imde

basar1 sans1 oldukga azalacaktir (Demirtas, 2010: 113).

Siyasi partilerin hedeflenen se¢cmen kitlesinin beklentisini karsilamak
amaciyla segmenlere vaat ettigi hizmet ve fikirlerini en uygun yer ve zaman
diliminde se¢menlere ulastirilmasi gerekmektedir. Bu noktada siyasi partiler
de il, ilce, mahalle ve diger orgiitlerle birlikte geleneksel pazarlama
ilkelerinde yer alan bir gesit dagitim kanali olusturulmaktadir (Pirtini, 2003:
329-330). Siyasal pazarlama da dagitim, siyasal iriinlerin hedef se¢menlere
en kisa zamanda en dogru sekilde ve en diisiik maliyetle yapilmasini

amaclamaktadir (Kalemci vd., 2017: 172).

Siyasi partilerin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlar1 ¢ok ¢esitli tiplerdeki
pazarlama kanallar tarafindan segcmenlere ulastirilmaktadir. Farkli isimlerle
anilan ¢esitli tiplerdeki bu kanallar siyasi parti ile segmen arasindaki iliskiyi
saglayan kisi ya da kuruluslardir. S6z ve vaatlerle ilgili mesajlar segmene
Uygun zamanda, uygun yerde ve uygun araci vasitasiyla sunuldugu takdirde
bir anlam ifade eder. Dagitim, s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin se¢gmenlere
ulagtirilmasiyla ilgili tim cabalar1 kapsamaktadir (Tan, 2002: 50). Siyasal
pazarlamada dagitim denilince; siyasi iriinlerin ve bunlara iligkin mesajlarin
se¢cmen kitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin
bi¢imde ulastirilmas: akla gelir (islamoglu, 2002: 135). Parti ile ilgili
dagitim kanallar1 iki kisimda incelenmektedir. Bunlar; dagitim kanalinin

secimi ve fiziksel dagitimdir.
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Dagitim kanalinin se¢imi, nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi,
mesajlarin  segmene ulastirilmasinda hangi tip ve ne kadar aract
kullanilacag1 sorunudur. Fiziksel dagitim ise mesajlarin siyasi partiden
segmenlere akisi, diger bir deyisle fiziksel dagitim sisteminin secilmesi ve
bdylece mesajin gitmesi gereken yere zamaninda ve minimum masrafla

ulastirilmasi seklinde yer almaktadir (Tan, 2002: 51).

Siyasal pazarlamada dagitim, iki sekilde gerceklestirilebilir. Birincisi
parti kadrolarinin  hi¢bir aract kullanmadan se¢menlere dogrudan
ulastirmalari ikincisi ise kadrolarin bir takim aracilar vasitasi ile segmenlere
ulastirilmas1 seklindedir (Islamoglu, 2002: 135). Bunlar; partinin veya
adaym ve parti calisanlarinin, goniilliilerin direkt olarak se¢menle iletisime
geemesini belirten ‘‘dogrudan dagitim’’ parti, adaylar, ¢alisanlarin disinda
bagimsiz kuruluslarca mesajlarin  se¢cmenlere iletilmesini ifade eden
““dolayli dagiimdir’> (Demirtas, 2019: 114). Birinci yolun {stiinligi;
triinlerin ve fikirlerin bagkalar1 tarafindan degistirilmeden se¢menlere
ulastirilmasini, mesajlarin denetim altinda tutulmasini, eksik ya da yanlis
algilamalarinin 6niine gegilmesini saglamaktadir. Fakat bu yontem oldukga
maliyetlidir. Ikinci yol birinci yola gore dezavantaji yiiksek, maliyeti
diisiiktiir. Bu yolla daha kisa siirede daha ¢cok segmene daha az maliyet ile

ulasmak miimkiindiir (islamoglu, 2002: 135).

Uzerinde &nemle durulmasi gereken bir husus olarak, geleneksel ve
siyasal pazarlamada dagitim Onemli bir maliyet kalemidir. Geleneksel
pazarlamada bilindigi {iizere isletme ile tiiketici arasinda gerceklesen
aligveris sonucunda dagitim faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Siyasal
pazarlamada ise bir se¢mene siyasi partinin fikir veya ideolojisi dogru yer
ve zamanda ulagsmazsa  basarili  bir dagitimm  gerceklestigi

sOylenememektedir.

Siyasal pazarlamada fiziksel bir dagitimdan sz edilememektedir.
Ancak partilerin merkez teskilat, il teskilatlari, ilge ve tasra teskilatlari,
delegeler ve parti fikirlerini benimseyenler dagitim kanali igerisinde yer

almaktadir. Dagitim alaninda bir diger 6nemli olan nokta ise parti
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binalariin, se¢menlerin siirekli gorebilecekleri bir yerde olmasidir. Bu da
se¢menlerle siirekli bir arada olduklar1 daha samimi ve yakin bir izlenim

vermektedir (Altintas, 2001: 42).

Siyasi partilerin dagitim kanallar1; siyasi iiriin olan fikir, ideoloji,
program ve adaylarmi se¢menlere ulasmasimi saglamaktadir. 11 ve ilce
orgiitlenmeleri, bir siyasal partinin dagitim kanalint olugturmaktadir. Siyasi
partiler ve se¢menler arasinda ki iletisim bu dagitim kanali yolu ile
saglanmaktadir. Siyasi partiler genel iletisimlerini yerel diizeyde bu birimler
ile kurmaktadir. Bu acidan mesajlar1 iletecek olan dagitim kanallarinin
tasarlanmasina ve se¢imine onem verilmesi gerekmektedir. Siyasal parti
adaylari, iiyeler, goniillii calisanlar ve parti teskilatlar1 dagitim kanali tiyeleri
olarak gosterilebilmektedir (Celik, 2008: 41). Siyasal dagitim faaliyetleri
icerisinden birgok kisi ve kurulus yer almaktadir. Bunlarin igerisinde
adaylar, siyasi parti Orgiitleri, liyeleri ve goniilliilerinin hepsi birer siyasal
dagitim bilesenleridir.. Se¢gmene ulasma yontemleri icerisinde ise mitingler,
ev gezmeleri, mahalle ve kahvehane ziyaretleri, kadin kollar1 ve genclik
kollart ¢aligmalarinin  her biri dagitim kanalin1 olusturmaktadirlar

(Divanoglu, 2008: 113).

Parti YOnetimi ve Lider

v v

< Mabhalli Orgiitler Adaylar >
v
Uyeler
¥ i v
Goniilluler Parti Calismalari Propaganda
v v v v v

SECMENLER

Sekil 4: Dagitim Kanah
Kaynak: Islamoglu, 2002: 136.

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da dogrudan

ve dolayli dagitimdan s6z edilmektedir. Dogrudan dagitim, siyasi partilerin
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ve dagitim ile ilgili kisilerin aracit kullanmadan goniillii calisanlar, parti
tiyeleri, adaylar vb. etmenlerin siyasal iirlinli se¢gmenlere direkt olarak
ulagtirmasidir. Dolayli dagitimda ise, siyasi partilerin araci kullanarak bu
konuda uzmanlasmis kuruluslar ile anlasarak siyasi iiriinlerini segmenlere
ulagtirmalar1 s6z konusu olmaktadir. Segmenler eskiye nazaran daha bilgili,
daha arastirmaci olmakla birlikte orgiitlenici yapilarinin olmasi nedeniyle
siyasi partiler ve adaylar artik daha profesyonel sirketlerle calismaya
baslamistirlar. Gelisen teknoloji ile birlikte dagitim kanallarinda artik
fiziksel dagitimin yaninda elektronik dagitim kanallarma da biiyiik dl¢tide

yer verilmeye baglanmistir (Yilmaz, 2016: 422).
1.5.3.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama Orgiitleriyle
mesajlarin1 dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasi halidir. Diger
bir deyisle mesaj akisi islemi bir ucunda siyasi partinin diger ucunda
secmenlerin  bulundugu dagitim kanaliyla gergeklestirilir. Dogrudan
dagitimda siyasi parti, dogrudan se¢mene hitap etmekte ve gerekli
pazarlama fonksiyonlarimi da kendisi yerine getirmektedir. Dogrudan
dagitimin oOrgiitsel ag¢idan merkezi ve merkezi olmayan tiirleri vardir.
Merkezi direkt dagitimda siyasi parti genel merkezin eylemleri ile mesajlar
hedef kamuoyuna ulastirilmaktadir. Merkezi olmayan direkt dagitimda ise,
siyasi parti tagra Orgiitleri ve yardimci orgiitleri gibi hukuki, yonetsel ve
iktisadi bakimlardan merkeze bagli organlardan yararlanilmaktadir (Tan,
2002: 52-53). Dogrudan dagitim kanalinin kullanilmasi durumunda yararl

olacagi durumlar asagida siralanmaktadir (islamoglu, 2002: 136).

- Secimler esnasinda ya da se¢imlere kisa bir siire kaldiginda,

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

- Se¢menlere toplu halde ulasma imkani oldugunda,

- Yiiz tiize goriisme etkili oldugunda,

- Tercihlerin yapilmasinda yoresel Ozelliklerin 6nemli oldugu
durumlarda, dogrudan dagitimin siyasi partilerce kullanimi daha

dogru olacaktir.
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Dogrudan dagitimin geleneksel pazarlama siirecinde yarattig1 avantajlari
siyasal pazarlamaya uyarlandigimizda, siyasi parti segmen ile yakin iligki
kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki degisimleri daha iyi izleyebilme
imkanina sahip olmaktadir. Kamuoyundaki degisimlere gore mesajlarda ve
pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikler ve diizenlemeler
yapilmaktadir. Siyasi parti genel olarak genis bir hareket serbestisine sahip
olmakta ve pazarlama faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilmektedir.
Olaganiistii bir pazarlama c¢abas1 veya teknik hizmet gerektiginde siyasi
parti bunlart kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagir hususunda bilgi

sahibi olmaktadir.

Siyasal {riinlerin se¢menlere ulastirilmasit noktasinda insan faktorii
olduk¢a Onemlidir. Fakat diger iletisim araglari ile dagitim s6z konusu
olabilmektedir. Siyasal dagitimda yiiz yiize dagitimin se¢cmenlerle birebir
etkilesiminin 6nemi de unutulmamahdir. Birgok avantajina karsilik
dogrudan dagitimin yiiksek oOrgiit maliyeti ve yiiksek finansal giici
gerektirmesi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir (Tan, 2002: 53). Siyasi
partiler dogrudan dagitim stratejisini kullanmas1 asamasinda siyasi parti ve
liderlerin s6z ve vaatlerinin se¢gmenlere ulasmasi asamasinda insan faktori
disinda diger iletisim araclarindan da faydalanabilmektedir (Demirtas, 2010:
118). Bunlar; posta, telefon, kaset ve cd, internet, SMS, afisler, brosiirler,

parti televizyon kanallaridir.
1.5.3.2. Dolayh dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile se¢gmen arasindaki mesaj akis isleminin
hukuki bagimsizligt olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir (Tan, 2002:
53). Dolayli dagitimda siyasi parti ve liderlerin segmenlerle bire bir yiiz
yize iletisimleri s6z konusu olmamaktadir. Dolayli dagitimin
avantajlarindan birisi gelisen teknoloji ve imkanlar dahilinde daha ¢ok
secmene hem ayni zamanda hem de farkli yer ve zaman dilimlerinde

ulasabilme imkaninin olmasidir.

Siyasi partiler dolayli dagitim yonteminde yazili ve gorsel kitle iletisim

araclarin ve cesitli agik hava reklamlarini kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda
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dolayli dagitim da bir diger 6nemli nokta ise siyasi parti ve liderlerin basin
ile olan iligkileridir. Gelisen teknoloji ile segmenler artik herhangi bir konu
ile ilgili bilgiye kisa siirede ulasarak bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu agidan
siyasi parti ve liderlerin, basin ile olan iligkilerini iyi tutmasi, iletmek

istedikleri mesajlarin en dogru sekilde iletilmesinde 6nem arz etmektedir.

Siyasi partilerin araci kuruluslart kullanmalarinin birgok nedeninden
bahsetmek miimkiindiir. Siyasi partiler biiyilk de olsalar, ¢ogunlukla
mesajlarin1 dogrudan dogruya hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim
kanali sistemine sahip degildirler. Zira dagitim gorevini listlenen bu araci
kuruluslarin yerini alacak bir orgiitlenme, siyasi partiyi ihtisasi digina iter,
ayrica bu fonksiyonlar1 iistlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi
partinin diger faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Siyasi
partilerin bilgi birikimleri mesajlarin  hedef kamuoyuna ulastirilmasi
acisindan yeterli olmayabilmektedir. Araci kuruluslarin  kullanilmasi
bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari ac¢isindan iistiinliiklerine ve
etkinliklerine dayanmaktadir. Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin
uygun zamanda, uygun yerde ve uygun aragla en genis Kkitleye
ulastirilmasma baglidir. Araci kuruluslar, mesajlarda beklenen etkinin
yaratilmasi agisindan yardimci olmaktadirlar. Bu yiizden de var olan aract
kuruluglarin dagitim sebekelerinden yararlanmak c¢ok daha rasyonel bir
davranis olmaktadir. Araci kuruluslarin kullanilmasi, siyasi partinin
yapacagi islemleri azaltarak is hacminde 6nemli bir tasarruf saglamaktadir.
Hedef pazardaki se¢men sayisi arttikga, siyasi partilerin mesajlarini
ulastirma islemleri artacagi i¢in, siyasi partiler aract kuruluslardan
yararlanarak bu mesajlarin  zamaninda hedef kitlenin tamamina

ulastirilmasini saglayacaklardir (Tan, 2002: 53).
1.5.3.3. Fiziksel dagitim

Mesajlarin  siyasi partiden se¢gmene ulastirilmasina kadar yapilan
islemler olarak tanimlanmaktadir. Mesajlarin istenen yer ve zamanda hazir
bulundurulmasi i¢in gereken faaliyetlerin tiimii, diger bir deyisle yer ve
zaman faydalar1 olusturan ¢abalar fiziksel dagitimi olusturur. Verilmek

istenen mesajlar uygun zaman ve uygun yerde se¢gmene verildigi zaman
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aradaki uyum saglanmis olur. Boylelikle se¢gmen tercihlerini etkileme

konusunda olumlu gelismeler beklenmektedir (Tan, 2002: 57).

1.5.4. Siyasal Tutundurma

Tutundurma ya da pazarlama iletisimi, isletmenin Urettigi mal ve
hizmetlerin varligint tiiketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini,
gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama aracidir (Mucuk, 2010: 177).
Geleneksel pazarlama da yer alan tutundurma kavrami siyasal pazarlamaya
uygulandiginda “‘bir siyasi partinin aday ya da s0z vaatlerinin
benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi Orgiitler tarafindan
yiiriitiilen, segmeni ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
es giidiimlii faaliyetlerden olusan iletisim siireci’” seklinde tanimlanmaktadir
(Divanoglu, 2008: 113). Siyasi partinin basarisi, genis Ol¢iide, pazarlama
sistemini etkileyen kontrol edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen
degiskenler arasinda uygun bir kombinezon saglanmasina baglidir. Uriin
siyasi partinin kontrol edilemeyen, dis faktorlere uyumunu saglayan bir
faktordiir. Siyasi partinin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan

en 6nemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir (Tan, 2002: 58).

Tutundurma, segmeni siyasi partinin sec¢ilmesi konusunda dogru iletisim
yontemlerini  kullanarak ikna etmektir. Dolayisiyla siyasi partiler
tutundurma faaliyetleri ile segmenden bir onay almayi amaglamaktadir. Bir
siyasi partinin iktidara gelebilmesi igin, siyasi iriinleri parti felsefesi
dogrultusunda, se¢menleri, arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun
olarak iiretmesi yaninda baska faaliyetleri de yiiriitmelidir. Bu faaliyetleri
partinin kamuoyunda tutunmasini saglayan; lriinlerin fikirlerin ve
mesajlarin kamuoyuna uygun zamanda ve yerde kamuoyuna etkin bir
bicimde sunulmasinit ve olusan tepkilerin degerlendirilmesini kapsar. Bu
anlamda siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir adaymn ya da liderin
kendine ya da iirettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef
secmen gruplarmma ya da bireylere arzulanan bigimde ulagtiran ve birgok

elemandan olusan haberlesme siirecidir (Iislamoglu, 2002: 138).
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Glinlimiizde rastgele secim kampanyalarindan ¢ok etkin bir iletisim ve
tutundurma ile kamuoyuna ¢ikma se¢men ve rakiplerin durumlarini en iyi
bir sekilde gbéz oOniinde bulundurarak kamuoyunda etkili olma yolu
benimsenmektedir. Boyle olunca da artik pek ¢ok siyasi parti bakimindan,
tutundurma i¢in ne kadar ve hangi yollardan harcama yapilacagi karari
onemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tan, 2002: 58). Se¢gmenlerin
ilgisini partiye ¢ekmek ve olumlu algi yaratmak i¢in yapilan iletisim
faaliyetleri reklamlar, halkla iliskiler ve propagandalarin tiimii olarak
nitelendirilmektedir (Divanoglu, 2008: 114). Siyaset pazarinda artan siyasi
partilerin ve gelisen sosyal ve ekonomik kosullar igerisinde bilinglenen
secmenlerin istek ve arzularinin artmasi ve degiskenlik gdstermesi sonucu
siyasi partilerin basarili olabilmesi i¢in kendilerini rakiplerinden hep bir

adim 6nde tutmalar1 gerekmektedir.

[letisim imkanlarmin yayginlasmasi ile segmenler bircok mesaja kitle
iletisim araglari ile kolaylikla ulagsmaktadir. Bu nedenle segmenlere iletilen
mesajlar se¢gmenler i¢in gercekei olmali ve segmenin giivenini kazanmalidir
aksi halde se¢gmen mesajlarin giivenilirligine inanmadig1 takdirde siyasi
partiye olan yonelik olumsuz bir tutumun ortaya g¢ikmasi muhtemeldir.
Siyasi partilerin segmen giivenini kazanmak ve tercihlerini etkileyebilmek
acisindan tutundurma faaliyetlerini nasil yapacaklart ve hangi se¢cmen
kitlesine yonelik yapacaklart Onemlidir (Demirtag, 2019: 124).
Tutundurmanin  giiniimiizde  biiyik  6nem  kazanmasinda  ve
yayginlasmasinda rol oynayan baslica faktorler sunlardir (Mucuk, 2010:
177):

- Siyasi partiler ile segmenler arasinda ki fiziksel mesafenin artmasi,

- Gelisen teknoloji ile birlikte ulasilabilirligin artmas1 ve segmenlerin
daha bilingli hale gelmesi,

- Rakip siyasi partilerin artmast ile rekabetin ¢ogalmasi,

- Dagitim kanallarinin ¢esitliligi ve uzaman araci kuruluslarin artmast,

- Seg¢menlerin arzu ve isteklerinin degismesi, segmenlerin farklilik, iyi

hizmet ve nitelikli siyasi partileri tercih etmesidir.
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1.5.4.1. Tutundurmanin Amaglari

Tutundurmanin, inandirici, ikna edici, iletisim faaliyeti olma yonii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemli niteligidir. Bu ac¢idan
etkili tutundurma, her seyden 6nce etkili iletisim demektir. Ama bilgi verme
gerekli olmakla birlikte yeterli degildir (Mucuk, 2010: 178). Tutundurma
faaliyetleri, lirlinleri pazara giris agamasinda mal ve hizmetleri tiiketicilere
tanitma, biliylime ve olgunluk donemlerinde ise tiiketicilere hatirlatma
islevlerinde bulunarak rakip firmalara karsi iirlin ve hizmetleri 6n plana

¢ikarma islevine yaramaktadir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 55)

Siyasi partiler, segcmenlere s6z ve vaatler yolu ile giiven duygusunu
kazanarak iletisime ge¢mekte, segcmenin tutum ve davraniglarini lehte ise
giiclendirmek aleyhte ise istenilen yonde olmasi i¢in tutum ve davranislarini

degistirmek adina tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedir.
1.5.4.3. Siyasal Iletisim ve Tutundurma Karmas: Bilesenleri

Siyasal iletisim anlamina gelen tutundurma faaliyeti bir takim
bilesenlerden olusmaktadir. Siyasi partiler bu bilesenleri kullanarak
tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Basarili bir tutundurma

faaliyeti i¢in tiim bilesenler etkin sekilde kullanilmas1 gerekmektedir.
1.5.4.3.1. Reklam

Geleneksel pazarlamada yer alan reklam, mal ve hizmetlerin genis
tiketici kitlelerine tanitildigi ve 6zendirildigi bir tutundurma karmasidir.
Siyasal pazarlamada da reklam ayni amag i¢in kullanilmaktadir. Siyasi parti
ve adaylarin ulasamadiklar1 se¢men kitlesine reklam faaliyetleri ile
ulagilmaktadir (Demirtag, 2010: 129). Amerikan pazarlama Birligi’nin
tanimina gore reklam, herhangi bir liriinlin hizmetin ya da diisiincenin bedeli
Odenerek ve bedeli kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢cimde yapilan ve
kisisel satig halkla iligkiler disinda kalan tanitim faaliyetleridir (Divanoglu,
2008: 114).

Devlet yonetimine sahip olmak isteyen siyasi parti ve adaylarin,

secmenlere sunacaklar1 faaliyetlerin se¢menlere nasil ifade edilecegi ve
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secmenler tarafindan nasil algilanacagma dair yapilan g¢aligmalar siyasal
reklamciligin gelismesinde etkili olmugtur. Reklamlarin herkese ulasilabilen
bir dagitim kanali olmasi 6zelligi ile birlikte bu alanda yapmis olduklar
caligmalarin1 siyasal alana da tasimislardir. Siyasal alanda da yapilan
reklamlar artik daha profesyonel ekipler tarafindan yonetilen bir sektor
haline gelmektedir (Balci, 2001: 140). Siyasi parti ve adaylar bilerek
olamasa da ge¢misten bugiine reklam faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar.
Clinkii siyasi parti ve adaylar, segmenlerinin destegini elde edebilmek i¢in
ozellikle se¢im zamanlarinda siirekli se¢gmenlerine karst kendilerini
tanitacak mesajlar gonderir. Boylelikle diger siyasal parti ve adaylardan
ayirt edilmeyi saglamaktadir. Adaylarin burada ki asil amaglar1 basarili bir

secim siireci gergeklestirerek kazanmay1 hedeflemektir (Balci, 2001: 140).

Reklamlarin siyasal pazarda ki temel amaci se¢men davraniglarini
etkilemek degildir. Reklama iligkin sayilabilecek dnemli amaglardan birisi
de se¢men kitlesini se¢im zamaninda sandik basina getirmektir. Reklam
faaliyetlerinin bu asamadaki gdrevi ise se¢cmenlere siyasi parti ve adaylar
hakkinda daha c¢ok bilgi vererek segmenlerin adaylar hakkinda daha ¢ok
bilgi sahibi olmasimi saglayarak katilimec1 bir segmen portfoyliniin

olusmasinda etkili olmaktadir (Balci, 2001: 104).
1.5.4.3.2. Propaganda

Propaganda, siyasi parti ve adaylarin kendi belirledikleri kisi, aday,
diisiince ve ideoloji gibi kendi benimsemis olduklar1 6zellikleri segmenlere
baskilayict bir tavirla kabul etmeleri i¢in zorlayict bir sistemdir (Giidiim

Bayraktaroglu, 2002: 162).

Propaganda belirli bir diislinceyi bilerek ve planlayarak karsi tarafa
empoze etme amaciyla yapilan ¢alismalardir (Barut ve Altundag, 2002: 81).
Propagandanin amaci segilmis olan bir kisiyi ya da belirli bir fikri
hedeflenen se¢cmen kitlesine kabullendirmektir (Gidim Bayraktaroglu,
2002: 160). Siyasi partiler ve adaylar se¢menlerin davranislarini kendi
lehine ¢evirmek icin c¢esitli propaganda yontemlerini kullanmaktadirlar

(Barut ve Altundag, 2002: 81-82).
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Propaganda etik degerlere bagli degildir. Propagandanin amaci
hedeflenen se¢men Kkitlesinin davranis modellerini ve eylemlerini
degistirmeye yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda sunulan fikirlerin dogru ya
da yanlis olduguna bakilmaksizin kamuoyunu etkin bir sekilde kullanarak
bu fikirlerin se¢gmenlere ulagmasimi saglamaktir (Kalgik, 2007: 44).
Propaganda ve siyasal ikna birbirini tamamlayan kavramlardir. Siyasal ikna
amaci olustururken propaganda bu amaci gergeklestirme asamasindaki
faaliyetler olarak adlandirilmaktadir. Siyasi partilerin amaclarin1 basarili bir
sekilde gerceklestirebilmeleri igin siyasi programlarinin da se¢menleri
etkileyici olmasi gerektigi goriilmektedir (Barut ve Altundag, 2002: 82).
Propaganda, I¢ ya da dis kamuoyunu belirli hedefler dogrultusunda
etkilemek, yonlendirmek amaciyla, degisik arag ve yontemleri kullanarak
belirli bir fikri, bir goriisii, bir ideolojiyi yaymak i¢in yiiriitiilen ¢abalarin
tiimiidiir (Islamoglu, 2002: 142).

Propaganda ile siyasi parti hedef aldigi kamuoyu bdoliimiinii
etkilemektedir. Kisisel propagandanin ikna kabiliyetine dayanarak,
muhtemel se¢menleri siyasi partiye fiili olarak oy veren se¢men haline
getirmeye caligir. Boylece siyasi parti o kamuoyu boliimde oy potansiyelini
genisletme imkani elde edebilir. Bagka bir deyisle olasi se¢menleri
kazanarak oy hacmini arttirabilmesi miimkiindiir. Siyasi partinin bu amaca
ulagabilmesi i¢in  propagandacinin  olast se¢gmenleri inandirmada
kullanabilecegi gerekli propaganda malzemelerinin yeterli diizeyde

saglanmig olmas1 gerekmektedir (Tan, 2002: 75).

Propagandanin basarili bir sekilde gergeklesmesi icin ayrintilara ¢ok
fazla yer vermemeli genel bir bakis acisi ile aday, diisiince, fikir ve
ideolojiler segmenlere en dikkat ¢ekici sekilde aktarilmaktadir (Divanoglu,
2008: 114). Propagandanin basarili olmasinin temel kosulu, mesaj
kaynaginin ustalikla gizlenmesi ve mesaj tasiyicilarinin inandirict
olmalaridir. Bireyin savunmaya ge¢meden mesaji algilamasi ve tarafsiz
olarak bu mesaj1 yorumlamasi saglanmalidir. Bu nedenle mantik stiregleri
iyi analiz edilmeli ve mesaj kanitlarla desteklenmelidir. O nedenle

propaganda Ozenli bir g¢alisma ve planlamaya dayandirilmalidir.
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Propaganda, karsit bir propagandanin yapilabilecegi dikkate alinarak
hazirlanmalidir. Bu nedenle propagandanin kolayca ciiriitiilebilir,
yalanlanabilir ve carpitilabilir nitelik tasimamasi gerekmektdir (Islamoglu,

2002: 143).

Etkin bir siyasal propagandanin dort temel sarti bulunmaktadir

(Altintas, 2001: 42):

- Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

- Kitlenin giiveni saglanmis olmalidir.

- Tutum ve davranislar goz oniinde tutulmasi ve propaganda yaratmak
istedigi degisiklikler, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi
umut ve bekleyisler karsisinda bile hos goriinen alternatifleri olarak
sunulmalidir.

- Kitleleri i¢inde bulundugu ortam, bekleyis yapisinda ki degismenin

gerektirecegi eylem yoniinde harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Siyasal propagandalarin basarili ve etkili olmasi siyasi basar1 i¢in 6nemli
bir kavramdir. Siyasal propaganda diger tutundurma faaliyetleri ile birlikte
bir biitlin halinde yiriitiildi zaman ve aynm1 zamanda gerceklige
dayandirilarak se¢gmenlere ulastirildiginda segmenlerin dikkatini ¢ekecek ve

akillarinda olumlu bir alg: yaratarak segmenleri eyleme gegirecektir.
1.5.4.3.3. Kisisel Satis

Siyasal pazarlamada, se¢menin iletilmek istenen mesaji daha dikkatli
algilamasi i¢in tercih edilmesi gereken iletisim yontemi yiiz yiize iletisimdir.
Bu yontem ile segmen mesaji daha giivenilir sekilde algilar. Yiiz yiize
iletisimin 6neminden dolayr se¢im faaliyetleri Oncesinde siyasetgiler
“sikilmadik el, calinmadik kapir kalmayacak™ sekilde hareket etmektedir.
Geleneksel pazarlamada {riin para karsiligi satildigr icin siyasal
pazarlamada ki kisisel satis ile birebir uyum saglamaktadir. Geleneksel
pazarlamada gecen ‘“satis” kavrami siyasi pazarlamada yerini “ikna”

kavramina birakmaktadir (Demirtas, 2010:133).
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Siyasal pazarlamada yer alan kisisel satisin amaci parti politikalarini,
hedef se¢cmen kitlesine aktararak se¢cmenleri ikna etmek ve parti oyunu
arttirmaktir. Kisisel satig siirekliligi olan bir kavram niteligindedir. Kisisel
satis yliz ylize uygulamasi amaciyla segmenlere dogru bilgi aktarimi ve
secmen gilivenini kazanmada etkili olmaktadir. Se¢menler ile yiiz yiize
yapilan bir iletisim modeli olmasi ile de diger kitle iletisim araglarina gore

daha esnetilebilir bir iletisim modelidir (Keresteci, 2006: 81).

Genel olarak incelendiginde kisisel satig siyasi partilerin plan ve
programlar1 hakkinda se¢menlere bilgi aktarimi noktasinda yiiz yiize yapilan
bir iletisim ve tutundurma modelidir. Siyasi partiler hedef segmen kitlesi ile
yiiz yiize gorlismeler saglayarak onlar1 kendi partilerine oy verme
konusunda ikna etmektedirler. Kisisel satisin segcmene giiven vermesi ve
bilginin dogru sekilde aktarilmasi nedeni ile kisisel satis se¢cim zamani

siklikla bagvurulan bir tutundurma faaliyetidir.
1.5.4.3.4. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler giiniimiizde git gide Onemi artan ve kullanimi
yayginlasan, kitlesel boyutu agirlikli bir tutundurma modelidir (Mucuk,
2010: 233). Halkla iligkiler, orgiit ile ilgili gevreleri arasinda karsilikli
iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdirmeye yardimei bir
yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkilerin rolii ¢esitli cevrelerde orgiit ve
hizmetleri hakkinda olumlu bir imaj kurmak ve gelistirmektir (Oztiirk,
2013: 95). islamoglu’na gdre (2002) halkla iliskiler; bir drgiitiin, bir kisinin
ya da bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis bir bedeli olmaksizin, sorumlusu
belli olmadan, iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bi¢imde tanitilip
benimsetilmesi i¢in gerekli faaliyetlerin ve politikalarin  belirlenip
yiriitiilmesidir. Tanimlar incelendiginde genel olarak halkla iligkiler, bir
kurulus ile ¢evresi arasinda olumlu iligkiler olusturma ve siirdiirme

faaliyetleri biitiinidiir (Mucuk, 2010: 238)

Halkla iligkiler faaliyetleri sadece mevcut ve potansiyel segmenleri
degil ayn1 zamanda goniilliiler, hiikiimet, delegeler, adaylar ile de olumlu

iliskiler kurulmasini saglamaktadir. Halkla iligkilerin temelinde siyasi
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partiyi se¢gmenlere sevdirme ve saydirma faaliyetleri yiiriitiilmektedir.
Se¢menlerin destegini saglamak siyasi parti ve adaylar icin oldukca
onemlidir. Halkla iligkilerin amaci, “se¢cmenler, parti orgiitiinde gorev
yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski ve ¢ikar gruplar1” ile iletisim saglamaktir.
Ayn1 zamanda siyasi parti ve adaylar ile segmenler arasinda bir koprii gorevi
kurup adaylar ile se¢menler arasinda olumlu iliskiler gelistirerek, parti ve
aday hakkinda bilgiler vererek siyasi parti ve adaylarin segmen goziinde ki
aday imajimi pozitif yonlii attirmayr amaglamaktadir (Divanoglu, 2008:
115). Halkla iligkilerin tanitim ¢abalar1 ve siyasi partinin iyi bir imaj
kazanmasini saglamak i¢in yapilmasi gereken tanima, tanitma ve mevcut

durum degerlendirme adinda ii¢ temel ¢alisma bulunmaktadir (Tan, 2002:

65).

1.5.4.3.4.1. Tamima

Halkla iligkilerin dogru zamanda dogru teknikler ile kullanilmas1 halkla
iligkilerin basarisin1 getirmektedir. Halkla iliskilerin dogru ve verimli
kullanilmast i¢in hedeflenen se¢men kitlesinin demografik 6zelligi,
cinsiyeti, meslegi, gelir dagilimimin aragtirilmasi1 gerekmektedir (Cubukcu,
2005: 130). Halkla iligkilerde tanima, halkla iligkiler faaliyetlerinin dogru ve
etkili kullanilabilmesi agisindan pazari ve se¢menleri belirli arastirma
faaliyetleri ile arastirip, ayrintili bilgiye sahip olduktan sonra hedeflenen

kitleye yonelik iletilmesi gereken mesajlarin sunulmasin1 kapsamaktadir.

Halkla iligkiler i¢in gerekli olan bu bilgiler anket, toplanti, birebir
iletisim, basin izleme gibi arastirmalar ile elde edilebilmektedir (Cubukcu,
2005: 130).

Anket: Alan arastirmalarinda en ¢ok veri toplama yontemlerinden birisi
ankettir. Yapilan aragtirmalardan elde edilen sonuglarin belirli istatiksel

sonuglara dayanmasi ¢alismanin degerini arttirmaktadir.

Toplantilar: Orgiit i¢i ya da orgiit disma ait bilgileri toplamanin

yoludur. Haftalik, aylik ya da yillik degerlendirme toplantilart ile yonetim
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ve personelin moral ve motivasyonunun degerlendirilerek bilgiler

edinilmektedir.

Basin Izleme: Halkla iliskiler tanitma gorevini yaparken, genis kitlelere
ulasmada  iletisim araglarinin araciligindan yararlanmaktadir. Siyasal
partiye iligkin olarak medyada ¢ikan haberlerin takip edilmesi 6nemlidir.
Ciinkii siyasi partinin medya tarafindan nasil tanindig1 hakkinda bir izlenim

edinilmesini saglamaktadir.

Halkla Yiiz Yiize Iliskiler: Halkla iliskilerin bir amaci hizmet
gotiiriilecegi vaat edilen halk ile siyasi parti arasinda anlayis birligini ve iyi
niyeti saglayarak halkin giivenini kazanmaktir. Kamuoyunda siyasi partiler
ve politikacilar hakkinda genellikle olumsuz bir izlenim s6z konusudur.
Kamuoyu politikacilar1 kendi ¢ikarlar1 pesinde kosan, rant elde etmek i¢in
politikaya giren ve se¢imden sonra verdigi soOzleri yerine getirmeyen
kimseler olaraka gérmektedir. Halk bu nedenden dolay1 se¢im zamani karar
vermekte zorlanmakta ve oyunu ¢ekinerek vermektedir. Siyasi partilerin
liderleri, adaylar1 ve orgiit elemanlarinin kamuoyuyla siirekli igige olmalari
ve halkla yiiz yiize iliskiye girmeleri ve bu olumsuz kanaatlerin sebeplerinin
tespit edilerek giderilmesi ag¢isindan halkla iligkilere ©Onemli firsatlar

olusturmaktadir (Tan, 2002: 67).

1.5.4.3.4.2. Tanitma

Tanitma, siyasi partinin yapisi ve isleyisi ile ilgili olarak kamuoyunda
hicbir kuskuya yer birakmaksizin bilginin aktarilmasidir. Bu bilgi akisinda
su hedeflere ulasilmasi amaglanmaktadir (Tan, 2002: 68).

- Kamuoyunu aydinlatmak, siyasi partiyi ve izledigi politikay1

benimsetmek,
- Kamuoyunda siyasi partiye karst daha olumlu tavirlar olusturmak,
- Siyasi partiyle olan temasta segmenlerin isini kolaylastirmak,

- Almacak kararlarin daha isabetli olmasim1 saglayacak bilgileri

kamuoyundan almak,
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- Siyasi partinin faaliyetlerinde segmenle isbirigi saglamaktadir.

Halkla iligkilerde siyasi partinin tanitimima iliskin bilgiler; birebir
iliskiler, telefonla konusma, internet, kitle iletisim araclari, basin biirolar,
basin bildirileri, basin biiltenleri, basin toplantis1 ve siyasi partinin kendi
araglart ile gergeklestirilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetleri se¢men ve
adaylar1 segmenlerin karsisina c¢ikararak se¢me algisinda olumlu imaj
yaratmayl amaclamaktadir. Halkla iliskilerde tanitma faaliyetleri cesitli
iletisim araglar1 ile gerceklestirilmektedir. Siyasi partiler i¢in halkla
iligkilerin etkin kullanilmasi siyasi basari i¢in Onemli bir yere sahiptir.
Siyasi partiler iletisim teknolojisini kullanarak halkla iliskilerini asagidaki

yontemlerle gelistirebilirler.

- Anma, kutlama, bayramlagma, egitim, odil vb. toplantilar
diizenleyerek. Siyasi toplantilar sadece orgiite degil kamuyada agik
olmalidir.

- Cevreci faaliyetler, kamuya agik eglence ve sOlen programlar
diizenlemektedir.

- Basarilh parti ya da lider icraatlar1 ile 1ilgili haberlerin
yayimlanmasini saglamaktadir.

- Uluslararas: etkinliklere katilma ve bunu kamuya duyurmaktadir.

- Sponsorluk  faaliyetlerine  katilarak  bunu  bir  kamuya
dontstiirmektedir.

- Toplumsal her etkinlikte temsil edilmektedir.

- Web sayfalar olusturarak bireysel iliskiler kurmaktadir.

Halkla iliskiler iyi diizenlenebilir ve yonetilirse etkisi reklamlardan daha
giiclii olmaktadir (Tan, 2002: 68). Halkla iliskiler faaliyetleri siyasi partiler
icin oldukca O6nemli bir fonksiyondur. Siyasi partilerin 6zenle {izerinde

durmasi gereken bir tutundurma faaliyetidir.

1.5.4.3.4.3. Mevcut Durumu Degerlendirme

Halkla iliskiler faaliyetlerinin artisin1 ve eksisini belirleyebilmek i¢in bir

takim degerlendirilmeler yapilmaktadir. Bunun amaci tanitim i¢in yayilan
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bilgilerin ne kadarinin hedefe ulasip ulasmadigmi tespit edebilmektir.
Boylece tanitim esnasinda ortaya ¢ikan eksikler belirlenerek giderilmeye
calisilmaktadir. Kisacasi halkla iligkiler ve tanitip ¢alismalarinin belli bir
donemde beklenen hedef kitleye ulasip ulagsmadigini, ulasmadiysa bunun
nedenleri degerlendirme asamasinda gozden gegirilmektedir. Yapilan
faaliyetler degerlendirme asamasinda tekrardan gozden gecirilmektedir.
Halkla iligkiler ve tanitim siyasi partinin digsariya agilan penceresi
oldugundan degerlendirme asamasinda sadece halkla iligkiler ve tanitima
iliskin kararlar degil tiim siyasi parti kararlarina da 151k utacak bilgiler

bulunmaktadir (Tan, 2002: 73).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin sonucunda mevcut durumu degerlendirme
yapilan c¢aligmalarin etkinligi hakkinda bilgiler vermektedir. Gerekli
duyuldugu durumlarda eksikler giderilmelidir. Yapilan faaliyetler hakkinda
olumlu yada olumsuz bilgilere sahip olmamiz c¢aligmalarin kalitesini

arttirmamizi saglamaktadir.
1.5.4.3.5. Spin Doctor

Spin kelimesi genel olarak halkla iligkiler tarafindan olumsuz bir anlam
ifade etmektedir (Gorgiin, 2006: 311). “‘Significant progress in the News-
Haberde Belirgin Seyir’” kelimelerinin bas harflerinden kisaltilarak
olusturulmustur. Kelime anlami egirmek, biikmek, dondiirmek, ag ormek
gibi anlamlar1 bulunmaktadir isim olarak anlamu ise firil firil donme, gezme
ve diklemesine diisme gibi anlamlar1 bulunmaktadir (Gorgiin, 2006: 306).
1980 yilindan itibaren sik sik kullanilmaya baslanan spin doctor kelimesi

halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan kullanilmaya baslanmaistir.

Spin doktor kelimesi spin’i planlayarak ozellikle kullanan kisiler i¢in
kullanilmaktadir. Spin doctor gercek bilgiyi halka direkt olarak vermek
yerine bilgiyi egip biikerek, carptirarak, saptirmayi ve degistirmeyi tercih
ederek yalan ifadeler ile kendi avantajina g¢evirerek aktarmaktadir. Spin
doktorun kullanim amaci savunmus oldugu kisi ya da kurumlar hakkinda ki
hedef kitlede yaratabilecegini diisiindiigii olumsuz ifadeleri onlemek eger

onleyememisse de yine kendi cikarlarina en uygun hale getirmeyi

74



amaglamaktadir. Spin doctor her zaman i¢in savundugu kurum ile ilgili
haberleri bir adim &nde takip etmektedir. Ornegin, adi bahis oyunlarma
karistig1 icin gazetelerde ve medya da giindem olacagi bir skandal haberi,
rutin bir spor haberi haline doniistiirmeyi basarabilmektedir (Gorgiin, 2006:
307).

Spin doktor temsil ettigi kurumlarla ilgili konular1 olustururken halkin
dikkatini ¢ekebilecegi yonlere vurgu yapmaktadir. Spin doctorlar her zaman
i¢in savunduklar1 kurumlar1 en yakindan ve bir adim 6teden takip edebilen
kisiler olmalidir. Ciinkii asil amaglar1 olumsuz elestirileri dnceden fark edip
onlemek olan spin i¢in zaman yonetimi ¢ok onemlidir. Haberlere zamaninda
miidahale edemezlerse geri doniisii olmayan sonuclarla karst karsiya

kalabileceklerdir (Demirtas, 2010: 152).

Halkla iligkiler duayeni Betiill Mardin Tiirkiye’de halkla iliskiler
uzmanlarinin siyaset alaninda da yer aldiklarindan otiirii spin doctor
denildigini belirtmis ve kelimenin Tirkce karsiligi ‘‘topac¢ doktorlarini®
Onermistir (Gorgiin, 2006: 308). Tirkiye’deki spin doctor uygulayicilarina
ise ‘s6zde doktor’ denilmektedir (Gorgiin, 2006: 315).

Spin doctorun politika alaninda ki kullanim amaci ise 6zellikle se¢im
zamaninda politikacilarin pozitif yanlarini ortaya ¢ikarmak negatif yonlerini
kendi lehine ¢evirmek ve rakiplerinden daha iistiin ve olumlu bir imaj
yaratarak segmenleri etkilemeyi amaglamaktadir. Ornegin, ‘‘Baskan A
mabhallenin kasabina séverken’’ goriilmiis olsun bu durumda spin doctor
olayr temsil ettigi baskanin lehine c¢evirmeye calisacaktir. Medyaya
‘“‘Bagkanin aslinda et fiyatlarim yiikselttigi icin esnafa kizgindir. Esnaflar
fiyatlar1 yiikselterek vatandasi zor durumda birakti. Bagkan A’da kasaba
dert yamyordu’’ diyerek aslinda baskanin imajini olumsuz etkileyecek bir
olayin tamamen farklilagtirilarak, vatandaglarin go6ziinde baskan icin

tamamen olumlu bir alg1 yaratilmaya ¢alisilmistir (Gorgiin, 2006: 310).

Spin doctor politikasi, siyasi parti ve siyasi liderin imaj1 i¢in dnemli bir
kavramdir. Halkin begenisini elde etmeyi amaglayan siyasi parti ve

liderlerin halkin géziinde olumlu bir imaj yaratmasi oldukc¢a 6nemlidir. Halk
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tarafindan yanlis anlasilan ya da onaylanmayan durumlarda olusturulmaya
calisilan olumlu imajin ya da zaten var olan olumlu imajin yok edilmemesi
icin spin doctor politikalar1 uygulanmaktadir. Spin doctor uygulayicilari
siirekli olarak pazar1 ve basini takip etmelidir. Ortaya ¢ikabilecek negatif
durumlarda anlik miidahaleler ile spin doctor politikalarin1 uygulayarak
uzun caligmalar sonucu olusturulan imajin yok olmasini engelleyerek ¢ikan

haberleri olumlu bir sekilde tekrardan halka yansitmasi gerekmektedir.
1.5.4.3.6. Satis Gelistirme- Oy arttirici ¢abalar

Satis gelistirme, kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama ¢abalar1 disinda kalan genellikle siirekli olarak yiiriitilmeyen,
fuarlara katilan, sergiler, teshirler vb. devamlilifi olmayan diger satis
cabalaridir. Satis gelistirme tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya
motive edecek kisa donemli etkisi olan tesvik araglarindan olusur. Satig
gelistirme kisisel satistan farkli bir sekilde tekrarlanmayan ve rutin olmayan

islerle ugrasmaktadir (Mucuk, 2010: 211).

Siyasi partiler halkin ve kamuoyunun goziinde olumlu imaj yaratmak
icin sosyal, kiiltiirel tarzlarda yapilan faaliyetlere katilmaktadirlar. Cesitli
faaliyetlere katilarak ve sponsor olarak kendilerini hem kamuoyuna tanitmis
olurlar hem de olumlu bir imaj ¢izmis olmaktadirlar. Bu sekilde
kamuoyunda yaratilmak istenen asil algi siyasi partilerinde halkla birlikte
ayn1 diisiince ve fikirlere sahip olduklarin1 gostererek seg¢menlerin
begenisini elde ederek, oylarim1 kendilerine ¢ekmeyi amaglamaktadirlar.
Siyasi partilerin se¢gmenlerine sunduklar1 ikramlar, konserler ve c¢esitli
sosyal aktivitelerde tiim bu oy arttirici faaliyetler igerisine girmektedir
(Divanoglu, 2008: 116). Satig gelistirmek ve oy attirici ¢alismalar diger
tutundurma faaliyetlerinden farkli olup kisa siireli tanittim ve halkin

begenisini kazanmay1 hedefleyen faaliyetler biitiiniinii olusturmaktadir.
1.5.4.3.7. Canvassing

Canvassing siyasi parti ve adaylarin, secmenlerin se¢imlere katilimini
arttirmak amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir. Canvassing, ‘‘Get Out

The Vote’” kavraminin GOTV seklinde kisaltilarak kullanilan oy arttirma
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cabalarina denilmektedir (Kalender, 2007: 144). Siyasal pazarlama
faaliyetlerinde canvassing iki sekilde uygulanmaktadir. Bunlardan ilki yiiz
yiize ¢alisma diye nitelendirilen kap1 canvassing, digeri ise telefon aramalari
ile yapilan telefon canvassing seklinde yapilan pazarlama faaliyetleridir
(Kalender, 2007: 145). Canvassing, genelde profesyonel bir ekip ile degil,
parti calisanlar1 ve goniilliileri tarafindan gergeklestirilen oy arttirict
cabalardir. Bu calismalar iki sekilde yapilmaktadir. Ilki kap1 kap1 dolasarak
yapilan canvassingler olup, digeri ise telefonla yapilan canvassinglerdir.
Canvassing sisteminin basarili olabilmesi i¢in segmelerin adresleri belirlenip
gorevlilere tam liste olarak teslim edilmesi gerekmektedir. Kap1 kapi
yapilabilecegi gibi telefonla se¢menler aranarak gergeklestirilmektedir.
Canvassing se¢cim zamanlarinda diisiik biitgeli partiler icin kullanigh bir

yontemdir (Kalender, 2007: 145).
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2. BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA, SECIMLER VE SECMEN
TERCIHLERI ILISKiSI

Se¢im kelime anlami olarak birg¢ok alternatif arasindan birinin tercih
edilmesi anlamina gelmektedir. Giinliik yasantimizda farkinda olarak veya
olmayarak siirekli alternatifler arasindan birisini tercih ederek se¢im
yapmaktayiz. Fakat siyasal pazarlamanin konusu olan se¢im bu kadar genis
bir anlam tagimamaktadir. Konumuzda bahsedilen se¢cim kavrami: “bir
kamu gorevini yiriitecek kisi veya kurulun, ilgili segmenlerce, ¢ok sayida
aday arasinda yapilacak tercihlerle belirlenmesi” anlamina gelmektedir

(Turk, 2006: 76).

Siyasal pazarlamanin fonksiyonelliini ortaya g¢ikaran temel unsur
secmenlerdir. Geleneksel pazarlamada tiiketici olarak karsimiza g¢ikan bu
kavram, siyasal pazarlamada oy verme karsiliginda hizmeti satin alan
secmen kavramidir. Geg¢misten gilinlimiize kadar yasanan degisiklikler
secmen beklentilerini etkilemektedir. Buna 6rnek olarak se¢menin egitim
seviyesi gosterilebilir. Se¢menin egitim seviyesi arttikca beklentisinin
sekillendigi literatlirde yapilan ¢alismalar arasinda yer almaktadir (Aktaran
Celik, 2016: 12, Peng ve Hackley, 2019: 172). Birden fazla secenek
arasindan se¢im yaparak oy verme eylemini gerceklestiren se¢men siyasal
pazarlamanin baglica unsurudur. Siyasal partilerin basaris1 se¢gmen

onayidan ge¢gmektedir.

2.1. Se¢men Kavram

Se¢men kavrami TDK’ya gore “se¢imde oy verme hakki olan kimse,
miintehip” olarak tanimlanmaktadir. Siyasal pazarlamada son tiiketici

konumunda olan se¢men, oy verme Oncesi ve sonrasi siyasal siirecte biiylik

rol oynamaktadir (Tan, 2002: 136).

Tiirkiye Cumbhuriyeti Anayasasi’nda se¢cim hakki “on sekiz yasini

dolduran her Tiirk vatandasi segcme ve halkoylamasina katilma haklarina
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sahiptir. Bu haklarin kullanilmas1 kanunla diizenlenir” ifadesi ile
deginilmektedir. Buna gore Tiirk vatandasi resit oldugu andan itibaren oy
kullanma hakkina sahiptir. Ayrica se¢gmen, oy kullanma hakki sonucunda
kimin tarafindan ve nasil yonetilecegine karar veren birey olarak ifade

edilmektedir (Sener, 2018: 59).

Yapilan tanim ve agiklamalar sonucunda siyasal pazarlama konusunda
se¢im slireci boyunca se¢men konusu oldukca biiylik 6nem tagidigi
sOylenebilmektedir. Se¢men, secim siirecinde aktif olarak yer almakta
adaylar ve partiler i¢in belirleyici bir unsur olarak goriilmektedir. Segmen
yalnizca bir oy kullanic1 olarak goriilmek yerine siyasi siirecin
sekillenmesinde  ve  gelismesinde  Onemli  bir  unsur  olarak

degerlendirilmektedir.

Se¢men konusunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in segmek eyleminden
bahsetmekte fayda vardir. Kisinin kendine en yakin ve faydali gordiigii
secenegi tercih etmesine “se¢mek” denmektedir. Secim olabilmesi i¢in
birden ¢ok alternatif olmalidir. Se¢im bu alternatiflerin arasindan 6zgiir bir
iradeye dayanarak olugmalidir. Siyasi yoneticiler arasindan yapilacak se¢im
ise se¢gmenler tarafindan, ¢ok sayida aday arasindan yapilan tercih sonucu
meydana gelmektedir. Se¢im sonucunda bireyler yurttaslik gorevini yerine
getirmenin yani sira siyasi bir davranis ortaya koymaktadir (Demirtasg, 2010:
114).

Geleneksel pazarlamadaki tiiketici kavrami ile siyasal pazarlamadaki
segmen kavrami benzer 6zellikler tasimaktadir. Segmenleri etkileyen baslica
unsurlar tiiketiciyi etkileyen unsurlarla aymidir. Bunlar; arkadas, aile ve
caligma hayatindaki kisilerdir. Siyasal pazarlamada hedef kitle segmenler
oldugu i¢in segmen davranislarinin anlagilmasi 6nem tagimaktadir. Bunun
i¢in kiiltiirel yapilar1 incelenmeli, icinde bulunduklar1 sosyal yap1 goz oniine

alinmaktadir (Okumus, 2005: 6).

Demokratik sistmelerde yurttaslar se¢cim zamani “se¢men” olarak
nitelendirilmektedir. Segmen, kanun diizenleme yetkisine sahip olacak olan

adaylar arasindan hangisinin bu hakka sahip olacagini belirleyen unsurdur.
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Se¢men, se¢im iradesini oy verme donemlerinde kullanmaktadir. Her devlet
vatandasinin, se¢cim yapma hakkina sahip olabilmesi i¢in bazi kosullar
belirlemistir. Vatandaghik, yas, se¢men Kkiitiigli ve yasakli olmamak

bunlardan bazilar1 olarak sayilabilir (Elkirmis, 2020: 11).
2.1.1. Tiiketici - Segcmen Kavram

Geleneksel pazarlamada tiiketici sozcligli tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 70). Geleneksel pazarlamada tanimlanan
tiikketici kavraminin yerini siyasal pazarlamada se¢gmen almaktadir. Segmen
ihtiyacini karsilayabilecegini diisiindligli siyasi partiye veya adaya oy veren

kisilere denmektedir (Tan, 2002: 136).

Tiiketici kavrami zaman igerisinde tiiketimi kullanmaya baslayarak
tikketimle ilgili tercihini siyasal bir gili¢ olarak gdstermeye baglamistir.
Vatandas ve tiiketici kavraminin arasindaki farkin zamanla azalmasi
glinlimiiz siyasetine “tiiketici-vatandas” deyimini kazandirmistir. Tiiketiciler
kendilerinde gordiikleri giic ile birlikte sosyal ve g¢evresel sorumluluk
taleplerini vurgulamaya baslamistir. Tiketicinin tiiketim secimi ve siyaset
arasinda bir ilisgki gérmesi ve bunu goniillii bir sorumluluk ve hak olarak
yerine gQetirmesi “tiiketici-vatandas” kavrami ile ortaya konmustur

(Demirtas, 2010: 117).

Arzu edilen hizmet seviyesi, se¢gmenlerin almay: timit ettikleri hizmet
seviyesini yansitmaktadir. Uygun hizmet seviyesi, insan onurunu
zedelemeyecek ekonomik, sosyal ve siyasi katilimlari saglayacak hizmettir.

Segmen sunulan hizmetlerin son kullanicilaridir (Tan, 2002: 136).

Siyasi parti ve adaylarin, segmenin oyunu alabilmek ig¢in ihtiyacim
karsiliyor olmalari gerekmektedir. Var olan ihtiyaglari tatmin etmek ve
potansiyel ihtiyaglar1 tanimlamak i¢in ise yasadigi bolgenin (iilke veya
sehir) ihtiyaglarina vurgu yapilmasi ve “daha iyi olabilecegi” algisi
olusturulmasi gerekmektedir. Se¢menin iginde bulundugu toplumun daha iyi

sartlara gelecegini diisiinmesi, kendisi ve ailesini de dogrudan etkileyecegi
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icin motivasyon saglamaktadir. Dolayisiyla segmen bu motivasyonu

saglayan parti veya adaya yaklagmaktadir (Bayraktar, 2009: 44).

Se¢menlerin, siyasal pazarlamada tliketicinin yerini almasi igin,
se¢menin yonetilme, haklarinin savunulmasi ve parlamentoda temsil edilme
vb. gibi konularda istek ve gereksinimi bulunmasia, bu istek ve
gereksinimlerinin karsilanmasi dogrultusunda kullanabilecekleri oy verme
haklarinin bulunmasina, bunlarin 6tesinde oy verme hakkimin kullanilma
isteginin bulunmasina gerek duyulmaktadir (Demirtag, 2010: 54, Giirbiiz ve
Inal, 2004: 30).

Se¢men davranislari ile tiiketici davranislar: arasinda benzerlikler kadar
farkliliklarda vardir. Bu farkliliklar ve benzerlikler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Islamoglu, 2002: 83).

Farkliliklar;

- Sec¢imlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden otiiri, mal ve

hizmetlerdekilerden azdir.
- Secimlerdeki riski ve fiyat1 algilamak ve degerlendirmek zordur.

- Siyasi tirinleri ve bunlarin performanslarin1 mallarda oldugu gibi

somut kriterlere dayal1 olarak karsilagtirmak son derece zordur.
- Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa bir siirede verilmektedir.
Benzerlikler;
- Se¢menlerde siyasetten hizmet beklemektedirler.

- Se¢menlerin 6dedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar

hizmetlerin maliyetidir.
- Se¢menlerin tercihlerinde 6l¢iilebilir faktorler rol oynamaktadir.

- Se¢menler yaptig1 tercihlerin sonuglarmi degerlendirir ve memnun

olup olmadigina karar verirler.

82



- Se¢menler nispi bir bilgi altinda karar verir ve gecmis deneyimleri

karar tizerinde etkili olur.

Tiiketici segmen kavraminin gelismesi ile siyasi partiler se¢gmen
ihtiyaglarmi belirlemeli ve se¢menlerin tercihlerinde yer alabilmek adina
caligmalar gergeklestirmelidir. Tiketici ve se¢gmenler arasindaki bu
benzerlikler ve farkliliklar 1s181nda siyasi parti ve adaylar calismalarina yon
vermelidirler. Siyasi partiler, se¢gmenlerin tiiketimine sunacaklari
hizmetlerin birer ihtiya¢ olduguna emin olmali ya da ihtiya¢ haline

getirmelidirler.

2.1.2. Secmen Siniflandirmasi

Siyasal pazarlamanin hedef kitlesi olan se¢menler, Aziz’e gore (2007),
kararli, duyarli ve potansiyel olmak iizere ili¢ grupta incelenmektedir.
Bunlar; kararli, duyarli ve kararsiz segmen olarak siniflandirilmaktadir.
Partiler i¢in en gilivenilir durumda olan segmen kararli segmendir. Kararl
secmen partiye bagli olarak hareket etmektedir. Partiden kolay kolay
ayrilmaz. Duyarli segmen ise partinin performansimna ve gidisatina gore
karar alir. Liderlerin ilk olarak kendi taraflarina ¢ekmeyi hedefledikleri
kisim ise kararsiz se¢cmenlerdir. Kararsiz se¢gmen kimi zaman se¢imin
kaderini belirleyen unsur olarak goriilmektedir (Tunca ve Koldas, 2019:

2796).

Siyasi partiler devlet yonetimine sahip olabilmek i¢in siyasal pazar
bileseni olan segmen giiciinii elinde tutmalidir. Se¢menler ¢ok farkli aday ve
siyasi partiler arasinda farkli faktorlerden dolayr secim yapmaktadir. Bu
faktorlere dayanarak se¢menler kendi icinde bir takim smiflara
ayrilabilmektedir. Bu siniflar Newman’a gore (1999), “rasyonel, duygusal,

sosyal ve durumsal” olarak dort ayr1 segmen grubu seklinde ayrilmaktadir.

Rasyonel segmen, oy hakkini kullanirken iilkenin giincel durumunu g6z
onlinde bulundurmaktadir. Duygusal se¢menler ise adaymn kisisel
ozelliklerine gore hareket etmektedir. Sosyal se¢gmen, i¢inde bulundugu

sosyal grubun etkisi altinda se¢cim yapmaktadir. Durumsal segmen sinifi ise
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icinde bulundugu durumu inceleyerek, kendi ¢ikar ve hedeflerini
gerceklestirmesi konusunda hangi parti veya aday onun yararina olacaksa

onu se¢gmektedir (Demirtag, 2010: 114).

Cakar ve Bulut’a gore (2017) ise se¢gmen ii¢ boliime ayrilmaktadir.

Bunlar; kararli segmen, yiizergezer segmen ve kararsiz segmendir.

- Kararli se¢gmen, siyasi parti ve adaylarin se¢menleri kendi yanina
cekmek i¢in yaptigi c¢alismalardan etkilenmemektedir. Kararli segmen
sartlar ne olursa olsun bagli oldugu partiyi tercih etmektedir. Kendi

goriisiinden vazgegmesi en zor olan se¢men sinifidir.

- Yiizergezer segmen, belli bir siyasi goriise sahip olmasina ragmen
bireysel cikarlar1 dogrultusunda farkli siyasi parti ve aday tercihinde

bulunabilmektedir.

- Kararsiz se¢men ise herhangi bir siyasi goriise yatkinligr olmayan,
karar verme islemini sandik basinda netlestiren se¢gmen sinifidir. Siyasi
partiler genellikle ¢esitli mesajlarla kararsiz se¢meni kendi tarafina cekmeyi

hedeflemektedir.

Se¢menlerin siyasi parti iiyeliklerine gore gergeklestirilen bir diger
simiflandirilma ise, “kendi istek ve arzusu ile gelen seg¢menler, Siyasi
partilere {iye olanlarin getirmis oldugu se¢menler ve {lyeler tarafindan
getirilen segmenlerin yakinlar1” oldugu goriilmektedir. Siyasi partiye liye
olan se¢menlerin goriisleri benzerdir. Kendi istek ve arzusuyla iiye olan
segmen grubu partilerde siyasal faaliyetlere katilim gostermeyi arzu

etmektedir (Celik, 2016: 12).

Boyraz ve Erdem’e gore (2015) segcmenler kendi 6zelliklerine gore dort
boliime ayrilabilmektedir. Bunlar; “¢ikarci se¢gmen, umursamaz se¢men,

kararli segmen ve degisime agik segmendir”.

- Cikarct se¢men, yapilan bilgilendirmelerden etkilenmeksizin,
rasyonellikten uzak, kendinin ve bagli oldugu toplumun ¢ikarlari

dogrultusunda karar almaktadir.
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- Umursamaz se¢men, diger se¢men tiirlerine gore rasyonellikten en
uzak olandir. Kendi ve bagli oldugu sosyal gruplarin ¢ikarlarint géz 6niinde
bulundurmamaktadir. Disardan gelen mesaj ve iletilere kapalidir. Sosyal

medyadan ve kendi sosyal ¢evresinden etkilenmemektedir.

- Kararli se¢men, diger segmen gruplarina gore rasyonellige en yakin
olan segmen grubudur. Karar alirken sosyal ¢evresinden ve parti
mesajlarindan etkilenmektedir. Partiye bagliligi diger se¢gmen gruplarina
gore daha giicliidiir. Sabit bir siyasi goriisii oldugu i¢in diger siyasi partilerin
mesajlarindan ve medyadan etkilenmesi giigtiir. Yapilan bilgilendirmelere

kars1 agik degildir.

- Degisime acik se¢men, kararlarini rasyonel olarak almaktadir. Kisisel
cikarlarm1 ve kismen cevresel faktorleri g6z Oniine almaktadir. Sosyal
etkiler kararlarimi etkilese dahi kendi ¢ikarlarin1 6n planda tutmaktadir.
Cevresel faktorler tarafindan yapilan bilgilendirmelere aciktir. Medya
etkilenmelerine acik oldugu icin, bir sonraki se¢im doneminde farkl: tercihte

bulunabilmektedir.

Se¢cmen siniflandirmasina yonelik literatiirde pek c¢ok siniflandirma
tiirline yer verilmektedir. Bu incelemelerin sonucunda se¢menin farkl
konulara gore siniflandirilabilecegi goriilmektedir. Se¢men kavraminin
genis bir kitleyi olusturmas1 ve farkli tiirden insanlar1 kapsamasiyla birden
cok smniflandirma ihtiyact olusturmustur. Farkli se¢men gruplarinin
incelenmesi  se¢gmen  davraniginin  anlasilmast  konusunda  Gnem
gostermektedir. Segmen gruplarinin bu ¢esitliligi segmen davraniglarindaki

degiskenlige sebep olmaktadir.

2.2. Secmen Davramislar: ve Secmen Davramislarina iliskin

Yaklasimlar

Se¢men olgusu sahip oldugu cesitli 6zellikler yolu ile heterojen bir
yapiy1 temsil etmektedir. Bunun sebebi farkli cografi bolgelerde yasayan,
farkli yas gruplarina ait, farkli egitim seviyelerinden, farkli dini inaniglar

olan ve farkli ekonomik yapiya sahip bir topluluk olmasidir. Bu kadar
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karmagik bir yapinin farkl siyasi goriisleri olmasi ve farkli faktorlerin etkisi
altinda kalarak se¢im yapmasi olagandir (Demirtas, 2010: 120). Siyasal
olaylarin davranigsal olarak ele alinmasi se¢gmen davranisinin konusudur.
Bireylerin ve dolayisiyla toplumun siyasi durumlara karsi tutum, egilim ve

diisiincelerini agiklamay1 amaglamaktadir (Sener, 2018: 66).

Se¢menler genellikle bircok kisinin oy kullanacagini géz Oniinde
bulundurarak kendi oyunun sonug {izerinde ¢ok az bir etkiye sahip oldugunu
diistiniir. Se¢gmenler ekonomik bir diisiince ile se¢im yapmak igin ayiracagi
zaman ve maliyeti en aza indirmek amaciyla bir degerlendirme
yapmaktadir. Bu fayda maliyet degerlendirmesi acisidan se¢cmenin siyasi
partiler hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmak istememesi olagan bir durum
olarak goriilmektedir. Se¢gmen i¢in bir siyasi parti hakkinda bilgilenmek
zaman ve enerji israfi olarak goriildiigl icin yalnizca se¢im zamanlarinda
duyduklart bilgilere gore karar vermeleri beklenen bir durumdur. Tim
siyasal parti ve adaylarin vaatlerini, sunduklari yenilikleri ve ¢aligmalarini
takip edip bir degerlendirme yapmak segmen agisindan biiyiik bir maaliyet
olarak goriilmektedir. Bu maaliyete katlanmasi i¢in se¢men, oyunun
secimde biiytik bir etkisi olacagin diisiinmelidir. Bu diisiince yapisina sahip
olan se¢men sayis1 oldukca azdir. Bu yiizden se¢gmen, derin aragtirmalar
sonucu yapilan caligmalar  yerine diisiik  maaliyetle yapilan
bilgilendirmelerden daha fazla etkilenmektedir. Buna 6rnek olarak, i¢cinde
bulundugu sosyal c¢evreden edindigi bilgiler, se¢im Oncesi yasadigi yerde
yapilan degisikler (asfaltlanan yollar vs.), sunulan miizik veya sdylesi gibi

faaliyetler gosterilebilmektedir (Demir, 2009: 7).

Se¢menler karar verirken gegmis tecriibelerinin etkisi altinda, sinirl bir
bilgi ile karar verir. Se¢gmen davranisi “se¢menlerin kendi goriislerini
savundugu ve yasadig1 bolge / iilkeyi en 1yi sekilde yonetecegine inandigi
siyasi partiler ya da adaylara yonelik secim donemlerinde bilgi arastirmasi,
degerlendirmesi ve karar verdigi aday ya da partiye oy vererek siyasi
tiketimini  gerceklestirmesi  siireci”  olarak  tanimlanabilmektedir.
Se¢menlerin bir siyasi partiye oy vermeleri “siyasi tiiketim”, se¢cmenin

elinde bulundurdugu kaynaga ise “oy” denmektedir. Oy hakki toplumda
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belirli ozelliklere sahip her kisiye verilmektedir. Her segmen birbirinden
farkli oldugu icin, segmenlerin tercih nedenleri de birbirinden farklidir.
Geleneksel pazarlamada tiiketici satin alma olay1 gergeklestiginde kisisel bir
doyum yasarken, siyasal pazarlamada durum daha genis 6l¢eklidir. Ciinkii
siyasal pazarlamada tiiketici se¢gmendir ve segmenin karar1 kendi haricinde
bulundugu iilkeyi etkilemektedir. Her ne kadar segmen kendine yonelik
karar vermis olursa olsun sonucu bagli oldugu toplumu etkilemektedir

(Demirtas, 2010: 121).

Se¢menler se¢im davranisinda bulunduklarinda yalnizca yoOnetici
secmemis ayni zamanda kamu politikalarini da etkilemis olurlar. Bu etkiyi
saglayan se¢gmen davranisi disinda hi¢bir durum mevcut degildir. Her birey
toplumdaki rollerinden bagimsiz olarak se¢im hakkina sahiptir. Bunun yani
sira her oy esit degere sahip ve oy kullanip kullanmamakta esit etkiye
sahiptir. Higbir segmen oy veme davranisi i¢in sorgulanamaz. Bu nedenle
oy kullanma islemi gizli olarak yapilmaktadir. Bunun sonucunda se¢cmen
tercihini rahatga gosterebilmektedir. Ote yandan kimin hangi oyu
kullandigimi bilmemek aragtirmacilarin yapacagi incelemeler igin sorun

teskil etmektedir (Elkirmis, 2020: 14).

Siyasi partiler secimden basarili ¢ikabilmek icin se¢meni etkileyen
faktorlerin neler oldugunu belirleyerek ve bu faktorleri segcmeni etkilemek
icin kullanmay1 amaglamaktadir. Se¢cmen davranisi siyasi partilere gore
degisken konumundadir. Bu nedenle segmenlerin demografik o6zellikleri,
karar alma siireci ve davranislart iyi analiz edilmelidir. Siyasi partilerin
pazarlama faaliyetleri yeterince maliyetlidir. Bu nedenle segmen davranigini
etkileyen faktorler en gercekei haliyle tespit edilmelidir (Tan ve Baydas,
2017).

Siyasal partilerin basaris1 se¢gmen davraniglarinin  dogru analiz
edilmelerine baghdir. Bu alanda yapilan ¢alismalar 1910 yilinda baslamus,
1940’lardan itibaren Amerika’da bu calismalara daha fazla agirlik
verilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde se¢men davranislarini arastiran

calisma sayis1 yeterli goriilmiis, fakat yapilan calismalardan ¢ikan sonuglar
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arasinda se¢cmenin oy verme davramigini etkileyen faktorlerle ilgili fikir
birligi olugmamistir. Arastirmalarin odak konusu se¢menin oy verme
davraniginin sosyal cevresinden mi yoksa ideolojik yonelimlerinden mi

kaynaklandigidir (Oztiirk, 2017: 44).

Se¢men oy verme davranisinda bulunurken, parti ideolojisini 6n planda
tutuyor ise bu se¢meni diger siyasi partilerin yapmis olduklari reklam,
propaganda  gibi  siyasi  faaliyetler = karar verme  asamasinda
etkilememektedir. Se¢men sosyolojik etkiler altinda oy verdiginde segmen
davranigin1 etkileyen faktorler, se¢cmenin i¢inde bulundugu sosyal ve
ekonomik  durum haline gelmektedir. Toplum iginde gesitli
boliimlendirmeler yer almaktadir. Bunlar, bolge, inang, cinsiyet ve siif

temellidir (Sur ve Tolon, 2020: 699).

Rasyonel
Olciiler
\4
Bilissel Ded Se¢menlerin  fmai
iligsel Deger > Tercihleri Sosyal Ima;j
Beklenmeyen I Adaym
Durumlar NS
Kisiligi

Sekil 5: Secmen Davranisimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: Islamoglu, 2002: 83.

Sekil 5’te goriildiigli gibi se¢gmen davranist pek c¢ok faktdrden
etkilenmektedir. Bunlar rasyonel oOlciiler, sosyal imaj, biligsel degerler,
beklenmeyen durumlar ve adayin kisiligidir. Bu faktorlerin hepsi segmenin
oy verme eylemini dogrudan etkilemektedir. Bu etkiler altinda se¢menin
karar verme siireci Sekil 6’te goriildiigii gibi agiklanmaktadir. Buna gore ilk
olarak se¢men algis1 olusmaktadir. Daha sonra se¢ime katilim, bilgilenme

ve segenekleri degerlendirme asamalar1 gelmektedir.
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Rasyonel S . .
. 5 e¢menin Karar Siireci
Olgiitler <« Fé}eferlans
ruplari
Secim Algilama
Sosyal imaj |—» J
Secime Katilma
P Referans
Bilissel - —Y Gruplari
Degerler Bilgilenme
Secenekleri
Adayin Kisiligi > Degerlendirme ot
eferans
4_-
A Gruplari
Tercih Etme
Beklenmeyen |
Durumlar A
Uygulama

Sekil 6: Se¢menlerin Karar Siireci

Kaynak: islamoglu, 2002: 83.

Rasyonel élgiitler segmenlerin bir siyasi partinin secilip iktidara gelmesi
halinde ondan saglanacak olan ekonomik, sosyal, dis politika, uygulamalari

gibi rasyonel yarar ve beklentileri ifade eder.

Sosyal Imaj se¢menler partilerle olan iliskilerini psikolojik, sosyal ve
politik sembollerle gerceklestirirler. Her siyasi parti ya da aday politik
faaliyetlerini, ilgilerini, vizyonunu iirlinlerini, semboller aracilig: ile imaja

doniistiirebilmelidir.

Bilissel deger Bir liderin ya da adayin se¢iminde etkili olan faktdrlerden
biri de onun bilgi, beceri ve yetenekleri ile neyi basarip neyi
bagaramayacagini gosteren biligsel yonidir. Biligsel yon yenilik ve

dontistimleri yonetmek, vizyon sahibi olmak, sorunlari teshis edip ¢6zmek
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acisindan degerlendirilir. Mevcut yonetimden tatmin olunmamuis ise bilissel

yon segmen tercihlerindeki agirligini arttirmaktadir.

Adayin kisiligi aday ya da liderin ¢izdigi ya da goriintii olarak yarattigi
kisiligi, se¢gmen tercihlerini etkileyen dnemli bir faktordiir. Aday ya da lider
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan risk almak istemeyen, sagduyu ile
hareket eden segmenler, genellikle adaymn kisiligine bakarak tercihlerini

kullanirlar.

Referans gruplar: se¢im bir etkilesim siirecidir. Se¢cmen bir se¢cimden
diger se¢ime kadar degisik gruplarla iligkilerde bulunurlar. Bazilarina
0zenerek kendini o grubun liyesiymis gibi gostermek ister, bdyle davranarak
o gruplarin deger ve normlarini benimserler. Dolayistyla bir gurubu referans
alan segmen o gurubun benimsedigi siyasi partiyi de benimseyebilmektedir.
Bu nedenle bir siyasi parti secimleri etkileyebilecek gruplari

belirleyebilmeli ve bu gruplar araciligi ile segmenleri yonlendirebilmelidir.

Sosyal gruplar her toplum belirli sosyal katmanlardan olusur. Bu
katmanlarin ¢ikarlar1 farklilik gosterdiginden segimlerindeki tercihlerinde

grup kriterleri etkili olur.

Sosyal iliskiler bir siyasi parti varligini tiim herkese duyurabilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢inde hayir kurumlarinin, meslek kuruluslarinin
akademik cevrelerin etkinliklerine katilmali hatta bu etkinliklere Onciiliik

etmelidir.

Beklenmeyen durumlar bazi beklenmeyen ekonomik ya da toplumsal
gelismeler bazilart i¢in firsat yaratirken bazilart i¢in tehlike olusturur. Her
siyasi parti meydana gelen degisikliklerin kendine ne gibi firsatlar

sundugunu iyi analiz edip bunlardan nasil yararlanabilecegini belirlemelidir.

Se¢cmenlerin  davramislarint  etkileme se¢menlerin  davranislarini
degistirmek ve yonlendirebilmek icin Oncelikle se¢menlerin psikolojik

yapilarini degistirmek ya da yonlendirmek gerekir.
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Literatiirde segmen davraniglarini etkileyen degiskenlere dair bir¢ok
calisma yer almaktadir. Se¢menin oy verme davranisini igsel ve dissal
olarak bir¢ok faktor etkilemektedir. Se¢menin yasi, cinsiyeti, sosyal
gruplari, ailesi gibi se¢menin kendisine ait Ozelikleri ve igerisinde
bulundugu sosyal gruplarin etkiledigi gibi, se¢gmenin oy verme egiliminde
bulundugu siyasal parti ya da diger rakip partilerin ideolojileri, parti veya
adayin ozellikleri gibi siyasal ortamdaki degiskenlerde segmen davranisini
onemli Olgiide etkilemektedir. Siyasi partilerin siyasal pazarda basarili
olmak i¢in bu davramig bi¢imlerini ayrintili bir sekilde analiz etmesi

gerekmektedir.

Se¢menlerin siyasal tercihleri analiz edilirken bazi benzer 6zelliklerin
belirlenmesi sonucu yaklasimlar ortaya c¢ikmistir. Se¢meni etkileyen
faktorlerin farkli olmasi nedeniyle bu konudaki temel yaklagimlarda
birbirinden farklidir. Bu yaklasim modellerinin “Columbia Ekolii olarak
bilinen “Sosyolojik Yaklasim”, Michigan Okulu olarak ifade edilen Sosyo-
Psikolojik Yaklasim, Rasyonel Tercih (Ekonomik) Yaklasim” olmak {izere
tice ayrildig1 gorilmektedir (Alptekin, 2020: 8).

2.2.1. Ekonomik (Rasyonel) Yaklasim

Rasyonel yaklasimda se¢gmenin tercihlerini etkileyen faktorler arasinda
ekonomik faktorler daha belirleyici konumdadir. Se¢menlerin iginde
bulunduklar1 ekonomik yap1 ve yasadiklar iilkenin ekonomisi segmen oy
verme davranisinda oldukca etkilidir. Sosyal gergekeiligin temelini
olusturan ekonomi faktorii secmen davranislarini dogrudan etkilemektedir.
Rasyonel yaklagima gore segmenler yoneticileri refah seviyesini yiikselten
bir kurum olarak gérmektedir. Kendisini ve yasadig1 ¢evreyi etkileyen tim
1yl veya kotli durumlar karsisinda hiikiimeti sorumlu tutmaktadir. Rasyonel
yaklasimda odaklanma se¢men iizerine degil hiikiimet {izerinedir. Burada oy
kullanan se¢menler geleceklerini ekonomik anlamda degerlendirerek oy
kullanmaktadir. Se¢menler gorev basma gecen siyaset¢inin yani sira
adaylarin tiimiinii degerlendirmektedir. Bu adaylar arasindan hangisinin

kendisinin gelecegi icin daha iyi sartlar1 saglayacagimi diisiinerek tercih
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yapar. BOylece tercihini rasyonel bir sekilde gerceklestirmis olur (Demirtas,
2010: 140).

Rasyonel se¢men davranisini agiklayan kavramlardan birincisi rasyonel
ekonomik yaklagim kavramidir. Rasyonel davranis modelinin ¢ikis noktasi
iktisatta yer alan “rasyonel birey” kavramindan tiiremektedir. Rasyonel
birey, davranisi bireylerin ekonomik davranmigini sergilerken maliyetlerini
minimum diizeyde, faydalarim1 da maksimum diizeyde olacak sekilde
gozeterek ortaya cikarmaktadir. Siyasal pazarlamada yer alan seg¢men
davraniglarini, iktisatta yer alan rasyonel birey ile su sekilde benzerlik
gostermektedir: “ segmenlerin kendi bireysel ihtiyaglarini ve ¢ikarlarinin en
1yi sekilde farkinda olarak ve bu ihtiyaglarini en iyi karsilayacak siyasi aday
ve partileri degerlendirerek faydasi en yiiksek olacak olan aday ya da
partiden yana oy kullanma tercihleridir” (Teyyare ve Avci , 2016: 53).

Rasyonel bir se¢menin oy verme davranist Down’a gore (1957)

asagidaki sekilde aciklanmaktadir.

- Se¢men oy hakkini kullanmadan 6nce rakipleri karsilastirir. Bunu
yaparken mevcut yonetim ile adaylar arasinda bir degerlendirme yapar. Bu

seceneklerden alacagi hizmeti karsilastirarak karar verir.

- Iki partili sistemde segmen istedigi birisini tercih ederken, ¢ok

partili durumlarda ise diger se¢cmenlerin tercihi tahmin ederek hareket eder.

- Eger oy vermek istedigi partinin sansini yliksek goriirse onu tercih
eder. Kazanma ihtimali olmadig1 durumda kendine yakin gordiigii bagka bir

partiye oy verir.

- Eger se¢cmenin tercih edebilecegi bir parti yoksa iktidar ve
muhalefet benzer politikalar benimsedigi durumlarda se¢men c¢ekimser
kalir. Mevcut iktidar ile muhalefet partisini karsilagtirdiktan sonra hangisi
daha iyiyse onu tercih eder. Performanslar karsilastirilabilir sekilde degilse

yine ¢ekimser kalir (Sener, 2018: 73).
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Oztiirk (2017)’ iin yapmus oldugu agiklamaya gére se¢menler cok
partili bir siyasal ortamda oy kullanacak ise sadece kendi bireysel
diisiincelerini goz oOniinde bulundurarak degil segcmen ve diger partilerde
kazanma sanslarini1 géz oniinde bulundurarak bir degerlendirme yaparlar ve

tercihlerini bulunduklarn sartlara gore sekillendirmektedirler.

- Se¢menin kendi destekledigi siyasal partinin se¢cimden basarili bir
sekilde ¢ikma sansi var ise oylarmi kendi desteklemis oldugu siyasal

partiden yana kullanmaktadir.

- Eger destekledigi siyasi partinin se¢im sonunda basarisiz olma
ihtimali yok ise sevmedigi siyasi partinin basarisiz olmasi igin kendisine

daha yakin gordiigii baska bir siyasi partiye oy kullanmaktadir.

- Bazi1 durumlarda ise se¢gmenin desteklemis oldugu siyasal partinin
secimden basarisiz bir sekilde cikacagini bilse dahi bir sonraki se¢im
donemine daha ¢ok segenek olusturabilmek adina yine kendi destekledigi

partiye oy vermektedir.

Rasyonel se¢cmen davranisi, se¢menin bireysel tercihini ifade
etmektedir. Seg¢menlerin oy verme davranisindaki degiskenlikler ve
se¢cmenlerin siyasal partilere olan aidiyetlerinin azalmasi ile yapilan
arastirmalar sonucunda ortaya yeni bir kavram ¢ikmistir. Bu kavrama
rasyonel segcmen davranist ad1 verilmektedir. Se¢gmen kitlesini genelleyerek
ortaya ¢ikan sonucu belirli bir se¢men kitlesine aitmis gibi gérmek yerine,
segmenleri bireysel olarak incelemek ve se¢menin hangi faktorlerden
etkilenmesi sonucu se¢mis oldugu siyasal partiye oy verdigini
arastirmaktadir. Bu bakis agisi ile siyasete siyasal pazarlama cergevesinden
bakmis oluruz. Se¢menler oy verme davranisini sergilerken belirli bir bilgi
birikimi ve c¢esitli siyasal pazarlama siire¢lerinin sonunda cesitli rakipler
arasindan tercihini yaparak karar vermektedir. Geleneksel pazarlamada ki
tiiketicinin ¢esitli secenekler arasindan kendisine en uygun {iriinii tercih

etmesi ile ayn1 sekilde hareket etmektedir (Boyraz, 2017: 4).
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Ulkedeki ekonomik durum degerlendirildiginde ilk akla gelen durum
ekonomidir. Buna bagl olarak degerlendirilmesi gereken faktorler tiretim ve
istthdamdir. Diger iilkelere gore kiyasla ekonomik agidan gelismemis
iilkelerde siyasi vaatlerin konusu genellikle ekonomi tabanlidir. Ekonomik
kriz durumlarinda se¢gmenler ve tiim aday partiler ayn1 durumda olsalar bile
siyasi  partilerin  Onceki faaliyetlerini gdz Oniinde bulundurarak
degerlendirme yapmaktadir. Ekonomik vaatler iceren sloganlarin segmenler

tarafindan inandiric1 olmasi gerekmektedir (Bayraktar, 2009: 49).

Rasyonel secim yaklagiminin digerlerine gore farki iilkede yasanan
ekonomik sartlarin tiimiinden hiikiimeti sorumlu tutmasidir. Rasyonel
yaklagimdaki se¢menlere gore hiikiimet {ilkenin ekonomisinden sorumlu
oldugu gibi se¢menlere de gerektiginde biitiin agiklamalar1 yapabilmelidir.
Bu yaklasimi benimseyen se¢menlere gore siyasi partilerin ekonomi
konusundaki s6z ve vaatleri Oonem teskil etmektedir. Gelecege dair
ekonomik belirsizliklerin igerisinde se¢cmenin ilgilenmis oldugu partinin
geemis donemlerde gerceklestirmis oldugu ekonomik faaliyetleri referans
niteligi tasimaktadir (Ercins, 2007: 26). Rosyonel (ekonomik) se¢menler
diger segmenlere gore daha bilingli bir se¢im yapmaktadirlar. Tercihlerinde
sadece bireysel ¢ikarlar1 degil i¢cinde bulundugu toplum ve {iilke ¢ikarlarinida
gozetmektedirler. Bu yaklasimda yer alan segmenler arastirmaci, sorgulayici
ve ayni zamanda iyi bir goézlemci niteligi tagimaktadirlar. Rasyonel
se¢cmenlerin genel anlamda bulunduklar1 ekonomik durumdan, siyasi parti

ve adaylardan etkilendigi gozlemlenmektedir.

2.2.2. Sosyolojik Yaklasim

Se¢men davranislarina iligkin yaklasimlardan ikincisi sosyolojik
yaklasimdir. Sosyolojik yaklasim bi¢imini incelemek ve anlayabilmek i¢in
oncelikle sosyoloji biliminden bahsetmek gerekmektedir. Sosyoloji bilimi,
yasadigimiz toplumda yer alan olaylar1 ve toplumsal yapilar1 ve topluma ait
tim  ozellikleri  incelemektedir. Insanlar  yasadiklari  toplumlarin
Ozelliklerinden etkilenmektedir. Seg¢menler oy verme davraniginda
bulunurken i¢inde bulunduklar1 toplumun 6zelliklerinden etkilenmekte ve

ona gore yonelim gostermektedir. Sosyolojik yaklasim ise se¢gmenlerin bu
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etkilenme asamasini aragtirmaktadir. Sosyolojik yaklasim, Columbia modeli
olarak da adlandiriimaktadir. Sosyolojik yaklasim diger yaklasimlarda yer
alan bireysel ¢ikar yerine grup cikarlarindan bahsetmektedir. Sosyolojik
yaklasimin 6ziinde bireylerin davranislarini sergilerken, bireyin goriistigi
kisilerden ve icinde yasadig1 toplumdan etkilendigi diisiiniilmektedir

(Alptekin, 2020: 9).

Sosyolojik yaklagim diger yaklasimlarin aksine bireyselligin degil grup
davraniglarinin {izerineé odaklanmaktadir. Gruplar1 olusturan sosyal siniflar,
partiler, sivil toplum oOrgiitleri gibi yapilardir. Sosyolojik yaklagima gore
se¢cmenlerin davraniglari oy verme doneminde onem teskil etmemektedir.
Son anda gosterilen davranis modeli yerine daha genis kapsamli olacak
sekilde bireyin yasam boyunca sosyal yapisi, dini inanisi, egitim seviyesi,
toplumsal ¢evresi, iiye olduklari parti ya da dernekler ve ekonomik kosullart
incelenmektedir. Sosyoloji biliminde asil sorulan ve cevabi arastirilan soru
ise “ni¢in oy veriyorlar” sorusudur (Dogan, 2020: 47). Se¢menlerin
verdikleri oyu sadece bireyin verdigi oy olarak degil olusturduklar1 grubun
bir yansimasi seklinde gormektedir. Sosyolojik yaklasimi benimseyen
segmen kitlesi bagimli secmelerden olusmaktadir. Bagimli segmenleri kisa
sirede etkilemek maalesef ki miimkiin degildir. Bu yaklagimda yer alan
segcmenler medya ve siyasal pazarlama ¢aligmalarina kars ilgisizdir ve ¢ok
fazla Oonem vermemektedir. Bagimli se¢menler, oy verme davranigini
sergilerken ve karar verme asamasinda kendi bireysel ¢ikarlarini degil
icinde bulundugu o6rgiit ve grubun ¢ikarlarini gézetmekte, kendi diisiincesine
ve fikirlerine gore degil yine icinde bulundugu orgiit ve gruplarin diisiince
ve fikirlerine gore karar vermektedir. Yani se¢gmen karar verme asamasinda
bagimsiz sayilmamaktadir. Bagimli segmenler tiim bu etkilendikleri sosyal
gruplar i¢inden en ¢ok bagimlist oldugu siyasi partilerden etkilenmektedir.
Bireylerin tercihlerinde etkili olan aileler, liye olduklar1 orgiitler bireylerin

referans gruplarini olusturan bazi gruplardir (Demirtas, 2010: 128).

Sosyoloji yaklasimda yer alan Columbia modeli bireylerin siyasal
tercihlerinde karar verme asamasinda bulunduklar1 bolgedeki sosyal yapinin

ve Ozelliklerinin etkili oldugunu soylemektedir. Bahsedilen bu sosyal
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ozelliklerin igerisinde toplumun i¢inde bulundugu demografik yap1 yani dil,
din, 1rk, mesleki faktorler, yas, cinsiyet, egitim durumu ve ekonomik yap1
gibi Ozellikler yer almaktadir. Daha oOncede belirtildigi lizere bireylerin
bireysel c¢ikarlarin1 degil sosyal grup cikarlarin1 gozettigi bir yaklasim
modelidir. Bu gruplarin hepsi ortak bir diisiince yapisina ve ortak ¢ikarlara
sahip olan sosyal gruplari olusturmaktadir (Sener, 2018: 74). Kalender
(2005)’ e gore sosyolojik yaklasim modeline gore oy veren se¢menlerin

davranig sekilleri asagidaki gibi agiklanmaktadir.

- Bireyler grup olarak bir politik davranis modeli sergilemektedirler ve

bu durum siyasi parti tercihlerini etkilemektedir.

- Bireysel bir oy verme karar mekanizmasi degil grup olarak alinmis
bir karar verme durumu s6z konusudur. Ayni gruplar igerisinde yer alan

bireylerin ayn1 diisiincede olmasi ve ayni partiye oy vermesi kagcinilmazdir.
- Bireyler oy verirken aile referansindan da etkilenmektedir.

- Se¢menlerin, secim ¢alismalarina olan ilgi ve alakasi se¢men

davranigini etkilemektedir.

- Bireyler iliye olduklar1 sosyal gruplar ile oy verme davranisinda

bulunmaktadirlar (Oztiirk, 2017: 45).

Sosyal faktorler bireylerin hayatinda dogdugu andan baslayarak segcmen
hakkina sahip oluncaya kadarki siiregte bireyleri etkileyen faktorleri
icermektedir. Tim bu faktorler bireylerin karar verme asamasinda
belirleyici olmaktadir. Bireyi etkileyen tiim bu sosyal faktorler ilk olarak
aile i¢inde baslamaktadir. Bireyin i¢inde bulundugu egitim seviyesi, cinsiyet
ve yas sosyal faktorleri olusturmaktadir (Sener, 2018: 75). Segcmenler sosyal
yapt olarak ¢ocukluk yaslarindan itibaren ilk Once ailelerinden
etkilenmektedirler. Se¢gmenler aile ortamindan itibaren belirli bir parti ile
bag kurmaktadir. ilerleyen yaslarda da bu bagini daha da ileri tasiyarak
benimsedikleri partiye yonelik oy verme davranisinda bulunurlar. Bireylerin

giivenlik, duygusal baglilik, dini inaniglari, siyasi goriisleri de bireylerin
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siyasi parti se¢ciminin sekillenmesinde etkisi biiyiiktiir. Bireylerin

davraniglarini, sosyolojik davranis bilimi agiklamaktadir (Bilgig, 2020: 20).

2.2.3. Psikolojik Yaklasim

Bir diger yaklasim tiirli olan psikolojik yaklasimda segmen kendisini oy
vermeyi diislindiigii partiyle 6zdeslestirmektedir. Bu yaklasima gore segmen
oy kullanma eylemini kendini ifade etmek olarak goriir. Sosyolojik oy
vermenin temelinde segmenin sosyal bir birey olmasi yatmaktadir. Se¢gmen
ait oldugu sosyal grubun etkisi ile bu grubun c¢ikarlarina yonelik olarak
hareket etmektedir (Boyraz, 2017: 4). Sosyo-psikolojik yaklagim toplumu
gruplar biinyesinde incelemek yerine segmeni birey olarak ele alir. Ciinkii
bu yaklagima gore birey ile siyasi parti arasindaki iliski se¢imin yOniinii
belirlemektedir. Se¢menin kiigiikliikten itibaren i¢cinde bulundugu sosyal
ortamin siyasal sosyallesmesine 151k tuttugunu ileri sliren bu yaklagim
kisinin tecriibelerinin siyasi kimligini belirledigini ileri siirmektedir. Segmen
yast ilerledik¢e yasanan tecriibeler se¢cmenin siyasal ideolojisi lizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. Bu yaklasim ile ortaya ¢ikan “parti kimligi” kavrama,
se¢cmenin kiictikliikten beri bir siyasi partiye yakinlik duymasi ve o parti ile
arasinda kurdugu psikolojik bag olarak ifade edilebilir (Dogan, 2020: 49).
Parti kimligi kavrami ayn1 zamanda “partiyle 6zdeslesme modeli” olarak da
ifade edilmektedir. Bu modele gore kisinin ¢ocukluktan itibaren yasadigi
tecriibelerin yani sira bu donemde siyasi agidan ne derece bilgilendirildigi
konusu biiyiik 6nem tagimaktadir. Segcmende psikolojik baga doniisen parti
yaklasimi ilerleyen yaslarda karmagik siyasi durumlara anlam ve yorum
getirebilmesine olanak saglar (Oztiirk, 2017). Bu yaklasim oy verme
davraniginin psikolojik yanini temsil etmektedir. Segmenin siyasi bir parti
ile bag kurmasi, ihtiya¢ ve giidiileri, 6grenme siiregleri, kisiligi, inanclari,
algilama ve tutumuna gore degisiklik gostermektedir. Bu durum sosyo-
psikolojik yaklasimin duygusal boyutunu ortaya koymaktadir (iscan, 2013:
13).

Michigan  arastirmalart1  sosyo-psikolojik  yaklasimin  temelini
olusturmaktadir. Yaklasimin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Aktaran
Oztiirk, 2017: 47, Kalender, 2005: 48).
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- Se¢cmenlerden bircogu oy verme niyeti olmayan bir partiye, dnceden

stiregelen duygusal bir baglilik duymaktadir.

- Bu baghlik temelinde ¢ocuklukta aile ile yasanan sosyal faaliyetler

yer almaktadir.

- Seg¢menlerden bir¢ogu tiim hayati boyunca tek bir partiye bag
duymaktadir.

- Baglhilig1 diisiik olan bireylerin ortak 6zelligi aile ile sosyallesmenin

az olmasidir.

- Belirli bir partiye baglilik duyan se¢men, se¢imlerde bagimsiz bir

sekilde o partiye oy vermektedir.

- Bir parti ile arasinda bag olan se¢men siyasal faaliyetlere biiyiik

Olciide katilim gostermektedir.

- Kisa siireli de olsa se¢gmen baglilik duydugu parti haricinde bir

partiye konularin cazibesiyle oy verebilmektedir.

- Siyasi parti baglilig1 olan segmen diger partileri daha rahat anlar ve

degerlendirir.

Sosyo-psikolojik  yaklasimda agirlikli  olarak  se¢menin  farkl
sebeplerden otiirii belirli bir partiye bagliligi s6z konusudur. Gerek aile
ortamindaki siyasal yapidan kaynakli olarak c¢ocukluk déneminden
etkilenilmis olmas1 gerekse yakin ¢evresinden kaynakli bir baglilik

bulunmaktadir.

2.3. Se¢men tercihleri ve secmen memnuniyet iliskisi

Geleneksel pazarlamada tiikketici memnuniyeti konusu siyasal
pazarlamada se¢cmen memnuniyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Pazarlamanin temellerinden biri olan bu konu satin alma karar siireci
tizerinde biiylik etkiye sahiptir. Memnuniyet, satin alma faaliyeti

gerceklestikten sonra yapilan degerlendirmeler ile anlagilmaktadir. Satin
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alma eyleminin sonucundan memnun kalan tiiketici firmaya baglilik duyar.
Bu durum siyasal pazarlama agisindan da diisiiniilebilir. Bu bagliligin uzun
vadeli olmas1 siyasi partiler agisindan uzun vadeli fayda saglamaktadir.
Se¢men memnuniyetinin saglanmast konusunda bazi durumlar Onem
gostermektedir. Bu kavramlar “politikaya dair bilgisi ve secimdeki karara
dair giiveni” olarak gosterilebilir. Se¢gmenin yapilan se¢ime duydugu
glivenin  artmast memnuniyet seviyesinin artmasini  saglamaktadir.
Politikaya dair bilgisi ise memnun olmasi i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur.
Bu sebeple se¢menin politikaya dair ilgisi ve bilgisi olmali, siyasal olaylar1

anlama ve yorumlama kabiliyeti olmas1 gerekmektedir (Ozer, 2015: 31).

- Bilgi diizeyi, satin alma davranigina yon vermektedir. Ciinkii bilgi
diizeyi se¢cmenin, secim faaliyetlerini anlamasi ve gerekli arastirmalar
yapmasinin temelinde yatmaktadir. Literatiirde satin alma davranigini
inceleyen c¢aligmalar da bilgililik konusunun iizerinde durmustur. Eger
secmen veya tiiketici satin alma konusunda kendini yeterli ve bilgili
bulmuyorsa ¢evresinden destek almaya ihtiya¢ duyar ve bu bilgiyi disarida
aramaya baslar. Disardan edindigi bilgiler genellikle c¢evresinin yasadigi
tecriibelerdir. Bu tecriibelere yonelik bilgiler kisinin hafizasinda depolanir.
Depolanan bilgi gelecek satin alma veya oy verme doneminde veri kaynagi

olarak kullanilir (Ozer, 2015: 31).

- Giiven, memnuniyet konusunda ki bir diger Onemli faktordiir.
Se¢cmen gliveni, se¢imin dogruluguna olan inanci ile ilgilidir. Morgan ve
Hunt (1994: 58)’a gore, gliven; “taraflar arasi eminlik ve dogruluga olan
inancin, yani alinmis kararin dogrulugu konusundaki giivene kavusulmasi
halindeki duygu” olarak tarif edilmektedir. Bunun yani sira giiven ve
Ozgiiven kavramlar1 birbirinden ayr1 diisliniilemez. Se¢gmenin kendine
giiveni, siyasi partinin kendine giiveni ve segmenin se¢ime giiveni birbirine
bagli durumlardir. Bu taraflar arasi hislerin paylagilmas:1 ile verilen
kararlarin dogruluguna se¢men tarafindan inang duyulmasi gerekmektedir

(Ozer, 2015: 32).
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Se¢menin bilgisi arttikga arastirma ve bilgi edinme istegi de paralel
olarak artmaktadir. Se¢cmen destekleyecegi aday ya da bilgi hakkinda
ayrintili bilgiye sahip olmayr istemektedir. Bilgi sahibi olan se¢men
kendisinin ve yasadigi toplumun istek ve ihtiyaglarimi 1iyi analiz
edebilmelidir. Destekleyecegi parti ya da aday hakkinda bilgi edinen
segcmen giiven duymak istemektedir. Ciinkii segcmenin “daha iyi bir hayat
stirme istegini” destekledigi partinin ya da adayin sunmus oldugu vaatlerin
yerine getirilmesi ile saglanacaktir. Ayni zamanda se¢men dogru karari
verdigi i¢in kendine giiveni artmaktadir. Segmen giiven duydugu partiye
destekler ve karsiliginda siyasi parti segmenin bu giivenini bosa ¢ikarmazsa

secmen memnuniyeti saglanmis olur.

Memnuniyet bireyin beklentisi ile baglantili olarak degerlendirilen bir
kavramdir. Cilinkii memnuniyet kisinin beklentisi ile gerceklesen durum
arasindaki farktir. Birey kendi algi durumuna gore gerceklesen sonucu ve bu
sonucun beklentisi ile uyumlu olup olmadigin1 degerlendirir. Bu
degerlendirme sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik dogar.
Siyasal pazarlama konusu iizerinden degerlendirildigi zaman kisi yasadigi
yerde bir ayrimcilia maruz kaldigini, yonetimin her bireye esit imkanlar
tanimadigin1  diisiiniiyorsa se¢im sonucundan memnun kalmasi ihtimali
diistiktiir. Ciinkli bu durum se¢meni hayal kirikligina siiriiklemektedir. Bu
durum se¢men ile siyasi parti arasindaki giiveni etkilemektedir. Giiven
faktorii secmenin oy kullanma eylemini dogrudan etkilemektedir. Sonug
olarak segmenin memnuniyeti siyasi partiye olan giivenini arttirmakta ve
siyasi parti ile segmen arasinda bir bag olusmasini desteklemektedir (Keles

ve Un, 2019: 76).

Ozdemir (2020) tarafindan Istanbul’da yapilan bir calismaya gore
secimlerde aday olan bireyler segmen memnuniyeti tizerinde etkili
goriilmektedir. Ilgili arastirmaya gdre se¢menin memnuniyeti parti
kampanyalarina ve propagandalara gore degisiklik gdstermektedir. Bunun
yani sira se¢im Oncesi yapilan arastirma sonuglari da segmen memnuniyeti
tizerinde etkilidir. Memnuniyet konusunda yapilan diger ¢alismalara gore

tilkenin refah seviyesi, sosyal yasamda olusan gelismeler, egitim seviyesinin
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artmasi ile bireyler daha ¢ok bilinglenmis, bireylerin siyasal partilerden
beklentileri artmistir. Yiiksek beklentiye sahip olan segmen, sunulan hizmet
kalitesinin maksimum seviyede, minimum maliyetle olmasin1 ister.
Yonetime sahip olan siyasi parti, hizmetlerini gergeklestirirken ¢alisanlari
ve se¢menleri yiiz yiize goriismeler gerceklestirmektedir. Bu sebeple siyasi
partiyi temsil eden calisanlarin segmene kars1 giiler yiizlii, ilgili ve olumlu
davranig sergilemeleri segmen memnuniyetini etkilemektedir. Bu sebeple
calisanlarin diizenli olarak egitime tabi tutulmasi gerekmektedir. Cilinkii
calisanlar siyasi partinin goriinen yiiziidiir. Bu nedenle siyasi parti biitiin

olarak gelisime agik olmalidir (Sabuncu vd. 2016: 175).

Siyasi partiler se¢menlerin destegini elde edebilmek igin g¢esitli
pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu faaliyetler, siyasi parti
tarafindan segmenlere rakipleri arasindan kendisini se¢mesi sonucunda
segcmeni en memnun edecek parti ya da aday oldugunu vurgulama amaci
tagimaktadir. Se¢menler yaptiklari secim sonucunda kendi memnuniyetini
saglamayr amaglamaktadir. Uzun siiren arastirmalar sonucu yapilan bir
tercih ile son anda karar verilen tercih arasinda segmenin katlanmak zorunda
kalabilecegi maliyetler olusmaktadir. Se¢gmenin yapmis oldugu tercih
sonucunda memnuniyet diizeyini maksimize edebilmek icin iyi bir arastirma
yapmast ve belli bir bilgi diizeyine gelmesi gerekmektedir. Bilingli bir
secmen ne istedigini iyi bilen bir se¢gmendir. Oy verdigi parti ya da adaydan
en fazla faydayr saglayarak memnuniyet saglamayr amaclamaktadir.
Se¢cmenler i¢in oy verme siireci dogru bilginin edinilmesi, kendi
ithtiyaclarmin dogru bir sekilde belirlenmesi ve sonrasinda dogru tercih
yapilarak, karsilanan fayda ile tercih sonucundaki katlanilan maliyetin

memnuniyeti arasinda dogru orant1 oldugu sdylenebilmektedir.
2.3.5. Secim sonras1 donemde siyasal memnuniyetin yeri

Se¢cim doneminde siyasi partiler tarafindan yapilan vaatler, se¢im
sonrasi faaliyetlerle uyumlu olmalidir. Ciinkli segmen bu vaatlere yonelik oy
verme egiliminde bulunmakta, bu vaatlere uygun faaliyetler

gerceklesmedigi zaman ise memnuniyeti zedelenmektedir. Se¢men
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memnuniyetinin zedelenmesi uzun vadede siyasi partiye olan giiven
seviyesini digiirmektedir. Segmen, gerceklestirilen veya gergeklestirilmeyen
biitiin faaliyetlerin sorumlusu olarak siyasi partiyi gostermektedir. Bu
sebeple siyasi partiler segmen iizerindeki memnuniyeti arttirmak igin
faaliyetlerini gergeklestirirken hukuka uygun olmasina, etkin ve verimli
olmasi i¢in se¢gmen taleplerine uygun olmasina 6zen gostermelidir. Se¢gmen
memnuniyetini onemseyen ve siyasal faaliyetlerin sonuglarina odaklanan bir
parti “hesap verebilirligi, acikligi, saydamligi, katilimi, ongdriilebilirligi”
esas alan sistemlere gereksinim duymaktadir. Siyasi partilerin segmen
begenisini elinde tutmak iizere yaptig1 calismalarin basarili olabilmesi igin
siyasal faaliyetlerin temelinde se¢men istek ve ihtiyaglar1 olmalidir. Bunun
sonucunda siyasal parti faaliyetleri se¢cmen ile biitiinliik icerisinde
yiirlitiilmiis olmaktadir. Eger se¢men parti hizmetlerine katilim gosterirse,
beklentilerinin belirlenebilmesi kolaylasir. Ciinkii segmen bu katilim ile s6z
konusu hizmet karsisindaki diisiince ve goriislerini ifade etme sansi elde

etmis olur (Akyildiz, 2012: 4422).

Se¢menlerin oy verme davranisi sunulan hizmet kalitesine gore sekil
almaktadir. Bu nedenle ilgili konu siyasi partilerin iizerinde durmasi
gereken bir hususu temsil etmektedir. Se¢men memnuniyeti konusu
tizerinde yapilan arastirmalar siyasi parti ¢aligmalarini olumlu yodnde
etkilemektedir. Siyasi parti faaliyetlerinin daha hizli, tarafsiz ve vatandas
odakli olmasini saglamaktadir. Partileri siirekli gelisim i¢inde olmaya
zorlayan bu durum se¢menler agisindan da Onemli etkiye sahiptir.
Memnuniyet konusunun iizerinde durulmasi se¢meni daha segici hale
getirmis, verdigi kararda bilingli davranis sergilemesinin oniinii agmistir

(Ozel vd., 2009: 39).

Se¢menler se¢mis olduklar1 siyasi partilerin hizmetlerinden memnun
kalmalar1 durumunda oylarmi bir sonraki se¢im doneminde ayni partiye
vermektedirler. Bu sebeple se¢im sonrasi memnuniyet se¢meni siyasal
partiye uzun vadeli olarak baglamaktadir. Se¢gmen memnuniyet
degerlendirmesi yaparken partinin hizmet kalitesini ele alarak karar

vermektedir. Siyasi partilerin faaliyetleri sonucunda olusan se¢men
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memnuniyet diizeyi bir sonraki se¢im doneminde yapilacak olan
faaliyetlerin kalitesini ve igerigini belirlemektedir. Dolayisiyla siyasi
partilerin strateji ve politikalari, se¢gmenlerin yapmis oldugu secimler

sonucunda belirlenmektedir (Keles ve Un, 2019: 74).

Se¢men odakli siyasal partiler faaliyetlerini belirlerken hizmet odagina
se¢cmeni almaktadir. Bu faaliyetleri sunarken se¢gmene karst kurulan iletigim
yontemi Onem gostermektedir. Ciinkii segmen ve siyasi parti arasinda
kurulan olumlu yonlii bir iletisim, secmen zihninde siyasi partiye yonelik
olumlu bir algi olusturmaktadir. Buna 6rnek olarak segmen memnuniyetinin
olugmasi igin siyasi partilerin segmenlere sundugu “hizli, etkin ve giiler
yiizlii faaliyetler” 6nem gostermektedir. Siyasi parti ile segcmen arasinda
cesitli hizmet konularinda iletisim saglanmaktadir. Bunlar; yol, segmene
yonelik pazarlama faaliyetleri, sikayet/tesekkiir kutulari, beyaz masa
uygulamalari, e-devlet uygulamalari, e-mail, kiiltiirel ve sportif faaliyetler
olarak siralanabilir. Uygulanan tiim bu faaliyetlerin aktif olarak kullanilmas1
hem se¢men memnuniyetine yonelik olumlu etki yaratmakta, hem de siyasi
partilerin hizmet faaliyetlerini belirlenmesine yon vermektedir (Kestane ve

Devebakan, 2015: 94).

Memnuniyet {izerinde yapilan caligmalarin bir diger faydasi ise
izlenecek olan c¢alisma planlarinin  temelini  olusturmasidir.  Ciinkii
memnuniyet icin se¢menlerin beklentileri belirlenmekte, siyasal parti
planlar1 bu beklentiler c¢er¢evesinde hazirlanmaktadir. Dolayisiyla
beklentilere yonelik arastirmalar siyasal faaliyetlere 1sik tutmaktadir. Bu
konuda yapilan ¢alismalar siyasi partilerin, segmen sorunlarini daha hizl
fark etmesini saglamaktadir. Bunun yam sira daha demokratik adimlar
atilmasini saglamaktadir. Se¢im sonrasi segmen memnuniyetine Ornek
olarak yerel se¢im sonrasi memnuniyeti 6lgmek igin Ozel, vd, (2009)
tarafindan Nigde ilinde dort yillik faaliyet siiresi incelenmistir. Caligmada
secmen memnuniyetinin en fazla “toplu tasima hizmetlerinde, cevre ve
kaldirim diizenlemeleriyle, asfaltlama calismalarinda ve ¢evresel temizlik/
¢Oop toplama hizmetlerinde” saglandigi goriilmistiir. Sosyo-kiiltiirel

faaliyetler kapsaminda ise memnuniyet en ¢ok “spor kuliiplerine maddi/
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manevi katki saglama ile dogal/ tarihi mirasin korunmasi ¢aligmalar1” olarak
bulgulanmistir.  Ekonomik  faaliyetlerde  beklenen ~ memnuniyetin
saglanamama nedenleri ise “issiz genglere verilen mesleki beceri
kazandirma kurslar1 ve belediyenin ucuz ekmek iiretimi ifadelerinde”

iyilesme saglanamamis olmasidir.

Se¢menin bilingli tercih yapmasi se¢im sonrast memnuniyeti dogrudan
etkilemektedir. Ne istedigini bilen se¢men vaatleri ve se¢im sonucunda
olusan sonuglari dogru degerlendirebilir. Bu degerlendirme sonucunda
segcmen memnuniyeti olusmakta ve kendisi i¢in onemli olan bazi durumlarin
etkisiyle memnun veya memnuniyetsiz olabilmektedir. Yukarda incelenen
caligmalarda gortldigii tizere memnuniyet, siyasi partilerin se¢im sonrasi
yapmis oldugu sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faaliyetlere bagh
olabilmektedir. Se¢menler bu faaliyetlerde yasanan geligsmeleri
degerlendirirken siyasi partinin se¢im Oncesi vaatlerini goz Oniinde
bulundurmaktadir. Bunlarin  sonucunda memnuniyetin  saglanmast,
se¢menleri uzun vadede partiye baglamaktadir. Bu durum da memnuniyet
konusunun siyasi partiler acisindan ne kadar 6nemli bir konu oldugunu

gostermektedir.
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3. BOLUM

SECIM SONRASI DONEMDE SECMEN TERCIHLERINI
SIYASAL PAZARLAMA KAPSAMINDA
DEGERLENDIRMEYE YONELIK NiTEL BiR
ARASTIRMA

Calismanin alan arastirmasi sonuglarinin degerlendirildigi bu boliimde
metodoloji ve bulgular ele alinmaktadir. Alan arastirmasi sonucu elde edilen

bulgular ayr1 ayr1 bagliklar altinda incelenmektedir.

3.1. Metodoloji
Calismanin metodolojisi baslig1 altinda ¢alismanin amaci, ¢aligmanin
yontemi ve problemi, ¢alismanin 6rneklemi, dnem ve katkisi konulari ele

alinmaktadir.

3.1.1. Cahilsmanin Amaci

Bu calismanin amaci segmenlerin se¢im sonras1 donemde siyasete bakis
acilariin tanimlanmasi ve siyasal tatmin diizeyinin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesidir. Se¢men davraniglart ve siyasal pazarlamaya ait
literatiirden yararlanilarak hazirlanan goriisme formu ile se¢gmenlerin siyasal
ilgi, secim donemi etkisi, se¢im sonrast donemde siyasetgilere yonelik algi,
secim tlrtiniin etkisi, siyasal lirtin 6zellikleri, aday lider 6zellikleri, genel ve
yerel sorunlar, iletisim, siyasal fiyat, genel ve yerel memnuniyet diizeyleri

konularina yonelik bulgular elde edilmistir.

3.1.2. Calismanin Yontemi ve Problemi

Arastirma, segmenlerin se¢im sonras1 donemde siyasete bakis agilarinin
tanimlanmast ve siyasal tatmin diizeyinin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesinin detayli bir sekilde elde edilmesi siirecinde, nitel
aragtirma yontemleri arasinda yer alan “gériisme yontemi”nin kullanilmasi
ile “nitel” bir desen sergilemektedir. Calismanin temel problemi
“Se¢menlerin secim sonras1 donemde siyasete yonelik bakis acilart nasildir?
Se¢menlerin siyasal tatmin seviyeleri nasil bir seviyededir. Veri toplama

siirecinde arastirmanin literatiir Ozetinde iizerinde durulan konulardan
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hareketle yar1 yapilandirilmig bir goriisme formu hazirlanmistir. Yari-
yapilandirilmis goriisme formunda 10 soru yer almakta ve konunun detayl
olarak incelenebilmesi i¢in segmenlere yonlendirilen alt sorular goériisme
siirecinde iletilmektedir. Goriigmeler ortalama olarak 35-45 dk. arasi
tamamlanmis olup, goriisme formundaki sorular se¢menlere arastirmaci
tarafindan okunmus, alinan cevaplar ise seg¢menlerden alinan izin
dogrultusunda kayit edilmistir. Goriisme formunun hazirlanmasinda Eser, H.
B. (2013), Yasar, I. H. (2021), Yesilkus, F. (2020), Macnamara, J. (2011),
Sarwar vd.,. (2020), Lench vd., (2019), Barbera, P. (2010), Dogan ve Goker
(2010), CAKIR ve BICER (2015), Coskun ve Cetin (2019), Altan, C.
(2005), Eroglu ve Bayraktar (2009), Divanoglu (2008), Falkowski ve
Cwalina (2012), Tan ve Baydas (2017), O'Cass ve Pecotich, A. (2005), Tan
ve Baydas (2017), Ozkiraz Ve Maral. (2011), Damlapmar Ve Balc1 (2005),
Polat Ve Kiilter (2008), Akin, N. (2012), Fridkin ve Kenney (2011), Holian,
ve Prysby (2014), Demirtag ve Orgun (2015), Demirtas (2010), Giindiiz
Erding ve Demirtag (2019), Baltaci ve Eke (2012), Erkan ve Bagh, M.
(2005), Damlapinar, Z. (2000), Uslu, Z. K. (2009), Colakoglu ve Tan
(2018), Caglar ve Asigbulmus (2017), Alp ve Akkili¢ (2020), Niffenegger
(1989), Demirtas (2019), Karagol ve Dama (2015), Aver ve Hiiliir (2016),
Karag6l ve Dama (2015), Aver ve Hiiliir (2016), Karagoél ve Dama (2015),
Avcr ve Hiiliir (2016), Bilgig, A. K. (2020), Kavas, A. (2017) eserlerinden
yararlanilmigtir.  Yar1 yapilandirilmis goriisme formu “on” sorudan

olusmaktadur. Ilgili sorular ise su sekildir:

o Siyasetle olan iliskinizi nasil tamimlarsiniz? Se¢cim oncesi ve sonrasi
donemde siyasete olan ilginiz nasil degismektedir?

o Secim sonrasi donemde siyasilerin se¢menlerle iligkilerini nasil
degerlendiriyorsunuz?

o Secimin tiirii oy verme kararmizi etkiler mi?

e Bir sonraki secimde oy vermeyi diistiniiyor musunuz? Oy verme
kararimizi  belirlerken parti/lider/aday/ideoloji (ya da bunlardan
baska) unsurlardan hangilerini goz oniinde bulundurursunuz?

e Bir sonraki segcimde hangi ozelliklere sahip bir lider/aday sizin
oyunuzu hak edebilir?

o Tiirkiye’'nin ve Kirklareli’nin ¢oziilmesi gereken en énemli sorunlar
nelerdir?
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o Siyasetle ilgili haberleri hangi ara¢lardan takip ediyorsunuz?

e Bir onceki se¢imde verdiginiz oya yonelik herhangi bir pismanliginiz
80z konusu mudur?

o 2018 yuinda gerceklestirilen genel secim sonrasi dénemde merkezi
hiikiimetin ¢calismalarindan memnun musunuz? Secimlerde verilen
50z ve vaatlerin yerine getirildigini diistiniiyor musunuz?

o 2019 yihnda gergeklestirilen yerel se¢cim sonrasi yerel yénetim
hizmetlerinden memnun musunuz? Secimlerde verilen soz ve
vaatlerin yerine getirildigini diisiiniiyor musunuz?

Gortismeler sonucunda elde edilen bulgular siniflandirilmis olup,

verilerin aktarilmasinda dogrudan aktarim yontemi tercih edilmistir.
Arastirma bilimsel etik kurallara uyularak hazirlanmistir. Arastirmaya

iliskin etik onayr Kirklareli Universitesi etik kurul karari 21.06.2021
tarihinde E-82006232-044-12730 sayili karari ile elde edilmistir.

3.1.3. Orneklem ve Ornekleme Yontemi

Hazirlanan aragtirmanin ana kiitlesi Tirkiye’deki se¢gmenler olup,
arastirmacinin ana kiitleyi olusturan tiim birimlere ulagiminin olanaksizligi
nedeniyle bir Orneklem yardimi ile verilerin toplanmasi planlanmstir.
Arastirmada &rneklem olarak Kirklareli 1li secilmis ve il igerisinde ikamet
eden kisiler hedef kitle olarak tespit edilmistir. Elde edilen say1 6rneklem
blytikliglini olusturmus ve “kolay ulasilabilir ve elverigli orneklem
yontemi” (Baltaci, 2019: 29) ile veriler toplanmistir. Arastirma verileri
21/06/2021 - 28/06/2021 tarihleri arasinda “kirk” se¢men ile randevu
alinarak ve calismanin Covid-19 pandemisinin devam ettigi siire igerisinde
gerceklestirilmesi  nedeniyle gerekli hijyen kurallarina uyularak,
yuriitilmistir.

3.1.4. Calismanin Onem ve Katkisi

Arastirma konusuna yonelik literatiirii genellikle “nicel” arastirmalar
ekseninde yogunlastigi goriilmektedir. Se¢men davranislarina etki eden
faktorleri inceleyen nitel arastirmalara sik rastlanmamaktadir. Bu calisma
sonucunda elde edilen bulgular ile literatiire katki saglanmak amaglanmustir.
Goriisme yontemi siirecinde veri toplanmada “yari-yapilandirilmis miilakat”
yontemi tercih edilmistir. Bu yontem ile se¢menlerin siyasal ilgisi, se¢cim

donemi etkisi, se¢im sonrasi donemde siyasetgilere yonelik algi, se¢im
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tiiriintin etkisi, siyasal iirlin 6zellikleri, aday lider 6zellikleri, genel ve yerel
sorunlar, iletigim, siyasal fiyat, genel ve yerel memnuniyet diizeyleri
aciklanmaya caligilmistir. Bunun sonucunda arastirmanin, nitel bulgular ile
secmen davraniglarini tanimlamaya c¢alisarak literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.
3.2. Secmenlerin Demografik Niteliklerine iliskin Bulgular
Aragtirma bulgularinin  degerlendirilmesinde oncelikle se¢menlerin
demografik nitelikleri agiklanmaktadir. Arastirmaya katilan segmenlerin
demografik niteliklerine iliskin bulgular Tablo 3’de gosterilmektedir.
Tablo 3: Secmenlerin Demografik Nitelikleri
f %

Kadin 20 50
Erkek 20 50

18-29 7 17,5
30-39 15 37,5
40-49 3 75
50-59 2 5
60-69 7 17,5
70 ve iizeri 6 15
I R
Ozel Sektor Calisani 7 17,5
Kamu Calisan 9 22,5
Serbest Meslek Sahibi 10 25
Emekli 8 20
Ev Hanimi 5 12,5
Ogrenci 1 2,5

[kdgretim

Lise 9 225
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Lisans 18 45
Lisans Ustii 3 7,5
AYLIK GELIR
Geliri Olmayan 6 15
1000-3000 8 20
3001-5000 18 45
5001-10000 7 17,5
10000 ve tizeri 1 2,5

Se¢menlerin demografik niteliklerine iliskin verileri sunan Tablo 3
incelendiginde, c¢alismaya katilan seg¢menlerin cinsiyetlerine iliskin
dagilimin esit sayida ve yirmiser kisi oldugu, yas dagilimi agisindan en
yogun katilimim 30-39 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Meslekler
acisindan ilgili tablo degerlendirildiginde; se¢gmenlerin %25°1 serbest meslek
sahibi iken, %22,5’1 kamu ¢alisani, %20’si emekli, %17,5’1 0zel sektor
calisani, %12,5’1 ev hanimi, %2,5’1 6grencidir. Egitim diizeyi kapsaminda
ise, se¢gmenlerin %45°1 lisans, %251 ilk6gretim, %22,51 ise lise, %7,5’1

lisansiistii mezuniyet derecesine sahiptir.

3.2.1. Secmenlerin Siyasete Yénelik Tlgi Diizeylerine iliskin
Bulgular

(Calismaya katilan se¢menlerin demografik niteliklerine iliskin bilgilerin
sunumu sonrasi arastirma silirecinde elde edilen ilk bulgu seg¢menlerin
“siyasete yoOnelik secmen ilgisi” bu baslik altinda detayli olarak ele
aliacaktir. Se¢gmenlerin siyasete yonelik ilgilerinin belirlenmesi amaciyla
goriisme formunda “Siyasetle olan iliskinizi nasil tammlarsimiz? Segim
oncesi ve sonrast donemde siyasete olan ilginiz nasil degismektedir?”
sorusu yoneltilmistir. Ilgili soruya iliskin bulgular Tablo 4 icerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 4: Secmenlerin Siyasete Yonelik ilgi Diizeylerine iliskin

Bulgular
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Siyasetle {lgili Degilim 22 55

Siyasetle Ilgiliyim 18 45

Se¢menlerin siyasete yonelik ilgilerine yonelik soru kapsaminda elde
edilen cevaplar, genel bir siniflandirmaya gidilerek “siyasetle ilgiliyim” ve
“siyasetle ilgili degilim” seklinde iki boyut halinde 6zetlenmektedir. Tablo 4
incelendiginde arastirmaya katilan se¢menlerin %55’inin siyasetle ilgili
olmadigi, %45’ inin siyasetle ilgilendigi sonucuna ulasilmistir. Segcmenlerin
siyasete yoOnelik ilgi ya da ilgisizliklerinin nedenlerini derinlemesine ve
detayli olarak elde etmek amaciyla segmenlere farkli ve detay igeren sorular
yoneltilmistir. Se¢menlerin siyasetle ilgili olmasmin ya da ilgili
olmamasimin sebepleri alt sorularla 6grenilmeye calisilmistir. Siyasete
yonelik ilgi duydugunu belirten segcmenlerin; bahse konu ilgiyi “vatandaslik

19 (1334

gorevi”, “lilke yOnetimini ilgilendirmesi, “sevmesi ve merak etmesi”,

(13

199 ¢

tilkenin daha iyi bir duruma gelmesi”, “istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi1”
ve “lilke ve diinya giindemini takip etmek” gibi ifade edilen 6 baslik altinda
boyutlandirilmakta oldugu tespit edilmistir. Arastirma siirecinde siyasetle
ilgilendigini belirten segmenlerin 6zellikle, bu ilgisinin temellerinde ya da
alt nedenlerinde “bir vatandaslik gorevi” algisinin varligi bulgulanmaktadir.
Bu konu hakkinda G (1) goriisiinii su sekilde agiklamaktadir: ”Kesinlikle oy
vermem gerektigini diisiiniiyorum, hem bir hak hem bir vatandaglk gérevi
olarak goriiyorum.” Ek olarak bir kisim se¢gmenler, Siyasetle ilgili olmay1
siyaseti, iilke yonetimini ve dolayisiyla kendilerini ilgilendirdigi i¢in takip
etmek zorunda olduklarini belirtmektedir. Bu konu hakkinda goriisiinii G
(15), “hiikiimetin yaptiklarindan dolayr siyasetle ilgilenmek zorunda
kaliyorum.” seklinde agiklamaktadir. Siyasetle ilgili oldugunu belirten
segmenlerden bir kismi da ise ilke ve diinya giindemini takip etmek
amaciyla siyaseti takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu konuda G (30)
gortslerini “Siyasetle giindemde Tiirkiye’de ya da diinyada da olup biteni
takip ederim. Siyaset veya diinya giindeminde olanlar: dizi izlemeye tercih

ederim.” seklinde ifade etmistir. G (8) ise siyaseti “sevdigi” ve “merak
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konusu” oldugu igin takip ettigini dile getirmistir. Ulkenin daha iyi bir
duruma gelmesi ve ardindan kendi istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
amaciyla siyaseti takip eden G (17) goriisiinii su sekilde agiklamaktadir:
“Globallesen diinyada siyaset ve rekabet olmazsa olmazimiz. Siyasette
bunlardan en biiyiik faktor oldugu i¢in. Bunu takip ederek hem diinya
gilindemini hem de iilkemizin giindemini takip edebiliyorum. Siyaset aslinda
istediklerimizin bireysel ve toplumsal isteklerimiz karsilanmasi agisindan
olmazsa olmaz.” Siyaset ile ilgili olan bireylerin 6zellikle yerel, ulusal ve
uluslararasi giindem ile baglantili kalmak, iilkenin yonetiminin siiregsel
analizini gerceklestirmek, degerlendirmek ve siyaseti bir vatandaglik gorevi

olarak addettikleri i¢in siyasetle ilgilendikleri hususu degerlendirilmektedir.

Se¢menlerin siyasete yonelik ilgi diizeylerine iliskin yoneltilen soruya
%355 diizeyinde “ilgi duymadigin1” belirtenlerin bahse konu “ilgisizliginin”

2 13

alt nedenleri ise; siyaseti “yalan ve samimiyetsiz bulmasi”, “anlamamasi
veya sevmemesi”, “uzun siiredir ayni iktidarin olmas1™, ““ is geregi tarafsiz
olmak istemesi” seklinde 4 farkli boyutta konumlandirdiklar
bulgulanmaktadir. Siyasete yonelik ilgisizliginin temellerinde ya da alt
nedenlerinde “yalan” ve “samimiyetsizlik” goren: G (32) “Yalan bir
politika. Verdikleri sozleri tutmuyorlar genelde.” Seklinde konuyu
aciklarken, siyaseti anlamamasi veya sevmemesi nedeniyle siyasetle
ilgilenmedigini belirten G (6) ise “Sivasal ve uluslararast iligkiler
mezunuyum ama Ssiyaseti hi¢ sevmiyorum. Siyaseti kendime yakin
bulmuyorum. Siyasetle ilgili haberleri okumayr sevmiyorum”. Seklinde
aciklama getirmektedir. Ticari kazang¢ ile gecimini siirdiiren bireylerin
konuya yonelik agiklamalar1 oldukea isteksiz davrandiklar goriilmekte;. G
(28) bu konuyla ilgili goriisiinii su sekilde aciklamaktadir: “Siyasetle fazla
ilgim yok. Esnaf oldugum icin her daldan miisteri geliyor. Ilimli olmak
zorundayiz”, G(22) ise benzer sekilde “Siyaset yasam tarzidir sonugta her
insanin gonliinde bir insan yatar tarafsiz degiliz tarafliyiz ama esnaf
oldugumuz igin tarafimizi 6n plana ¢ikarmiyoruz” cimlesini ifade
etmektedir. Ayni soruya iliskin bir kisim se¢men ise iktidarin uzun stiredir
yonetimde olmasindan kaynakli siyasete olan ilgilerinin azaldiklarini dile

getirmistir. G (4) bu konudaki fikrini “Ulkemizde olan mevcut durum
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dolayisiyla, 15-20 yul gibi uzun bir siiredir iktidarin ayni olmas: > seklinde
aciklamaktadir, se¢menleri degerlendirmeleri 1s18inda siyasete yonelik

segmen ilgisinin giderek azalan bir seyir izledigi sdylenebilmektedir.

Calismada se¢menlerin siyasete yonelik ilgi diizeyleri “Siyasetle olan
iligkinizi nasil tanimlarsiniz? Se¢im dncesi ve sonrasi donemde siyasete olan
ilginiz nasil degismektedir?” sorusu tanimlanmaya c¢alisilmistir. Elde edilen
secmen gorlsleri sonucunda se¢menlerin % 55’inin “siyasetle ilgisiz”
olmasimin baslica nedeni, siyaset kurumunun sahip oldugu olumsuz algilar
olarak belirtilen “yalan ve samimiyetsiz” kaynaklanmaktadir.

flgili soruya iliskin detay elde etmek amacryla “Bir siyasetciyi
diisiindiigiiniizde ne hissediyorsunuz?” alt sorusu se¢cmenlere sorulmustur.
Elde edilen cevaplar incelendiginde siyasete ilgisi olan se¢menlerin bir
siyasetciyi  diislindiiginde pozitif duygular besledigi, ilgisiz olan
se¢cmenlerin ise negatif duygulara sahip oldugu tespit edilmistir. Siyasetle
ilgili olan se¢menlerden; G (1) ve G (2) benzer bir sekilde goriislerini su
sekilde agiklamaktadir. “Heyecanlaniyyorum, mutlu oluyorum, daha iyi
verlere gelecegini diisiindiigiimde mutlu oluyorum, taraftar: olmadigim bir
siyasi parti hakkinda diistindiigiim zaman negatif duygulara kapiliyorum”,
“Giiven duygusu hissediyorum” seklinde agiklamalarda bulunmaktadir.
Siyasete ilgisi olmadigini belirten G (3) ve G (5) ise goriislerini su sekilde
aciklamaktadir: “Tutarsizlik aklima geliyor. Soyledikleri ve yaptiklari bir
olmadigi i¢in”, “Bizim iilkemizde bir siyaset¢iyi diigiiniince bir rahatsizlik
geliyor. Iyi bir sekilde yonetildigini diisiinmiiyorum siyasetin. Haber

’

ozgiirligii iletisim ozgiirliigii olmadigim  diigiiniiyorum”. Seg¢menlerin
goriislerinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde siyasetle olan ilgi ile
siyasetciye olan duygu ve  hislerin arasinda bir iliski oldugu
gozlemlenmistir. Bir anlamda siyasete ilgisi olan se¢gmenler ¢ogunlukla
siyasetcilere karsi “heyecan”, “giiven” ve “mutluluk” duygusu hissederken,
siyasete ilgisi olmayan se¢menler ise bir siyaset¢iyi diisiindiigiinde
“rahatsizlik” ve “tutarsizlik” gibi olumsuz duygular hissettigini

acgiklamaktadir.
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3.2.2. Se¢menlerin Se¢cim Sonrasi1 Donem Siyasetcilere Yonelik Alg:
Diizeylerine iliskin Bulgular

Se¢menlerin siyasete yoOnelik diislinceleri tespit edildikten sonra
siyaset¢ilerin ~ se¢menlerle  iligkilerinin  degerlendirilmesi  ¢alisma
kapsaminda degerlendirilen diger bir konuyu olusturmaktadir. Caligmaya
katilan bireylerin siyasal ilgisine iligkin bilgilerin sunumu sonrasi aragtirma
siirecinde elde edilen diger bir bulgu olan “se¢cim sonrast donemde
siyaset¢ilere yonelik alg1” bu baglik altinda detayli olarak ele alinmaktadir.
Secim sonrast donemde siyasilerin se¢gmenlerle iliskilerine yonelik
algilarinin  belirlenmesi amaciyla goriisme formunda “se¢im sonrasi
donemde siyasilerin se¢menlerle iligkilerini nasil degerlendiriyorsunuz?”
sorusu yoneltilmistir. Ilgili soruya iliskin bulgular Tablo 5 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 5: Se¢gmenlerin Se¢im Sonras1 Donem Siyasetcilere Yonelik

Alg1 Diizeylerine iliskin Bulgular

f %
Secim sonrasi siyasetgilerin segmenlere olan ilgisi
azalmaktadir 34 85
Siyasetciden siyasetciye ilgisi degigsmektedir 4 10
Secim sonrasi siyasetgilerin segmenlere olan ilgisi
azalmamaktadir 2 5

Se¢menlerin  se¢im sonrast ddnem siyasetcilere yonelik algi
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla sorulan sorulara karsilik elde edilen
cevaplar, genel bir siniflandirmaya gidilerek “se¢im sonrasi siyasetgilerin
secmenlere olan ilgisi azalmaktadir”, “se¢im sonrasi siyasetcilerin
secmenlere olan ilgisi azalmamaktadir” ve “siyasetciden siyasetgiye
degismektedir” seklinde ti¢ boyut halinde Ozetlenmektedir. Tablo 5
incelendiginde arastirmaya katilan se¢menlerin %85’inde se¢im sonrasi
siyasilerin halka olan ilgisinin azaldig1, % 10’ unda siyasetciden siyasetgiye

degistigi; %S5’inde ise se¢im sonrasi siyasetcilerin halka olan ilgisinin
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azalmadigi, sonucuna ulasilmistir. Siyaset¢ilerin se¢im sonrasi donemde
se¢cmenlerle iligkilerine yonelik diislincelerinin nedenlerini derinlemesine ve
detayli olarak elde etmek amaciyla se¢menlere verdikleri cevaplarin
nedenleri sorulmustur ve elde edilen cevaplar raporlanmistir. Se¢im sonrasi
siyasetcilerin segmenlerle olan ilgisinin azaldigini belirten segcmenlerden
elde edilen cevaplar degerlendirildiginde, siyasetcilerin oy toplamak
amaciyla segcmenlere “samimiyetsiz”, “yapmacik” davraniglar sergiledigi ve
segmenlere “inandiriciligl olmayan vaatler” verdikleri dile getirmektedir. Bu
konuda goriislerini agiklamak isteyen G (2) “Se¢im oncesi doneme gore
siyaset¢iler segcim sonrasinda se¢menlerle daha az ilgili. Ciinkii se¢im
oncesinde insanlara daha sempatik goriinmek icin i¢cli disli oluyorlar. Oy
toplamak icin. Ben bu yapmacik davranislardan dolay: se¢im oncesi olumlu
duygular beslemiyorum” seklinde konuyu agiklarken, bu konuyla ilgili
distincelerini G(7) ise “Se¢im doneminde herkese pembe boncuklar
giiliiciikler... ~ Segimden sonra kimse kimseyi gormiiyor. Secim sonrasi
ilgilenen adaylar oluyor ama ¢ok az. Genelde kimse kimseyle ilgilenmiyor.
Halkt verilen sozlerle bas basa birakiyorlar” cimleleriyle diistincelerini
ifade etmektedir. Buna benzer bir goriis belirten G (1) ise; “Siyasiler se¢im
sonrast halkla olan iletisimini azaltiyorlar. Kendi isleri olana kadar
ilgilenmis gibi yapiyorlar, kiiciik yerlerde bu daha ¢ok belli oluyor. Segim
oncesinde artan bir yogun ilgi oluyor, sokaklardan gegen arabalardan
miizik ¢almak, daha ¢ok halkin karsisinda toplu goriismeler yapmak, koy
koy gezmek genelde seg¢im oncesi oluyor. Se¢imden sonra higcbir halk ve
siyasinin konustugu bir video karsimiza ¢ikmiyor. Bence halkinda siyasete
siyasetinde halka karsi se¢im sonrasi ilgisi azaliyor” seklinde elestirel bir
gorlis belirtmektedir. Siyasetcilerin se¢menlere olan ilgisinin azaldigim
diistinen bir kisim se¢gmen ise bu durumun lizerinde se¢im sonrast dénemde
Tiirkiye’de ve diinyada ¢ok genis bir alanda yayilan ve etkisini gosteren
salgin hastalik COVID-19’ un neden oldugu pandeminin etkili oldugunu
diistinmektedir. Bu sebepten dolay1 segmenler, siyaset¢ilerin se¢im sonrasi
donemde ilgilerinin daha da azaldigini1 vurgulamaktadir. Bu konuyla ilgili
goriiglerini aciklamak amaciyla G (32) ve G (35): “ Se¢im donemlerinde

herkes geliyor. Ama se¢imden sonra higbirisi gelmedi. Se¢meni unutuyorlar.
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Oylart almak icin geliyorlar o kadar. Iki senedir hichbir siyasi gérmedim
pandemiden dolayt da olabilir. Sadece muhtarlar geliyor. Bence se¢imden
sonra vatandasla icli disli olmalart lazim sorunlarimi dinlemeleri lazim”,
“Cok samimi gelmiyor bana siirekli vaatlerde bulunuyorlar sehrinize
sunlart  yapacagiz, issizligi ortadan kaldiracagiz, asgari iicreti
zamlandiracagiz ¢ifigiye destek olacagiz ya da kiiciik esnafa destek olacagiz
vaatlerini siralayip, bunun yiizde ellisinden daha az kismini yapiyorlar.
Secimden sonra hi¢ yokmus gibi davraniyorlar, su an diisiiniirsek esnaf kan
aglyor, pahalilik var, zam var, Euro dolar yiikseldi ¢ok fazla se¢meni
duymuyorlar ve yerine getirmiyorlar bana gore. Bu sorunlar: pandemide
daha fazla gérmeye basladik’ seklinde farkli bir yorum getirmektedir.
Siyasetcilerin segmenlerle olan iliskilerinin nasil degerlendirildigine
dair iliskin yoneltilen soruya %10 diizeyinde segmen “‘siyasetgiden
siyasetciye degismektedir” seklinde yanit vermistir. Calismaya katilan
secmenlerin bir kismi1 bazi siyasetcilerin se¢im Oncesi ve se¢im sonrasi
secmenlere karsi ayni ilgi ve alakay1 gosterdiklerini, baz1 siyasetcilerin ise
secim Oncesi ilgili davranip se¢im sonrasi ise tamamen ilgisiz kaldiklarimni
ifade etmektedir. Bu durumun siyaset¢iden siyaset¢iye degistigini, tamamen
adayin kendi kisiligi ile alakali bir durum oldugu 6zellikle
vurgulanmaktadir. Bu konuyla ilgili gorlisiinii G (31): “Bazilar: gercekten
cok samimi oluyor. Herkesi kendisi gibi biliyorlar. Bazilarimin daha yiiz
hatlarinda o ifade beliriyor ki ben kazanirsam o zamana kadar sizinle
tesviki mesai yaparim, kazanamazsam kiiserim kazamirsam da kazandiktan
sonra sizi goz ardi ederim. Segimden sonra genelleme yaptigim zaman
yiizde 70 siyasetgilerin davraniglart bir dahaki se¢imde aday olurum bu
se¢mene yolum diiserse diye aymi rolii aynmi davranisi i¢inden gelmese de
yapmaya ¢alisiyor ama zeki insanlar bunu anliyorlar. Ornegin bazi
siyasetgiler resmi, dini bayramlarimiz da kutsal gecelerimizde inanlar i¢in o
zaman toplu bir mesaj ¢ekiyor. Sizde diyorsunuz ki falanca vekil beni aradi
va da mesaj ¢ekti. Ben bunlart pek inandirict bulmuyorum” seklinde ifade
etmektedir. Bunun yani sira segmenler arasinda yer alan % 5’lik kisim ise
secim sonrasi siyasetgilerin se¢gmenlerle olan ilgisinin azalmadigini,

istedikleri zaman ulagabildiklerini, ilginin se¢cim dncesinde oldugu gibi ayni
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samimiyet ile devam ettigini ifade etmektedirler. G (39) bu konu hakkindaki
goriiglerini su sekilde ifade etmektedir: “Yasadigim ve bagl bulundugum
verdeki belediye seciminde mesela bizim baskanmimiz gayet iyiydi ¢ok
ilgiliydi oncesinde de simdi de ¢ok iyi. Ben herkesten ayni seyi yapmasini
beklerim bir giiler yiiz herkese ayni sekilde selam vermesi, ilgilenmesi kisiye
statiiye bagl bulundugu yere gore davranmamasi. Dil, din, wk ayrim
gozetmemesi, hangi partiden olduguna bakmamast benim i¢in bunlar

onemli”.

Arastirmada yer alan soruya yonelik elde edilen bulgular
degerlendirildiginde ¢alismaya katilan seg¢menlerin %85°1 siyasetcilerin
secmenlerle se¢im sonrasi iligkilerinin azaldigini diistinmektedir. Ciinkii
siyasetcilerin  se¢cim donemi siirecinde “oy toplama” kaygist ile
“samimiyetsiz”’ ve “yapmacik” iligkiler kurdugunu siyasetcilerin “bireysel
cikarlar’” dogrultusunda hareket ettigini, se¢im sonrasinda “kendilerine
thtiyag duyulmadigi” gerekgesi ile bir sonraki se¢cim donemine kadar
unutulduklarimi diisiinmektedir. %10’unun diisiincesi ise siyaset¢iden
siyaset¢iye degismekte; bu durumun ise siyasetcilerin “kisilikleri” ile ilgili
oldugu diisliniilmektedir. %5°1 ise se¢im sonrasi siyasetcilerin segmenlere
olan ilgisinin azalmadigini; se¢im Oncesinde oldugu gibi aynmi “samimi” ve

“giiler ylizlli ” bulduklarini ifade etmektedir.

Secim sonrasi donemde siyasetcilerin se¢menlerle olan iliskilerinin
azaldigimm diistinen %85°lik grubun beklentilerini daha 1yi anlayabilmek
amaci ile “Sec¢im sonrasi siyasetgilerden ilgili olduklarini diisiinmeniz i¢in
nasil bir davranig i¢inde olmalarini beklersiniz?” sorusu yoneltilmistir.
Siyasetciler segmenler ile ilgilerini hep ayni seviyede tutmalidir; G (40)
“secim var diye gelmesin segcim sorasi da gitmesin hi¢ secim yokmus gibi
diizgiin gercekgi davranislart ile devam etsin”, G (10) *“ Se¢im Sonrasinda
halki ile i¢ ice olmast halkin sorunlarini meclise tasimasi; uzman oldugu
alanlarda ¢alismalar yapmasi gerekmektedir ”, G (16) ise “Verilen vaatlerin
verine getirilmesi tilkenin gerek ekonomik gerek sosyal anlamda daha iyi
verlere getirilmesi i¢in ¢calismalar yapilmasi” seklinde oOnerilerini ifade

etmektedir. G (14) ise goriisiinii genel bir yorum seklinde: “Segim sonrasi
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olmast gerektigi gibi verilen sozlerin gerceklestirilmesini beklerim”
cimleleri ile ifade etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde ise
se¢menlerin se¢im sonrasi siyaset¢ilere yonelik beklentileri dort boyut
altinda toplanabilmektedir. Bunlar: “samimi davranis”, “halkin sorunlar ile
ilgili olma”, “verilen s6z ve vaatleri yerine getirme”, “lilke menfaati i¢in
caligoa” seklinde ifade edilmektedir. Se¢menler, siyasetgilerin bu

davraniglar1 sergiledikleri zaman se¢im sonrasinda da olumlu algilara sahip

olabileceklerini ifade etmektedir.

3.2.3. Secmenlerin Secim Tiirii Ozelinde Oy Kararina Ait Bulgular
Arastirma kapsaminda se¢menlere iletilen 3. soru “se¢im tiirliniin oy
verme kararna iliskin davranislarinin degisip degismedigine” iliskin olup
ilgili soru “Se¢imin tiiri oy verme kararmmizi etkiler mi?” seklinde
se¢cmenlere iletilmektedir. Se¢im tiirliniin segmenlerin oy verme kararlarini
etkileyip etkilememesi ve bunlarin nedenleri bu baglik altinda detayli olarak
ele almacaktir. Ilgili soruya iliskin bulgular Tablo 5 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 6: Se¢menlerin Se¢cim Sonras1 Donem Siyasetcilere Yonelik

Alg1 Diizeylerine iliskin Bulgular

f %
Sec¢im tiirli oy verme kararimu etkiler 26 65
Secim tiirii oy verme kararimi etkilemez 14 35

Sec¢imin tiirliniin  se¢menlerin oy verme kararlarin1  etkileyip
etkilemedigine yonelik sorulan soruya karsilik alinan cevaplar “se¢imin tiirii
oy verme kararimi etkiler” ya da “se¢imin tirii oy verme kararimi
etkilemez” seklinde iki ayr1 olusmaktadir. Tablo 6 incelendiginde
arastirmaya katilan segmenlerin %65’inin se¢im tiiriiniin oy verme kararini
etkiledigi, %35’inin ise etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Se¢gmenlerin oy
verme kararlarimi alirken se¢imin tiiriiniin etkili olup olmadigi konusu
degerlendirildiginde, se¢imin tiirliniin oy verme kararlarinda etkili oldugunu

belirten segmenler yerel ve genel secimlerde farkli kriterlere gore oy
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kullandiklarini ifade etmektedir. Buna gore segmenlerin yerel se¢cimlerde oy
kullanirken “referans”t Onemli bir kriter olarak degerlendirmektedir.
Se¢menler 6zellikle yerel segimlerde adaya odaklanmakta ve adayin sahip
oldugu nitelikler ¢ergevesinde tercihte bulunmaktadir.  Bu sebeple
segcmenler aday1 taniyarak ya da adayi taniyan kisilerden bilgi edinerek
tercih yapmaktadir. “Hemseri olmasi”, segmenlerin goziinde bulunduklari
sehrin sorunlarin1 o sehirde dogup biiyliyen kisinin sehrin sorunlarini ve
eksiklerini daha iyi gozlemleyip ¢oziim iireteceklerini diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir. Giiven saglamasi agisindan “adaymn kisiligi” g6z
onlinde bulundurulurken, ‘“hizmet edecek olmasi1”, “sehre yapilacak olan
yatirim” gibi faaliyetlerde sehrin kalkinmasini ve ayni zamanda kendi refah
diizeylerinin artacagi diislincesi ile dnemsedikleri diger bir husustur. Bu
ifadelerin 6 baslik altinda boyutlandirilmakta oldugu gériilmektedir. Genel
secimlerde ise segmenlerin oy verirken dikkat ettigi kriterler daha ¢ok “iilke
menfaatleri”, “adayin giiven vermesi”, “lider 6zellikleri”, “parti”, “ideoloji”
gibi 5 baslik altinda boyutlandirilmistir. Se¢gmenler oy kullanirken yerel ve
genel secimlerde agirlikli olarak dikkat ettikleri hususlar belirtilen bagliklar
altinda degerlendirilmektedir. Secimin tiirlinlin oy verme kararini
etkiledigini ifade eden se¢cmenlerden G (7) diisiincelerini yerel segcimlerde
vakin oldugum tamidik kisilere oy veriyorum. Kisiyle ilgili. Belediye olarak
baktigimizda parti de onemli baskan adayr da onemli. Genel segimlere
baktigimiz zaman cumhurbaskant seg¢iminde partidense kisi daha onemli;
gilivenilir soziinde duran ve iilkenin menfaatlerini diisiinen biri olmasi
gerekiyor” seklinde ifade etmektedir. Ayni goriiste olan G (1) “Yerel
se¢imlerde adaylar: pek yakindan tamima zamamm olmuyor kimin aday
oldugunu segime yakin bir donemde goriiyorum agwliklt olarak yakin
oldugum partiden yana yoéneliyorum” ifadelerini kullanmistir. G (18) ise
goriiglerini benzer bir sekilde “Yerel segcim icin tanismak ve o kisi hakkinda
daha fazla bilgi edinme imkani oldugundan dolayr onun hizmet edip
edemeyecegine yonelik degerlendirme sansim olur. Genel segimlerde
devletim temel ilkelerine baglhiligi ve topluma hizmet etmesi ve sorunlarini
¢ozmesi bu yoldaki ¢oziimlere baglihigi onemlidir. Kisinin diiriistliigiine,

hizmet etmesine bagli olarak degerlendiririm” sozleri ile ifade etmektedir.
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Se¢menlerin yerel ve genel segimlerde oy kullanirken farkli kriterlere gore
oy kullandiklar1 goriilmektedir. Parti, aday, ideoloji gibi farkli kriterler olsa
da cogunlukla yerel ve genel se¢imlerde belirtilen farkli kriterlerin goz

oniinde bulunduruldugu goriilmektedir.

Se¢menlerden elde edilen bulgulara gore se¢im tiliriiniin oy verme
kararimi etkilemedigini belirten %35°lik grubun yerel ve genel se¢imlerde
agirlikli  olarak ayni kriterleri goz Oniinde bulundurarak oy verme
davramisini sergiledigi tespit edilmistir. Ilgili grup, hem yerel hem genel
secimlerde aday1 baz alarak adaymn kisilik 6zelliklerine ve verecegi hizmete
yonelik bir degerlendirme yaptiklarini belirtmektedirler. G (39) “Yerel
se¢imde insan ayrimi yapmamasi kisinin ne olduguna bakmamast; vatandas
goziiyle bakmasim  gézetirim sonrada bagh bulundugumuz gehrin
sorunlariyla ilgilenmesi neyinin eksikse onu tamamlamaya c¢alismasi,
vicdanl:, giiler yiizlii, ilgili alakali olmasina bakarim. Genel segcim i¢in
vatamin milletin ¢ikarint gozetmesine kendi ¢ikarun degil. Vatanini, milletini
g0z oniinde bulundurmaswina, insan ayrumi yapmamaswna ilk énce insan
demesi benim icin onemli. Ilk once kendi devietinin sorunlariyla ilgilenmesi
vatamini milletini bayragini gozetmesi benim igin ¢ok onemlidir. Her iki
se¢im i¢in de ayni seylere bakarim” seklinde ifade etmektedir. Ayni soruya
iliskin olarak se¢imin tiirii oy verme kararini etkilemeyen %35°lik kisim
icerisinde yer alan bir diger grup ise sadece parti odakli oy verdiklerini ifade
etmektedirler. Bu goriis dogrultusunda G (38) “Bu yiizden takim tutar gibi
parti tutugumuz icin aman bu olmus oy vereyim diyoruz” ifadelerini
kullanmistir. Tiim bunlarin haricinde; 65 yas grubu iizerindeki kadin
secmenlerin bir kism1 oy verme tercihlerinde herhangi bir kriteri g6z 6niinde
bulundurmayip erkek egemen bakis acisina sahip olan ve yalnizca eslerinin
fikirleri ve yonlendirmeleri dogrultusunda oy kullandiklarin1 ifade

etmektedir.

Se¢menlerden se¢imin tiirliniin oy verme kararlarini etkileyip
etkilemedigine yonelik elde edilen bulgular degerlendirildiginde % 65 gibi
cogunlugun yerel ve genel se¢cimlerdeki oy verme kararmin degiskenlik

gosterdigi  goriilmektedir. Oy verme kararlar1 degiskenlik gdsteren
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se¢cmenlerin ¢ok farkli kriterleri gz oniinde bulundurarak degerlendirme
yaptiklari, buna  bagli  olarak  se¢cmenlerden alman  cevaplar
degerlendirildiginde; genel se¢imlerde oy kullanirken iilke odakli makro
faktorlerden etkilendikleri goriiliirken, yerel secimlerde ise se¢cim bolgesine

has spesifik faktorleri goz oniinde bulundurmaktadir.

3.24. Secmenlerin Bir Sonraki Secimde Oy Kullanip
Kullanmayacagi ve Oy Verme Kararim Belirlerken Siyasal Uriin
Ozelliklerinden Parti/Lider/Aday/ideoloji Tercihlerine iliskin Bulgular

Se¢menlere oy verme kararlarini belirlerken parti, lider, aday, ideoloji
gibi unsurlarindan hangisini g6z 6niinde bulundurduklari sorusu sorulmadan
once bir sonraki muhtemel secimde oy kullanip kullanmayacagina iligkin
“Bir sonraki secimde oy vermeyi diislinliyor musunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Ilgili soruya iliskin bulgular Tablo 7 igerisinde

gosterilmektedir.

Tablo 7: Secmenlerin Bir Sonraki Secimde Oy Kullanma

Kararlarma Yonelik Bulgular

f %
Oy vermeyi diislinliyorum 38 95
Oy vermeyi diistinmiiyorum 2 5

Tablo 7°de yer alan bulgular 15181nda goriismeye katilan segmenlerin
%95°1 Oniimiizdeki secimde oy kullanmayr diistinmektedir. Se¢gmenlerin
%35’1 ise Oniimiizdeki se¢imlerde oy vermeyi diisiinmedigini ifade
etmektedir. Tablo 7’de gorildiigii lizere se¢gmenlerin neredeyse tamami bir
sonraki secimde oy kullanmay1 diisiindiiklerini, bunun herkes i¢in zorunlu
bir “vatandaslik gorevi” oldugunu ve “kendilerini ifade ettikleri tek yer”
olarak gordiiklerini ifade etmektedir. Bu konu hakkindaki goriisiinii detayl
bir sekilde agiklamak isteyen G (19) “Evet, oy vermemeyi hi¢chir zaman
diistinmedim yani karsiya gore tek kendimizi gosterebildigimiz platform
oylarimiz o yiizden diigiintiyorum o yiizden herkesin de vermesi gerektigini

diistiniiyorum” gorlsii araciligiyla ifade etmektedir. Buna benzer bir sekilde
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gorlisini G (1) su sozleri ile ifade etmektedir: “Kesinlikle oy vermem
gerektigini diisiinitiyorum, hem bir hak hem bir vatandashk gérevi olarak
gortiyorum”. Oy vermeyi diisiinenlerin tersi bir goriis olarak diisiinmeyen
%5’lik kisim ise oy vermeme nedenini su sekilde aciklamaktadir: G (2)
“Benim diisiinceme gore oy verebilecegim, iilkemize faydali bir adayin

oldugunu diistinmiiyorum” .

Bir sonraki se¢imde oy vermeyi diisiinen segmenlerin parti/ lider/ aday/
ideoloji ya da farkli unsurlardan hangilerini géz oniinde bulundurmakta

oldugu hususuna iliskin degerlendirmeler Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Oy Verme Kararim Belirlerken Siyasal Uriin Ozelliklerine

Iliskin Bulgular

f %

Parti 8 20
Lider 5 12,5
Hepsi 7 17,5

Aday 6 15

Ideoloji 6 15

Diger 8 20

Se¢menlerden elde edilen cevaplar sonucunda oy verme karar siirecinde
etkili olan faktorler “parti”, “lider”, “aday”, “ideoloji”, “hepsi”, “diger”
seklinde 6 boyut altinda siniflandirilmaktadir. Segmenlere oy verme kararim
belirlerken parti/ lider/ aday/ ideoloji unsurlarindan hangisini géz oniinde
bulundurduklarina iligkin sorulan sorudan elde edilen cevaplara gore,
katilimcilarin %20°’si oy verme kararini “partiye” gore, %15°1 “adaya” gore,
%151 “ideolojiye” gore, %12,5’1 “lidere” gore, %17,5’i bu kriterlerin
“hepsine” gore, %81 ise bu kriterler haricinde diger unsurlar1 goz 6niinde
bulundurarak oy verme kararimi gergeklestirmektedir. Bu kriterler arasinda

partiyi g6z onilinde bulundurarak oy kullandigini ifade eden G (5) goriisiinii

net bir sekilde acgiklamistir “Partiyi g6z oniinde bulundurarak oy
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veriyorum”. Ideolojiye gére oy kullananlar arasindan G (20) “Ideolojiye
gore oy veririm. Vatan millet bayrak sevgisi once bir kiside olmasi gereken
bir ozelliktir” seklinde diistincelerini ifade etmektedir. Oy verme tercihini
lidere gore belirleyen G (30) ise goriislinii su sekilde ifade etmektedir:
“Lider de onemli, saygin, Atatiirk gibi lider dogmak, her seyiyle iistiin
davranislarda olmak. Oncelikle lider”. Parti/ lider/ aday/ ideoloji
kriterlerinin hepsini bir biitiin olarak degerlendirdikten sonra oy verme
kararimi belirleyen, %17,5’lik grup icerisinde yer alan G (15) “Aslinda
bunlarin hepsini ele alryyorum. Partiyi de ideolojiyi de adayi da ele
alryyorum. Yaptiklari icraatlart ele aliyyorum. Adayda cumhurbaskanlig
secimi i¢in konusursak, iilkeyi temsil edecek olan kisi oldugu i¢in buradaki
kisinin egitim durumu kendisi tislubu insanlara yaklagimi ¢ok onemli”
ciimleleri ile diisiincesini ifade etmektedir. Bunlarin yani sira parti/ lider/
aday/ ideoloji haricinde farkli unsurlar1 g6z 6niinde bulundurarak oy verme
kararin1 belirleyen %20°lik kisim, bu karar1 verirken cevresel faktorlerden
arkadas ortami, aile ortami, calisma ortami vb. etkiler ile oy kararini

belirledigini ifade etmektedir.

Arasgtirma kapsaminda oy vermeyi diisiindiiklerini belirten se¢gmenlerin
karar verme asamasinda hangi kriterlere gore oy kullandiklari tespit
edildikten sonra, bu karar1 ne zaman aldigina dair bir soru yoneltilerek
kararli, kararsiz se¢gmen ayriminin gergeklestirilmesine yonelik c¢aba
gosterilmistir. Yoneltilen alt soru ise “secimlere yonelik oy verme kararimi

hangi zaman araliginda belirlemektesiniz? ” seklindedir.

Tablo 9: Kararl/ Kararsiz Secmen Ayrimina iliskin Bulgular

f %
Secim Oncesi 20 52,63
Her Zaman Bellidir 12 31,57
Sandik Basinda 4 10,52
Belirsiz 2 5,26
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Tablo 9°da elde edilen bulgulara gore se¢menlerin %52,63°l oy verme
kararin1 se¢im Oncesi donemde Ozellikle adaylar agiklandiktan sonra
belirlediklerini ifade etmektedir. Se¢menlerin %31,57’si oy verme kararinin
her zaman belirli oldugunu, %10,52’si sandik basinda karar verdiklerini,
%35,26’s1 ise oy verme kararinin belirsiz oldugunu ifade etmektedir.
Tablodan elde edilen bulgular degerlendirildiginde “her zaman bellidir”
yanitini veren se¢menlerin “kararli segmen”; “secim Oncesi”’, “sandik
basinda” ve “belirsiz” yanitin1 veren segmenlerin {i¢ boyut altinda “kararsiz
secmen” olarak smiflandirilmast miimkiin goriilmektedir. Bu durumda
secmenlerin  %68,43°1 kararsiz se¢men kategorisinde yer alirken,

%31,57’lik kismi kararli segmen kategorisinde yer almaktadir.

3.2.5. Se¢menlerin Aday/ Liderlerde Aradiklar1 Ozelliklere Iligkin
Bulgular

Calismada se¢menlere iletilen besinci soru; bir siyasi lider/adayda
bulunmas: gereken ozellikler ile ilgilidir. Ilgili soru “Bir sonraki secimde
hangi 6zelliklere sahip bir lider/aday sizin oyunuzu hak edebilir?” seklinde
calismada yer almaktadir. Se¢gmenler bahse konu soruya iliskin 64 ayri
Ozellik siralamistir. Bu cevaplardan siklikla aranan 6zelliklerden en aza

dogru olacak sekilde bir siralama Tablo 10 kapsaminda gerceklestirilmistir.

Tablo 10: Se¢cmenlerin Aday/ Liderlerde Aradigi Ozellikler

Hangi o6zelliklere sahip lider/aday sizin oyunuzu hak
edebilir? f %
Diirtist 13 8,6
Ulke Menfaatlerini On Planda Tutan 7 4.6
Hitabet yetenegi 6 3,9
Coziim Odakli Olmasi 6 3,9
Caliskan Olmasi 6 3,9
Seffaflik 5 3,3
Vatandasin Dertlerini Dinleyen 5 3,3
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Hizmet Eden 5 3,3

Halkla Iliskisi iyi Olan 4 2,6
Adaletli Olmas1 4 2,6
Yolsuzluklara Kars1 Olmasi 4 2,6
Diger 86 | 56,9

Tablo 10’a gore segmenlerin oyunu hak eden bir siyaset¢inin muhakkak
secmen tarafindan “diirtist” olarak algilanmasi gerekmektedir. Daha sonra
“lilke menfaatini 6n planda tutan”, “hitabet yetenegine sahip”, “¢Oziim
odakli davranan”, “¢aliskan”, “halka karsi seffaf olan”, “vatandasin
dertlerini dinleyen” ve “bulundugu bélgeye hizmet eden”, “halkla iliskisi iyi
olan”, “adaletli olan” ve “yolsuzluklara karsi olan” seklinde siralanmak
mimkiindiir. Caligmada elde edilen 6zellikler ise tablonun diger bagligi
altinda 53 tane alt Ozellikten olusmaktadir. Bu 6zellikleri vicdanli olmasi,
yardimsever olmasi, yenilik¢i olmasi, ileri goriislii olmasi, giivenilir olmasi,

giyim tarzi, miicadeleci olmasi, hayvan sevgisi olmasi, cocuk sevgisi olmasi

gibi orneklendirilmektedir.

3.2.6. Tiirkiye’nin ve Kirklareli Ilinin Onemli Gériilen Sorunlarina
Yonelik Bulgular

Calismaya katilan se¢gmenlerin algisina gore Tiirkiye’nin ve Kirklareli
iline ait ¢oziilmesi gereken sorunlarin tespit edilmesi amaci ile “Tlirkiye’ nin
ve Kirklareli’nin ¢oziilmesi gereken sorunlari nelerdir?” sorusu iletilmistir.
Tiirkiye nin ¢6ziilmesi gereken sorunlarinin neler olduguna dair bulgulara

Tablo 11°de yer verilmektedir.

Tablo 11: Tiirkiye’nin Coziilmesi Gereken Sorunlarina Yonelik

Bulgular
Tiirkiye'nin sorunlari f %
Issizlik 25 16,1
Ekonomi 20 12,9
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Egitim 13 8,3
Gelir Adaletsizligi 12 7,7
Zamlar 5 3,2
Uluslararasi Iliskiler 5 3,2
Kadma Siddet 5 3,2
Saglik 5 3,2
Uretim Eksikligi 5 3,2
Diger 60 38,7

Tablo 11°de yer alan sorunlar arasinda %16,1 ile ilk sirada “igsizlik” yer
almaktadir. %12,9 “ekonomi”, %8,3 “egitim”, %7,7 “gelir adaletsizligi”,
%3,2 “zamlar”, %3,2 “uluslararasi iliskiler”, %3,2 “kadma siddet”, %?3,2
“saglik”, %3,2 “Uretim eksikligi” ve %38,7 “diger” seklinde yer almaktadir.
Bu konuyla ilgili goriisinii G (21) “Bu iki senedir Tiirkiye bitmek iizere
pandemiden dolayi. Her sey durdu. Kredi ¢ekenler 6deyemiyor. Caliganlar
yok. Fakirler cok. Insanlar evine ekmek su gotiiremiyor. Bu insanlar ne
vivecek ne icecek ¢oluk ¢ocuk” seklinde aciklamaktadir. Benzer sekilde G
(38) “Rakamsal olarak ¢ok yansimasa da issizlik sorunu var su an
bakiyorsunuz iiniversite mezunu olup issiz olan bir diinya insan var,
ekonomik problemler, gelir diizeyi azalmasi, yapilan zamlar, pandemi
ortaminda esnafa gerekli yardim yapilmadi” seklinde cevaplandirmistir.
Genel olarak ekonomik sorunlar hakkinda goriislerini aciklamak isteyen G
(40) “Ekonomi, iiretim, issizlik bunlar zaten birbirini tetiklivor. Ik olarak
ekonomi, Tiirkiye vatandaslarina ait toplanan vergileri, kesilen cezalart
yvandaslara degil de Tiirk halkina, issizlere, yaslhlara, emeklilere, evsiz ve
kimsesiz insanlara vermeleri gerekir. Ikinci olarak iiretim konusu istindam
yok. Devletin yol koprii yapacagina fabrikalar yapmasi gerekir. Kendi
tiretimimiz olsun tiretim olduktan sonra 2. Problemde c¢oziilmiis olur,
fabrikalar ¢oziiliince de issizlik ¢oziilmiis olur” seklinde ifade etmektedir.

Ekonomik sorunlara yonelik bir diger sorun ise iiretim eksikligi olarak

125



goriilmektedir. Bu konuda ki goriisiinii G (8) su sekilde ifade etmektedir:
“Ekonomi, disa bagimlilik, kendimize yetecek bir iilkeyiz ama bunu
kullanamiyoruz. Dis iilkenin gelismemize engel olmasi, gelismemizi
istememeleri, uluslararasi1 iliskiler, egitim, adli siire¢c ¢ok uzun,
sanayilesmenin artmasi gerekiyor”. Ulkemizde hali hazirda var olan
ekonomik sorunlar pandemi etkisi ile segmenlerden alinan bulgulara gore
daha da arttig1 sonucuna varilmaktadir. Tablo 11° de yer alan Tiirkiye nin
sorunlarina yonelik diger kategorisi altinda 32 alt sorun tespit edilmistir.
Bunlara 6rnek olarak “hayat pahaliligi, dis iilkelere bagimlilik, beyin gocii,
adli slire¢ uzunlugu, ifade Ozgiirligliniin kisitlanmasi, terdr, toplumsal

ayrigma, vergi adaletsizligi, hayvan haklar1” gibi sorunlar yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda se¢gmenlere iletilen bir diger soru ise Kirklareli
ilinin ¢ozlilmesi gereken sorunlarinin neler olduguna iligkindir.

Se¢menlerden elde edilen bulgular Tablo 12°de agiklanmaktadir.

Tablo 12:Kirklareli iline Ait Sorunlar

Kirklareli Iline Ait Sorunlar f %

Alt Yap1 Sorunu 17 16,03
Issizlik 11 10,37
Yol Calismasi Sorunu 10 9,43
Sosyal Faaliyet Alan1 Eksikligi 8 7,54
Sehir Planlamasi 8 7,54
Park Yeri/Otopark Sorunu 7 6,6

Sokak Hayvanlari 6 5,66
Cevre Temizligi ) 4,71
Diger 34 32,07

Tablo 12> de gosterildigi tlizere Kurklareli ilinin en 6nemli sorunu
%16,03 ile “alt yap1” olarak goriilmektedir. Bu sorunu ise %10,37

7igsizlik”, %9,43 “yol calismasi sorunu”, %7,54 “sosyal faaliyet alani
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eksikligi”, %7,54 “sehir planlamasi1”, %6,60 “park yeri/otopark sorunu”,
%35,66 ‘“sokak hayvanlar1”, %4,71 “gevre temizligi”, %32,07 “diger”
sorunlar takip etmektedir. Kirklareli’nin ¢oziilmesi gereken sorunlarina
G1’in goriisii “Yol sorunu, uzun stire bitmemesi, sokak hayvanlari, sokakta
sahipsiz ve belediye tarafindan bakimi yapilmayan yemek su verilmeyen
sokak hayvanlari, belediyenin hasta sokak hayvanlarimin tedavisi icin bir
hizmeti olmadigint 6grendim, bu yonden beklentilerim var. Hayvanlar
belirli bir yerde toplanabilir, barinak gibi, isteyen insanlar oraya bagis
vapabilir” seklinde ifade etmektedir. Bu konuda benzer bir goriisii paylasan
G (30) “Cok gelismis bir sehir degil, giivenlik ydniinden giizel ama
genclerin gelecegi icin yeterli degil. Issizlik var daha ¢ok fabrika acilmast

)

gerekiyor. Yatunm gelmeli, hiikiimetten is adamlarindan” ifadelerini
kullanmaktadir. Kirklareli’nin yonetimsel sorunlarina iliskin ise G (31)
“Belediye 'nin bana gore billboardlara, reklamlara, yol kaldirimlarina, alt
vapidaki yanlishklardaki gereksiz masraflara baktigim zaman sadece aci
act giiliiyorum. Temizlik is¢ilerinin vasifsiz olmasi, bir beton atiltyor bes
kisinin elinde kiirek bekliyor. Ise mi adam artyorsun adama mi is ariyorsun
onu merak ediyorum. Iki de bir suya elektriSe zam yapilmasimin agir
oldugunu diisiiniiyorum” ifadelerini kullanmaktadir. Buna benzer bir
gorliste olan G (38) “Pazar yerinin biiyiikliigii bu sekilde biiyiik yapilmasi
gereksiz bir masraf oldu ¢iinkii haftamin bir giinii kullanilan bir yere bu
kadar para baglanmasi yazik giinah diye diistintiyorum. Simdi bakildiginda
2 tane diikkan var satilan 4-5 diikkan var. Diikkdanlarin yiizde yetmigi bos
duruyor. Bu ne oluyor belediye parasini bosa bagladi oraya baglanan
parayla farkl projeler yerine getirilebilirdi onun yerine ¢arsiya bir kéylii
pazart yapilabilirdi. Eski bir otelimiz var ig hani oldu onun yerine belediye
yurt yapip kendine gelir saglayabilirdi, se¢imlerden sonra bir diinya
gereksiz ise alinan oldu o kadar para baglamaktansa bunu kendi halk: icin
kullanabilirdi. Segmenlerin ¢ogunlugunun iizerinde durdugu bir bagka sorun
olan sokak hayvanlar1 ve c¢evre diizenlemesi konusundaki diisiincelerini G
(40) su sekilde ifade etmektedir: “Sokak hayvanlarint hepimiz ¢ok seviyoruz
ama bu sekilde basibos bir halde sokaklarda olmasi cocuklarimizi,

kadinlarimizi ve insanlarimizi Korkutuyor. Bu sokak hayvanlarmmin daha
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diizgiin bir yerde bakilarak korunarak sokaklarda degil de hayvanlarimizin
da daha diizgiin bir sekilde yasayabilecekleri bir alanlara gotiiriilmesini
istiyorum bunu da belediyemiz yapamiyor. Kirklareli'ni gelistirmiyorlar
hi¢hbir sekilde, degisik bir isiklandirma sistemi yok yeni yeni biiyiiyen
mahallelerdeki sokak lambalart hi¢ iyi degil, alt yapt sorunu ve su sorunu
var sularimiz ¢ok kétii, mahallelerdeki temizlikler ¢ok zayif”. Bunlarin
haricinde 65 yas iistli se¢gmenlerin neredeyse tamami pandemi sartlar1 sebebi
ile evden ¢ikamadiklar i¢in sehrin giincel sorunlarina yonelik herhangi bir
bilgi sahibi olmadiklarini ifade etmektedirler. G (29) bu konuya iliskin
cevabini “Disart ¢tkmadigim i¢in pandemi siirecinde bir problem fark

edemedim” seklinde ifade etmektedir.

Genel olarak se¢menlerden elde edilen bulgular degerlendirildiginde
Tiirkiye ve Kirklareli’nin onde gelen ortak sorunlari ekonomi kaynakli
olarak degerlendirilmektedir. Ekonomiye bagli olarak issizlik énemli bir
diger sorun olarak goriilmektedir. Issizlik sorunu gerek Tiirkiye’de gerekse
Kirklareli ilinde 6zellikle genglerin vurguladigi bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiim bu ekonomik sorunlar baslig1 altinda yer alan alt 6nemli
bir kismi pandemi ile birlikte daha baskin bir yogunluk s6z konusu
olmaktadir. Ulkenin genel problemleri disinda Kirklareli’ne dzgii sorunlar
ekonomi ve igsizligin ardindan daha ¢ok alt yapi, sehir planlamasi, sosyal
faaliyet eksikligi gibi kisilerin sosyal yasam kalitesini etkileyen faktorler

olusturmaktadir.

3.2.7. Siyasetin Takip Edildigi Araclara Yonelik Bulgular

Aragtirma kapsaminda segmenlere iletilen 7. soru siyasetin takibinde
yararlanilan iletisim araglarina iliskindir. ilgili soru ise gdériisme formunda
“Siyasetle Ilgili Haberleri Hangi Araglardan Takip Ediyorsunuz?” seklinde
sorulmustur. FElde edilen bulgularin detaymin tespiti i¢in ek sorular
yoneltilmistir. Se¢menlerden elde edilen bulgulara Tablo 13° de yer

verilmektedir.

Tablo 13: Siyasetin Takip Edildigi Araclara Yonelik Bulgular

f %
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TV 25 48,07
INTERNET 21 40,38
GAZETE 4 7,69

RADYO 1 1,92
MITINGLER/KONGRELER 1 1,92

Se¢menlerden elde edilen bulgular 3 ayr1 boyut altinda incelenmektedir.
Bunlar “geleneksel iletisim kanallar1”, “dijital iletisim kanallar1”, “siyaset
pazarindaki dogrudan dagitim iletisim kanallar’”dir. Geleneksel iletisim
kanallar1 igerisinde “TV”, “radyo”, “gazete”, dijital iletisim kanallar
igerisinde “internet” ve buna bagl olarak “sosyal medya uygulamalar1” yer
almaktadir. Siyaset pazarlamasindaki dogrudan dagitim iletisim kanallar
icerisinde ise “miting” ve ‘“kongreler” yer almaktadir. Elde edilen bulgular
sonucunda se¢gmenlerin %48,07’s1 siyasetle ilgili haberleri TV iizerinden
takip ettigini ifade etmektedir. Bir diger yiiksek oran ise %40.38 ile

internettir. Se¢menlerin  %7,69’u siyasetle ilgili haberleri gazeteden,

%1,92’si radyodan, %1,92'si ise miting ve kongrelerden takip etmektedir.

Gorligmeler esnasinda %48,07 ile TV’den takip ettigini belirten
segmenlerden spesifik olarak kanal belirtenler mevcuttur. Ornegin G (2)
ozellikle siyaseti Fox TV, TV 100, Ulke TV’den takip ettigini
belirtmektedir. Segmenlerden elde edilen cevaplara gore takip edilen diger
kanallar ise Habertirk, CNN Tiirk, NTV olarak tespit edilmistir.
Se¢menlerin %40,38’1 siyasi haberleri internet lizerinden takip ettiklerini
ifade etmektedir. Bu grup iginde yer alan bazi segmenler siyasi haberleri
sadece internetten takip ettiklerini, TV’de yaymlanan haberlerin
giivenilirligine inanmadiklarini ifade etmistir. Bu durumu G (38) ve G (39)
su sozleri ile ifade etmektedir: “TV artik izlemiyorum ¢ok yanl olmaya
basladi, Twitter’dan takip ediyorum”, “TV’yi ¢ok izlemiyorum daha ¢ok
sosyal medya. TV yanli geliyor. Haberlerden sosyal medyadan eger bir
elime gazete dergi gegerse bakar okurum yani. Sosyal medya daha giivenilir

geliyor. Sosyal medya uygulamalarindan Instagram araciligi ile takip
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ediyorum”. Calismanin ilgili sorusu kapsaminda Internet iizerinden siyaseti
takip eden se¢menler agirlikli olarak Twitter, Instagram, Mynet

platformlarini kullandiklar1 bulgulanmistir.

3.2.8. Kullanilan “Oy”a Yonelik Pismanlik Duygusu ile Ilgili
Bulgular

Se¢menlere yoneltilen sekizinci soru ¢aligmanin siyasal fiyat konusuna
iliskin  bulgularim1 meydana getirmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda
segmenlere “Bir onceki secimde verdiginiz oya yonelik herhangi bir
pismanliginiz s6z konusu mudur?” sorusu yoneltilmistir. Bu sorunun

sonucunda elde edilen cevaplar Tablo 14’teki gibidir.

Tablo 14: Se¢cmenlerin Kullandiklar:1 Oya Yonelik Pisman Olup

Olmadiklarina Dair Bulgular

f %
Pisman Olmadim 31 77,5
Pisman Oldum 9 22,5

Bir 6nceki se¢imde verdigi oya yonelik pisman olmadiklarin ifade eden
secmenlerin oran1 %77,5’tir. Pigsmanlik duyan seg¢menlerin orani ise
%22,5’tir. Pigman olmadigim1 ifade eden se¢menlere tatmin diizeyinin
arttirilmasi i¢in alt soru yoneltilerek derinlemesine cevaplar elde edilmistir.
Se¢menlere yoneltilen alt soru “Sizce oy verdigi i¢in pismanlik yasayan
se¢menler var midir?” seklindedir. Segmenlerin 6nemli bir kism1 kendisinin
pisman olmadigmi ama diger se¢menlerin olabilecegini hatta yakin
cevrelerinde de bunlarin ornekleri oldugunu ifade etmistir. Bu konudaki
goriislerini G (19): “Evet yasar ozellikle su an ¢evremde 2- 3 se¢im oncesi
verdikleri oylardan pisman olan taniyorum. Kandirilmalar, verilen soz ve
vaatlerin yerine getirilmemesinden kaynakli pisman oluyorlar” seklinde
ifade etmektedir. Diger se¢cmenlerin pigsmanlik duyabilecegini ifade eden
bazi segcmenler bu pismanliklarin ¢ogunlukla oy verdikleri kisilerin s6z ve
vaatlerini yerine getirmemesinden kaynakli olabilecegini diistinmektedir. Bu

konu ile ilgili diisiincelerini benzer sekilde ile ifade eden G (7), G (8) ve G
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(12): “Evet, Yerine getirilmeyen vaatlerden dolay: insanlar pisman
olmugstur”; “Vardw. Polislerle ilgili yasa ¢ikacakti vaat verilmistir bu vaat
gercgeklesmedi onun akabinde polis memurlart magdur oldu”, “Mutlaka
vardir. Destekledigi kisi secilmedigi icin. Menfaatleri ger¢eklesmedigi icin”
seklinde aciklamaktadir. Kendileri pismanlik duymayan fakat bagka
se¢menlerin pismanlik duydugunu tahmin eden bir diger segmenler pisman
olma sebepleri arasinda farkli bir gorlis belirterek diger nedeninin ise
pandemi siirecinde zorluk yasayan esnaflarin devlet tarafindan yeterince
desteklenmedigini diisinerek hiikiimete oy veren esnaflarin pisman
olabilecegini ifade etmektedir. Bu konuya iligskin benzer goriis ifade eden G
(14) ve G (15) gorislerini su sekilde ifade etmektedir: “Yasamustir.
Hiikiimete oy veren esnaf bu donemde bence pismanlik yasamistir”,
“Vergilerden dolayr pisman olanlar vardwr. Pandemi de esnafa yardim
edilmemesi”. Bunlarin haricinde bir diger goriis olarak g¢evre baskisinin
etkisi ile oy kullanom sonucu pismanlik duyabilecegini diisiinen
secmenlerde yer almaktadir. Bu konuyla ilgili G (39) “Tabi ki vardwr. Cevre
baskis1 es baskist baglh bulundugu yerle alakali yapmak zorunda bir de
bunu kanitlamak zorunda olanlar var bak ben oyumu verdim inanmiyorsun
ama yasananlar var. Gizli oy ilkesi var ama yamindaymuis gibi hissedenler
var baskidan dolayi. Ciinkii ¢ikarlar o duyguyu ona hissettiriyor. Caligtigi
insanlar bagh bulundugu insanlar, arkadagslari, c¢evresi ona onu
hissettiriyor. Kisiligi zayifsa ona igce kapiliyor ve buna engel olamiyor.

Cevresinin oyuncag olabiliyor” seklinde agiklamada bulunmustur.

Bir onceki se¢imde verdigi oya yonelik pigsmanlik duydugunu ifade
eden se¢menler cogunlukla kendilerine verilen sdzlerin tutulmamasi sonucu
pismanlik duyduklarimi ifade etmektedir. Verdigi oya yonelik pigsmanlik
yasadigim1 ifade eden G (18) goriislerini su sekilde agiklamaktadir: “
Uretimi desteklememesi, ulusalci olmamas, biitiin halkla aym diisiincede
olmasa bile esit sekilde davranmadigint diisiindiigiim i¢in oy verdigim kisi
ve partiye yonelik bir sogukluk yasadim ve bu yiizden pisman oldum”.

Yerel se¢imde verdigi oya yonelik pismanlik duydugunu ifade eden G (40)

pismanliginin nedenini su sozler ile acgiklamaktadir: “Evet, belediye
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se¢imlerinde pisman oldum. Bagimsiz parti adayini desteklemistik. O da bir

surii laf yaptigi partiye geri dondii”.

Genel anlamda se¢menlerden elde edilen bulgular incelendiginde oy
verdigi i¢in pisman oldugunu ifade eden se¢cmenler “verilen s6z ve vaatlerin
yerine getirilmemesi” kaynakli bir pismanlik duyduklart goriilmektedir.
Pigman olmadiklarini ifade eden se¢menlere yoneltilen “sizce oy verdigi
icin pismanlik yasayan segmenler var midir?” sorusundan almman cevaplar
incelendiginde ise aym sekilde “verilen s6z ve vaatlerin yerine
getirilmemesi” kaynakli diger se¢menlerin pisman olabileceklerini

disiindiikleri ifade edilmektedir.

3.2.9. Genel Secim Sonrasi Donemde Merkezi Hiikiimetin
Calismalarina Yonelik Memnuniyet Diizeyine Iliskin Bulgular

Calismaya katilan se¢menlerin merkezi hiikiimet hizmetlerine yonelik
memnuniyet diizeyinin belirlenmesi amaciyla goriisme formunda “ 2018
vilinda gergeklestirilen genel secim sonrasi donemde merkezi hiikiimetin
calismalarimdan memnun musunuz, secimlerde verilen séz ve vaatlerin
yerine getirildigini diigiiniiyor musunuz?” sorusu yer almaktadir. Tlgili

soruya iligkin bulgular Tablo 15 igerisinde gosterilmektedir.
Tablo 15: Genel Se¢cim Sonras1 Donemde Merkezi Hiikiimetin

Cahsmalarina Yonelik Memnuniyet Diizeyine Iliskin Bulgular

Genel Yonetim Memnuniyet f %
e Memnun Degilim 24 60
e Memnunum 16 40

Soz ve Vaatler f %
e Yerine Getirilmedi 24 60
e Hatirlamiyorum 11 27,5
e Yerine Getirildi 5 12,5

Calismaya  katilan  se¢menlerin =~ %60’1  merkezi  hiikiimetin
calismalarindan memnun olmadigini ifade etmektedir. Segcmenlerin %40°1

ise bu c¢alismalardan memnun oldugunu belirtmektedir. Segmenlerin %60°1
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2018 yilinda gerceklestirilen genel secim sonrast donemde merkezi
hiikiimetin verdigi s6z ve vaatleri yerine getirmedigini; %27,5°1 ise bu sz
ve vaatleri hatirlamadigin1 belirtmektedir. Merkezi hiikiimet tarafindan
verilen sz ve vaatlerin yerine getirildigini diislinenlerin orani ise %12,5’tir.
Derinlemesine bilgi edinmek ve tatmin diizeyinin arttirilmasi amaci ile
merkezi hiikiimetin ¢alismalarindan memnun olmadigin1 ifade eden
segmenlere detay sorular sorulmustur. Bu konu hakkinda diistincelerini G
(2) ve G (7) “Ekonomik sebeplerden dolay: memnun degilim. Insanlara olan
davranmiglarindan dolayr memnun degilim” ve “Memnun degilim. Goriis
farklilig1 sebebiyle sevmiyorum. Yonetim seklini sevmiyorum. Pandemiyi

’

yonetme seklini onaylamiyorum” seklinde ifade etmektedir. Benzer bir
sekilde goriisiinti ifade eden G (5) ise “Koprii yapmak halka hizmet etmek
degildir. Tarim yapanlarin halkin daha c¢ok dinlenmesini isterdim.
Osrencilerin  dinlenmesini  isterdim”  seklinde diisiincelerini  ifade
etmektedir. Memnun olduklarini belirten %40°lik grubun i¢inde yer alan G
(8) carpict olarak konuyu farkli yonde degerlendirmektedir. “Genel
anlamda memnunum. Ekonomik sikintilar oldu. Egitim ve adalet konusunda
da daha iyi yerlere gelirsek daha memnun olurum. Ug senenin iki senesi
pandemiyle gecti, ¢okta bir beklentim yok acik¢asi verilen vaatleri yerine
getirmek i¢in uygun bir ortam olmadi”. Bunun yani sira merkezi hiikiimetin
eksikliklerinin olmasina ragmen memnun oldugunu ifade eden G (18)
diisiincelerini su sekilde acgiklamaktadir: “Genel olarak memnunum.
Diizeninin devam etmesi adina ortaya koyduklar: iradeden memnunum.
Terorle miicadele, egitimde eksik kalindigini diisiiniiyorum, saglikta eksik
kaldigint diistiniiyorum, neticede bir sahipsiz kalinmamas: adina devletin
hizmet ettigini diistiniiyorum o yiizden memnunum”. Caligmaya katilan
segmenlerden merkezi hiikiimetin ¢alismalarindan memnun olan ve olmayan
se¢cmenlerin yanitlart degerlendirildiginde; segcmenler sadece belirli bir isin
degil halkin tamamii kapsayacak politikalarin yiiriitiilmesini ve siire¢

yonetimini daha iyi idare etmelerini beklemektedir.

(13

Secmenlere sorulan “ Merkezi hiikiimetin se¢imlerde verdigi soz ve
vaatleri yerine getirdigini diisiinliyor musunuz? Sorusundan elde edilen

bulgular incelendiginde agirlikli olarak vaatlerin yerine getirilmedigi hususu
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s6z konusu olmaktadir. Bu konuda G (18) goriisiinii “Verilen soz ve
vaatlerin kismen yerine getirildigini diisiiniiyorum, emekliklere verilen prim,
asgari ticrete iliskin vaatler oldu yerine getirildi. Yerine getirilmeyen
hatirlamiyorum” seklinde ifade etmistir. Yerine getirilmeyen soz ve
vaatlerden “kadina siddet” konusunun tizerinde duran G (39) diisiincelerini
su sekilde ifade etmektedir: “Soz verdigi halde gerceklestirmedigi vaatler,
kadina siddet bir kadin oldugum i¢in ve kiz ¢ocugum oldugu icin benim igin

en onemlisi o ama ne olursa olsun kesinlikle ilgilenmiyor”.

3.2.10. Yerel Secim Sonrasi Donemde Yerel Yonetimin
Cahismalaria Yonelik Memnuniyet Diizeyine Iliskin Bulgular

Calismaya katilan se¢gmenlerin, yerel se¢imi kazanan adaya yonelik
memnuniyet diizeyinin belirlenmesi amaciyla goriisme formunda *“2019
yilinda gergeklestirilen yerel secim sonrasi yerel yonetim hizmetlerinden
memnun musunuz, se¢imlerde verilen s6z ve vaatlerin yerine getirildigini
diisiiniiyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. ilgili soruya iliskin bulgular

Tablo 16 igerisinde gosterilmektedir.
Tablo 16: Se¢imi Kazanan Adaya Yonelik Siyasal Memnuniyet

Diizeyine Iliskin Bulgular

Yerel Yonetim Memnuniyet f %
e Memnunum 20 50
e Memnun Degilim 20 50

Soz ve Vaatler f %
e Yerine Getirilmedi 19 47,5
e Yerine Getirildi 16 40
e Hatirlamiyorum 5 12,5

Calismaya katilan se¢menlerin %50’si yerel yonetim hizmetlerinden
memnun olmadigmi ifade etmektedir. Se¢menlerin  %50’si ise bu

caligmalardan memnun oldugunu belirtmektedir. Segmenlerin %47,5’1 2019
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yilinda gerceklestirilen yerel se¢cim sonras1 donemde yerel yonetimin verdigi
s0z ve vaatleri yerine getirmedigini; verilen s6z ve vaatlerin yerine
getirildigini diisiinenlerin orani ise %40’tir. Se¢menlerin %12,5°1 ise bu s6z
ve vaatleri hatirlamadigimi belirtmektedir. Yerel se¢im sonrasi yerel yonetim
hizmetlerinden memnun oldugunu ifade eden G (7) “Belli basl konular
haricinde memnunum. Her yer ¢icek gibi. Turizm konusunda Mehmet Siyam
Kesimoglu ¢ok biiyiik ataklar yapti. Yayla mahallesini giizellestirdi. Atatiirk
evini yapti. Yayla mahallesine bir bayan tek basina gidemezdi. Simdi herkes
gidebiliyor. Sokak hayvanlarina karsi yine bir ¢aba var en azindan. Yollar
venilendi”, memnuniyetini farkli bir sekilde ifade eden G (10) ise
disiincelerini su sekilde acgiklamaktadir: “Memnun olduklarumda var
olmadiklarim da var. Diger baskanlara gore daha vizyonlu daha ¢aliskan.
Kirklareli’nin adimi daha fazla duyurmaya ¢alisan reklaminmi yapan bir
baskan”. Aksi goriis ifade eden G (11) ise memnuniyetsizligini su sozleri ile
ifade etmektedir “Maalesef degilim. Ekonomik sebeplerden, kaynak
olmamasi, vaatlerin yerine getirilmemesi, samimi ve tutarli davranilmamasi
sebebiyle. Kapali pazar yeri projesi vardi belli o6l¢iide yerine getirildi
tamamlandi. Otogar projesi vardi maalesef yerine getirilemedi. Sosyal
faaliyet alani olarak dere projesi vardi onun daha farkli sekilde insanlara
hizmet etmesi igin yerine getirilmesi gereken vaatler vardi”. Yerel
yonetimin vaat etmis oldugu sozlerin yerine getirilmedigini diislinen
segmenler bu gorlislerinin  yan1 sira  gercgeklestirilen  caligsmalari
siralamaktadir. S6z ve vaatlerin yerine getirildigini diisiinen se¢cmenler ise
yerine getirilmeyen bazi sdz ve vaatlerin oldugunu fakat bu konu iizerinde
bagkanin caligmalarina baglarken bagimsiz olmasinin kaynak yetersizligine
neden oldugunu belirtmektedir. Gergeklestirilemeyen séz ve vaatlerin

sebebini segcmenler kisaca kaynak yetersizligine baglamaktadir.
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SONUC

Geleneksel pazarlama ilkelerinin siyasal pazarlama yapisina uygun hale
getirilmesi ile ortaya cikan siyasal pazarlama, iletisim teknolojilerinin
geligmesi ile benzer bir gelisimi sergilemektedir. Siyasi partiler ve adaylarin
yasamakta oldugu rekabet sartlarmin agirlasmasi  sonucu  siyasal
pazarlamaya verilen Onem artmistir. Ciinkii siyasi parti ve adaylar
rakiplerinin Oniine gecebilmek igin siyasal pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmaktadir. Siyasal pazar ortamui heterojen bir yapiya sahiptir. Bu
heterojen yapmin olugmasinda etkili olan faktorler se¢menlerin sahip
olduklar1 demografik ozellikler, teknolojik gelismeler ve yasanan sosyo-
kiiltiirel degisimler se¢gmenlerin kararsizliga diismesinde etkili olmakla
birlikte, oy verme tercihlerinde de gesitlilige sebep olmaktadir. Bunun
sonucu olarak siyasal pazarlama faaliyetlerinin rasyonel caligsmalar ile
belirlenmesi zorunlu hale gelmektedir. Se¢gmenler tarafindan tercih edilen
siyasi parti veya aday olabilmek igin Oncelikle se¢menlerin istek ve
ihtiyaglart iyi bir sekilde belirlenmeli, en diisiik maliyet ile bu istek ve
ihtiyaglarini karsilayabilecek siyasal {irtin olusturulmali ve bu {iriinii, dogru
zaman ve mekanda, dogru iletisim araglariyla iletilmelidir.

Bu calismada Kirklareli ilinde 40 segmenin katilimi ile gerceklestirilen
yar1 yapilandirilmis miilakat bulgulanmaktadir yorumlanarak literatiire katki
saglanmas1 amaglanmaktadir. Se¢gmenlerin se¢cim sonrasi donemde siyasete
bakis agilarinin tanimlanmasi ve siyasal tatmin diizeyinin kapsamli bir
sekilde degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilen nitel ¢alismadan elde
edilen sonuca gore se¢menlerin 6nemli bir kismui siyasetle ilgili olmadigini
ifade etmektedir. Siyasete yonelik ilgi duydugunu belirten se¢menlerin;

9 (13

bahse konu ilgiyi “vatandashk gorevi”, “iilke yOnetimini ilgilendirmesi,
“sevmesi ve merak etmesi”, “ lilkenin daha iyi bir duruma gelmesi”, “istek
ve ihtiyaclarinin karsilanmasi” ve “iilke ve diinya giindemini takip etmek”
gibi ifadelerle agiklamaktadir. Se¢menlerin siyasete olan ilgisizliginin
nedenleri ise; “yalan ve samimiyetsiz bulmasi”, “anlamamasi veya
sevmemesi”, “uzun sliredir ayn1 iktidarin olmas1”, “is geregi tarafsiz olmak
istemesi” seklinde tespit edilmektedir. Elde edilen bulgular 1s18inda siyasete

olan ilgi ile siyasetciye olan duygu ve hislerin arasinda bir iligki oldugu
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diisiiniilmektedir. Buna gore siyasete ilgisi olan se¢menler cogunlukla
siyasetgcilere karsi “heyecan”, “giiven” ve “mutluluk” duygusu hissederken,
siyasete ilgisi olmayan seg¢menler ise bir siyaset¢iyi disiindiigiinde
“rahatsizhik” ve “tutarsizlik” gibi olumsuz duygular hissettigini
aciklamaktadir. Genel olarak bakildiginda se¢menler, siyaset ve
siyasetgilere yonelik negatif yonlii goriise sahip olmaktadirlar. Bu yonii ile
ele alindiginda siyasal pazarda yer alan aday, lider ve siyasi partilerin
segmenlerde olusan bu negatif algiyr degistirerek pozitif yonli algi
olusturmak adina profesyonel pazarlama ¢alismalarina yer vermesi
gerekmektedir.

Calismaya katilan se¢gmenlerin “secim sonrasit donemde siyasetcilere
yonelik algi” incelenmistir. Elde edilen cevaplar ile genel bir
simiflandirmaya gidilerek  “secim sonrasi siyasilerin halka olan ilgisi
azaliyor”, “se¢cim sonrasi siyasilerin halka olan ilgisi azalmiyor” ve
“siyasetciden  siyasetgciye  degisiyor”  seklinde  boyutlandirilmistir.
Arastirmaya katilan segmenlerin ¢ogu se¢im sonrasi siyasilerin halka olan
ilgisinin azaldigi ifade etmektedir. Se¢im sonrasi siyasilerin se¢gmenlerle
olan ilgisinin azaldigmi diisiinen se¢menlerden elde edilen cevaplar
degerlendirildiginde, siyasetgilerin oy toplamak amaciyla se¢menlere
“samimiyetsiz”’, “yapmacik” davraniglar sergiledigini ve se¢menlere
“inandiricihigi olmayan vaatler” verdiklerini dile getirmislerdir. Ilgili soruya
yonelik bulgular dogrultusunda se¢menler siyasilerin kendileri ile yalnizca
oy toplama amaci iginde iletisim kurduklarini diislinerek siyasilere olan
giiven seviyelerinin azaldigim ifade etmektedir. Incelenen bulgularm
sonucunda Kirklareli ilinde yasayan se¢menlerin se¢cim sonrast donemde
siyasilerin segmenlere olan ilgilerinin yetersiz oldugunu diisiinmektedir. Bu
olumsuz diisiincenin ortadan kaldirilmasi i¢in siyasilerin se¢im dénemini
beklemeyip diizenli olarak se¢im Oncesi ve sonrasinda segcmenlerle diizenli
iligki igerisinde olarak olumlu imaj olusturmalar1 gerekli goriilmektedir.

Secim tiiriinlin oy verme karari tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
soru sonucu elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan se¢menlerin
¢ogunun se¢imin tiirliniin oy verme kararini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Genel segimlerde segmenlerin oy verirken dikkate alinan kriterler “iilke
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menfaatleri”, “adayin giiven vermesi”, “lider 6zellikleri”, “parti”, “ideoloji”
seklinde iken; yerel se¢imlerde ise buna bagli olarak se¢menlerden alinan
cevaplar degerlendirildiginde genel se¢imlerde oy kullanirken daha genel
kriterlerden etkilendikleri goriiliirken, yerel se¢imlerde ise daha spesifik
ifadeler kullandiklar1 goriilmektedir.

Se¢menlerin neredeyse tamami bir sonraki secimde oy kullanmay1
diistinmektedir. Se¢gmenlerin oldukga az bir kismi ise bir sonraki se¢imde oy
vermeyi diisiinmedigini ifade etmektedir. Se¢imlerde oy kullanmayi
diisiinen se¢menlerin, bunun herkes i¢in zorunlu bir “vatandaslik gorevi”
oldugunu ve “kedilerini ifade ettikleri tek yer” olarak gordiikleri ifade
edilmektedir. Segmenlere oy verme kararini belirlerken parti/ lider/ aday/
ideoloji unsurlarindan hangisini géz oOnilinde bulundurduklarina iliskin
sorulan sorudan elde edilen cevaplara gore, daha Onemli goriislerden
baslamak tizere siralandiginda 6énemli bir kism1 oy verme kararint “parti,
diger, hepsi, aday ile ayn1 oranda ideoloji ve lider” seklinde bir sonuca
ulagilmaktadir. Se¢menlerin oy verme kararini ne zaman belirlediklerine
yonelik sorulan sorudan elde edilen bulgulara gére onemli bir kismi oy
verme kararini se¢cim 6ncesi donemde 6zellikle adaylar aciklandiktan sonra
belirledikleri tespit edilmistir. Segmenlerin bir kism1 oy verme kararinin her
zaman belirli oldugunu, goreceli olarak diisiik ylizde secmen ise Ssandik
baginda karar verdiklerini, geriye kalan kism1 ise oy verme kararmin belirsiz
oldugunu ifade etmektedir. Bahse konu oldugu siyasi parti ve adaylarin
ozellikle oy verme konusunda belirsizlik yasayan segmenlere odaklanilmasi
gerektigi hususunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Se¢menlerin  bir siyaset¢cide en c¢ok gormek istedikleri 6zelligi
“diirtstlik” oldugu tespit edilmektedir. Elde edilen bulgulara dayanarak
segmenler oy verecekleri aday ya da liderin tiim calisma siiresi boyunca
diiriist olmasi, iilke menfaatlerini bireysel menfaatlerin Oniinde tutarak
tilkemizi diinyada iyi konuma getirmeyi amaglamasi, tiim caligmalarini
segmenlerin aklinda soru isareti kalmayacak sekilde gerceklestiren, halka
karst hesap verebilir ve ayni zamanda seffaflik ilkesini Oonde tutan kisi
olmasini istemektedir. Segmenlerin aday ve liderde aradigi diger kriterler ise

“vatandasin dertlerini dinleyen” ve “onlara yardimci olan”, “bulundugu
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bolgenin eksiklerini tespit ederek calismalarini gerceklestiren™, “sehrini
kalkindiracak projeler yapan”, “halka hizmet eden”, “halkla iliskisi iyi
olan”, “her zaman halka ile i¢ i¢e olan”, “adaletli olan”, “her daim
caligmalarinda ve genel tutumunda yolsuzluklara kars1 olan” ve
“segmenlerin glivenebilecegi” bir aday veya lider olmasidir. Calisma
kapsaminda Tiirkiye’nin en Onemli sorunlari; “igsizlik”, “ekonomi”,
“egitim”, “gelir adaletsizligi”, “zamlar”, “uluslararasi iligkiler”, “kadina
siddet”, “saglik” ve “liretim eksikligi” olarak tespit edilmektedir. Kirklareli
Ozelinde ise tespit edilen “alt yapi sorunu”, “issizlik”, “yol c¢alismasi
sorunu”, “sosyal faaliyet alani eksikligi” seklindedir. Caligmada ilgili
sorudan elde edilen bulgular, siyasal iirlin karmasi belirleyecek olan siyasi
partilere yol gosterici nitelik tasimaktadir. Elde edilen sorunlarin basinda
gelen ekonomik problemlere yonelik iyilestirme ¢alismalari, siyasal iirlin
karmasinda g6z Oniline alinmasi gereken bir faktordiir. Bu olumlu
calismalarin sonucunda se¢menlerin iilkenin daha refah bir hale gelecegini
ve igsizligin azalacagini diisiinmesini saglayacagi on goriilmektedir.
Se¢menlerin siyasetle ilgili haberleri hangi araclardan takip ettiklerine
yonelik sorulan sorudan elde edilen bulgular 3 ayr1 boyut altinda
degerlendirilmektedir. Bunlar “geleneksel 1iletisim kanallar1”, “dijital
iletisim kanallar1”, “siyaset pazarindaki dogrudan dagitim kanallari”dir.
Geleneksel iletisim kanallar1 igerisinde “TV”, “radyo”, “gazete”, dijital
iletisim kanallar igerisinde “internet” ve buna bagli olarak “sosyal medya
uygulamalar’” yer almaktadir. Siyasal pazarlamadaki dogrudan dagitim
iletisim kanallar1 igerisinde ise “miting” ve “kongreler” yer almaktadir. Elde
edilen bulgular sonucunda se¢menler ¢ogunlukla siyasetle ilgili haberleri
TV iizerinden takip ettigi bulgulanmistir. Onemli bir diger arag ise, internet
tizerinden takiptir. Se¢menler bahse konu araglar sirasiyla siyasetle ilgili
haberleri gazeteden, radyodan, miting ve kongrelerden takip etmektedir.
Calismada siyasal fiyat olgusu oy verme sonucu hissedilen pigmanlik
kapsaminda degerlendirilmistir. Se¢menlere yonelik oy verme sonrasi
hissedilen pismanlik sonrasina yonelik elde edilen bulgu bir 6nceki secimde
verdigi oya yonelik pisman olmadiklarini ifade eden se¢menlerin orani

pisman olanlarin neredeyse ii¢ kat1 seklindedir. Pisman olmadigini ifade
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eden se¢cmenlere tatmin diizeyinin arttirilmasi igin alt soru yoneltilerek
derinlemesine cevaplar elde edilmistir. Elde edilen pisman olma sebepleri
arasinda bireysel istek ve ihtiyaglarinin veya genel olarak verilen s6z ve
vaatlerin ger¢eklestirilmemesinden kaynakli ya da ¢gevre baskisinin etkisi ile
oy kullanim sonucu pismanlik duyabilecegini diisiinen se¢gmenlerde yer
almaktadir. Kendileri pismanlik duymayan fakat baska se¢menlerin
pismanlik duydugunu tahmin eden bir diger Segmen grubu ise pisman olma
sebepleri arasinda farkli bir goriis belirterek diger nedeninin, pandemi
sirecinde zorluk yasayan esnaflarin devlet tarafindan yeterince
desteklenmedigini diisinerek hiikiimete oy veren esnaflarin pisman
olabilecegini ifade etmektedir. Bir dnceki secimde kendi verdigi oya yonelik
pismanlik duydugunu ifade eden se¢cmenler ¢ogunlukla kendilerine verilen
sOzlerin tutulmamasi sonucu menfaatlerinin gergeklesmemesi sebebi ile ya
da verilen s6z ve vaatlerin tutulmamasi sonucu pismanlik duyduklarini ifade
etmektedir. Genel anlamda segmenlerden elde edilen bulgular
incelendiginde oy verdigi i¢in pisman oldugunu ifade eden se¢menler
“verilen s6z ve vaatlerin yerine getirilmemesi” kaynakli bir pigsmanlik

duyduklarini ifade etmektedir.

Sonug¢ olarak bu c¢alisma, yalmizca Kirklareli ilinde ikamet eden
se¢cmenlerle siirli sekilde gerceklestirilmis olup baska bir 6rneklem grubu
ile uygulanmasi durumunda farkli sonuglara ulagilmasi muhtemeldir.
Se¢menlerin se¢im sonras1 donemde siyasete bakis agilarinin tanimlanmasi
ve siyasal tatmin diizeyinin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi amaciyla
yapilan caligmanin Tirkiye genelinde yapilmasi durumunda siyasal
pazarlama ve se¢men davranislart arasindaki iliskinin derinlestirilmesine

yonelik 6nemli katkilar saglanabilecegi diistiniilmektedir.
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