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STRATEJIK POLITiK PAZARLAMA, Y KUSAGINA YONELIK POLITiK
PAZARLAMA STRATEJLERININ GELISTIRILMESI

Zeki CETIN

Yiiksek Lisans Tezi, Isetme Anabilim Dah
Damisman: Prof. Muhittin KARABULUT
Eyliil, 2015 - 181 sayfa

Demokratik yonetim ve devlet yasam tarzinin ayrilmaz unsuru olan siyasal
partilerin programlarinin se¢imler dncesi hedef se¢cmen Kkitlesine belli strateji ve
politikalarla anlatimi ve desteginin alinmasi giderek 6nem kazanmaktadir. Kitle
partilerinin genelde kemiklesmis ideolojik se¢men kitlesi disinda kararsiz ve
partilerin se¢im Oncesi uyguladigi se¢im propagandasi ve cevresel faktorlerin
(ekonomik, milli vb.) etkisi ile oy verecek olan se¢men kitlesinin oyunu kazanma
asamasinda politik pazarlama arag¢ ve stratejileri belirleyici olmaktadir. Bu segmen
kitlesi giin gectikce artmakta ve partilerin hedef se¢gmen Kkitlesi olarak giin gectikce
artarak devam etmektedir. Disa agilmis ve ¢evresel etkilerin giderek arttig1 seksenli
yillar ve sonrasinda Tiirkiye’de de siyasi partiler kamuoyu arastirmalar1 ile segmen
ozellikleri ve gruplar ile ilgili anketler ile giiclii ve eksik taraflarinin tespiti ve
uygulanacak se¢gmen davraniglarin1 yonlendirebilecek etkileyici propaganda araglar
ile desteklenmis bir se¢im stratejisi ile basariya ulagsma konusunda uzman sirketler ile
calismaya baglamiglardir. Bu basarinin se¢im sonrasi da bir sonraki se¢imlerde
kitlenin konsolide edilerek giiclii bir sekilde desteginin alinmasi i¢inde devami
gerekmektedir. Secmenin Oncelik ve agirliklart degiseceginden bu tiir arastirma ve
uygulamalarin diizenlilik arz etmesi basarinin lider disindaki en 6nemli araci oldugu
kanaatindeyim. Bu tezin amaci politik ¢ergcevenin tanimlanmasi ve hangi tiir araglar
ile secmen kararini parti lehine ¢evirme ve kazanma yollarin1 ortaya koymaktir. Bu

kapsamda kitle iletisim yollar1 ve teknikleri dnem arz etmektedir.

Anahtar kelimeler: Y Kusagi, politik pazarlama, siyasi partiler, politika, se¢cim

sistemleri



ABSTRACT

STRATEGICAL POLITICAL MARKETING, POLITICAL MARKETING
STRATEGIES FOR GENERATION Y
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Advisor: Prof. Dr. Muhittin KARABULUT
September, 2015 — 181 pages

It is becoming gradually important to express and get support of target voters
with party programs before eelections for the politcal parties which are Integral
element of democratic governance and public life. Parties often entrenched
ideological voters except unstable and electioneering applied before the election of
the party and environmental factors (economic, national, etc. ), political marketing
tools and strategies in the process of winning the game of voters who will vote with
the effect is decisive. This constituency is increasing day by day and continues to
increase day by day as the target constituency of the parties. After 80s when
environmental effects gradually increased, political parties started to make surveys
about voter features and groups. In this surveys, political parties are studied with
specialized companies and it is aimed to investigate strong and weak sides of party
programmes. This success should be carried on after election to get the support of
voters by consolidated. Since the priorities and trends are chancing, | believe that the
continuity of this kind of studies and practices are the most important tools for succes
except the leader. The main purpose of this study is to define the political framework
and to expose what kind of tools make voters to support the party. In this context, it

Is important to mass communication and techniques.

Keywords: Generation Y, political marketing, political parties, politics, election

systems
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Politik pazarlama uygulamalarinda hedef pazar olarak Y kusagina yonelik
politik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi siyasal partiler i¢cin dnem tagimaktadir.
Bu bakimdan yapmis oldugum bu calismada Y kusagina ait segmenlerin oy verme
davranislarini arastirdim. Bu arastirmam boyunca beni her konuda destekleyen yol
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GIRIS

Rekabet her alanda oldugu gibi siyasal alanda da kendini etkin bir bicimde
gostermistir. Akil Cagi dedigimiz bilimin sanatin ve felsefenin gelistigi donemde
halklarin kendi iradeleriyle kendilerini yonetme istek ve arzular1 da ortaya ¢ikmustir.
Bu istek ve arzular neticesinde olusan ulus devletler kendi iclerinde kendi kendini
yoneten kendi yoOneticilerinden olusan hiikiimetlerini kuran siyasal sistemde tarihte
yerini almistir. Bu siyasal sistem i¢inde bilim, felsefe, teknoloji gelistikge segim
sistemleri de degisik haller alarak uygulanmaya baslanmistir. Bireylerin olusturdugu
topluluklarin ve toplumun devleti yOnetmeye talep a¢masi hususunda yeni
orgiitlenme bicimleri ortaya ¢ikmustir. Bu Orgiitler siyasal partilerdir. Bireylerin
tercihleri  dogrultusunda yoneticilerin  sec¢ilmesine demokrasi denmektedir.
Demokraside bireylerin ¢ogunlugunun olusturdugu ve destekledigi yonetim biriminin
kendisini desteklemeyenleri de kapsamayacak bir bigimde toplumu ydnetmesine
cogulcu demokrasi denmektedir. Bir iilkede yasayanlarin tamamimin yOnetimlere
veya yonetimi olusturmaya katilmasina katilimci demokrasi denmektedir. Siyasal
stire¢ icinde demokrasi ile secimlere katilan siyasal partiler kendileriyle birlikte ayni
miicadeleyi veren diger siyasi partilerle amansiz bir bicimde rekabete girisirler
rekabetci politik ortamda miicadele eden siyasal partiler segmenlere ulasabilmek i¢in
ya da ulasilmis olan se¢gmenleri daha da arttirmak icin giristikleri bu miicadele de
yeni sistemler uygulamak {izere arastirmalara girisirler. Teknolojinin gelismesiyle
iletisim sisteminde elektronik altyapilarin olugmasi sonucunda bilisim alaninda yeni
icatlarla iletisim geleneksel siirecten sanal silirece gecmistir. Sanal iletisimin
gelismesiyle siyasal partilerin politik alanda pazarlamay1 ve pazarlama bilesenlerini
kullanmastyla politik pazarlama kavrami dogmustur. Siyasal yapi i¢inde politik
pazarlama bir siyasal partinin daha fazla segmene ya da daha biiylik segmen pazarina
ulagmak i¢in yapmis oldugu se¢cmen davranis ve beklentilerine yonelik ¢alismalar
sonucunda hedef se¢menin oyunu siirekli her segimde almak tizere her seferinde yeni

secmenler ekleyerek Pazar payini biiyliltmeye yonelik uygulamalar yapmaktadir.

Bu tezimizde politik pazarlama ve Y kusagina yonelik politik pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi hususu ele alinmis olup bu konuda birinci bdliimde
politik pazarlamanin kavramsal gergevesi, tarihsel gelisimi, Akil Cagi ulusal bolgesel

ve kiiresel pazarlarin ve Pazar gevresi faktorleri, siyasal partiler, se¢im sistemleri,
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siyasal parti orgiitlenmeleri ve yapilanmalari, siyasal goriisler agiklanmistir. Ikinci
boliimde ise politik hedef pazarin belirlenmesi, politik pazarlama bilesenlerinin
gelistirilmesi, vatandasin politik jenerik beklentileri ve politik beklentilere uygun
parti, lider ve aday 6zelliklerinin gelistirilmesi, kusaklar ve Y kusaginin 6zellikleri,
geleneksel ¢agdan sanal ¢aga iletisim konularma deginilmistir. Uglincii boliimde ise
bir alt hedef Pazar olarak Y kusagina yonelik politik beklentilerinin arastirilmasi,
aragtirma sorunu ve hipotezlerin gelistirilmesi, ikinci kaynaklarin degerlendirilmesi,
bagimsiz ve bagli degiskenler ve aragtirma modelinin olusturulmasi, Y kusagi
beklentilerine iligkin verilerin anket yoluyla toplanmasi, ana kiitle ve 6rnek hacmine
uygun toplanan verilerin analizi yapilarak hipotez testlerinin olusturulmasi konulari
ele alinmistir. Dordiincii boliimde ise Y kusagina yonelik politik beklentilere uygun
politik pazarlama stratejilerinin, rekabetci parti, lider ve adayin gelistirilmesi, Y
kusagina doniik olarak orgiitsel iyilestirme ve bolgesel niifuz edilen Y kusagi
kazanim stratejileri ve bagsizliklarinin iyilestirilmesine yonelik Y kusagiyla genel ve

sanal iletisim ve etkinligin arttirtlmas1 konularinda deginilmistir.



1. BOLUM

ULUSAL VE KURESEL POLITiK REKABETCI PAZARIN
OZELIKLERI VE POLITiK PAZARIN CEKICILiGi

1.1. POLITIK PAZARLAMA KAVRAMI, SEZAR’DAN GUNUMUZE
TARIHSEL GELISiMi VE PAZAR CEVRESI

1.1.1. Politik Pazarlama Kavrami

Politik pazarlama, ilgili iilkede hedef segmenin ve diger paydaslarin (bask1
guruplari, sivil toplum kuruluslari/STK, lobiler, medya vb.) beklentilerine uygun
rekabet¢i politik hizmet bilesenlerini (parti, politik fikir/ideoloji/vizyon, lider, aday,
politik hizmet vb.), hedef segmen ortamlarinda, politik iletisimle hedef se¢gmenlerin
ve diger paydaslarin destek oyuna doniistiirecek sekilde, stratejik bigimde
planlanmasi, etkinlikle uygulanarak se¢imlerin ve se¢gmen desteginin kazanilmasi ve
elde edilecek iktidarin gelecek secimlerde de siirdiiriilebilirlik performansinin
gerceklestirilmesi olarak tanimlanabilir. Politik pazarlama, genel anlamiyla siyasette
kullanilan ve se¢menin, hedef kitlenin fikirlerini degistirmek amaciyla bagvurulan
yontemler biitiintidiir seklinde tanimlanabilir. Hedef se¢men kitlesi parti programi ve
partinin yillar i¢inde olugsmus mali, sosyal, siyasi politikalar1 ¢er¢evesinde kendi
diisiince ve yasam tarzi ile de Ozdeslestirebilecek se¢cmeni ifade etmektedir. Bu
durumda yakin ve benzer politika izlemekte olan partiler arasinda rekabet fazla
olacagindan hangi partinin kadro, lider ve mesajlarinin se¢gmen nezdinde inandirici
olacagi belirleyici olacaktir. Burada unutulmamasi gereken hususlardan biri de
secmen profilinin demografik, sosyal, dinsel yapilaridir. Bu baglamda ¢ok

bilinmeyenli ve etkilesimlerin s6z konusu olacagi faktorler bulunmaktadir.
Su halde, politik pazarlama bilesenleri sunlardan olugsmaktadir:

1. Politik hizmet (parti, politik fikir/ideoloji, lider, aday, politik hizmet
vb.)

2. Politik iletisim (hedef paydaslara doniik ulusal, yerel, kiiresel iletigim:

geleneksel iletisimden sanal iletisime)



3. Politik bedel (sunulan iiriine uygun olarak verilen destek)
4, Politik segcmen ortam1 (ulusal, yerel, kiiresel)

Pazarlama, bir isletmenin iirlinlinii sunmasi, satisa ¢ikarmasi evrelerini i¢eren
bir kavramdir. Politika, ne denli siyasete yakinlik iceren bir kavramsa; pazarlama da
o denli isletme gibi alanlarin tekelinde olan bir kavramdir. Pazarlama, bir etkin
sunma eylemidir ve teknolojik ve diger bilim alanlarindaki gelismelerde kullanilarak
caga ayak uydurmak durumundadir. Pazarlama ile yapilan sunma eyleminde amac,
tiketiciye {riinli satmak ve tiiketicinin devamliligini saglamaktir. Politik
pazarlamada ise, Uriiniin yerini sunulan siyasi ideoloji alir ve bu ideolojiyi halkin
benimsemesi ve partiye oy kazandirmasi beklenir ki bu politik pazarlamanin ayni
zamanda bir propaganda tiirii oldugunun ifadesidir. Politika ise, siyaseti de igerisine
alan, kazanma — kaybetme 6gelerini blinyesinde tasiyan politik otorite kurumlarinin
devamliligin1 hedefleyen bir kurumdur. Politika bu manada ydnetimde olan siyasi
iradenin zaman zaman kendi ideolojisi ile ayn1 zamanda devlet islerini diizenleme,
yoluna koyma ve sekillendirmesi manasina da gelmektedir. Bu yoniiyle bakildiginda
siyasetle i¢ ice olan bu kavramin, pazarlama ile olan iliskisi diisiindiiriictidiir. Politika
bu anlamda bilimsel alanlardan biri olma 6zelligi tasir. Politikanin varligi, siyasetin
varligr gibi milattan Onceye dayanmaktadir. Politika ve pazarlama kavramlar
oncelikle alaninda insanin ve onun tercihlerini ve bu tercihlerin sekillenmesini
inceleyen ve bu tercihlerin kendi hedeflerine uygun olarak sekillenmesi i¢in gerekli
enstriimanlar vasitasi ile hedef kitleyi merkezinde bulundurmaktadir. Biitiin sosyal
bilimler alaninda oldugu gibi, politikada da baglica konu insandir. Toplumda ortak
bir amag¢ kapsaminda biitiinlesen ve ortak paydalar ile kendi varligin1 belirginlestiren
insanin, varliginin bu ortak payda etrafinda sekillenmesi politika ve bu alandaki
enstriimanlarin kullanimlarini belirleyen bir bilim alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu insanin hem politikanin 6znesi hem de nesnesi olarak, kendisi politikada yer
alabilecegi gibi, ister istemez de politika enstriimanlarinin uygulandigi hedef kitle
icinde var olmaktadir. Insanlarm bir sekilde kendi ihtiyaglarindan fazla olarak iiretim
yaptig1 donemden itibaren iiriinlerini pazarlama ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir. Insan
iiriinlerini pazara sunmaya ve zenginlesen iiretim olanaklar1 pazarlama alanim
kullanmis, yeni teknikler gelistirmistir. “Giinliik hayatimizin neredeyse her aninda

pazarlama ile iligskisi olan bir faaliyetle karsi karsiya gelmekteyiz. Televizyon
4



izlerken, sokakta yiriirken, gazete okurken siirekli olarak pazarlamanin bize
ulastirmay1 hedefledigi mesajlarla karsilagsmaktayiz ya da yemek yerken ve hatta
uyurken ya da otururken pazarlamanin bize ulastirdig: tiriinleri kullanmakta ya da
tilkketmekteyiz. Bu ornekler ayn1 zamanda bize, pazarlamanin isletmelerin bizimle
temas kurmasinmi sagladigini da gostermektedir. Sayisi daha da artirilabilecek bu
ornekler pazarlamanin ne kadar genis bir gercevede gerceklestigini ve yasantimiz
icin ne kadar gerekli oldugunu gostermektedir. Pazarlama Onemlidir, c¢linki
ihtiyaclarimizi bizim istedigimiz bigcimde karsilamak icin vardir” (Ozmen vd.

2013:4).

Pazarlama, ge¢miste sadece iirlin satimi ile gerceklesirken; giiniimiizde
iletisim sekil ve tiirlerinin de artmasi ile toplumlarin, bilim ve teknolojinin gelismesi,
insan isteklerinin degismesi sebebiyle boyut degistirmistir. Toplum refahinin
yukselen bir deger olarak ortaya c¢ikmasi iizerine 1960’11 yillarda pazarlama
uygulamalarina yonelik bazi elestiriler yapilmaya baglanmistir. Bunun tizerine Philip
Kotler (1972) bu elestirilere karsilik pazarlama bilimine iki agidan katki saglamistir.
Ilki, pazarlama yontemlerinin kir amacit giiden isletmeler disinda da
kullanilabilecegini 6nermesidir (Kotler vd. 1969:12). Bdylece sosyal fikirlerin,
olaylarin da pazarlanabilecegi belirtilerek ‘sosyal pazarlama’ kavrami ortaya
atilmistir. Burada her ne kadar da parasal bir kar olmamasina ragmen se¢gmen oran ve
rakamlarinin artis1 uygulanacak sosyal pazarlamalarla desteklenen politikalar
neticesinde siyasi partiler i¢in hedeflenen bir kazang olarak da algilanabilir. (Kotler
vd. 1971:7). Toplumsal manada kar amaci giitmeksizin pazarlamanin toplum sagligi
ve politik pazarlama alanlarinda kullanildigr bilinmektedir. Fakat bu kavram
ozellikle siyaset alaninda Kotler ve Zaltman’in bu katkilariyla ilgi gorerek siyasi
partiler ve siyasi aktorler tarafindan yaygin bir sekilde uygulanmaya baslanmistir.
Boylece “sosyal pazarlama” kavrami siyasi arenada etkin olmaya baslamistir. Sosyal
hayat, insanin birebir yagamin igerisinde oldugu ve kendinden, toplumdan yola
cikarak dogru tespi tlerde bulunabilecegi bir ortamdir. Sosyal hayatin igerisinde;
siyaset, sanat, politika gibi ¢esitli kurumlarda yer almaktadirlar. Sosyal pazarlama,
bu kurumlarin ilgili alan1 i¢inde kullanilmaya ve toplumsal etkilesim i¢inde giderek
daha belirgin yer almaya baslamistir. Sosyal pazarlamada, hayatin i¢indeki bu

kurumlar arasinda bireyin yapacagi tercihleri yonlendirme gayesi bulunmaktadir.
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Politik pazarlama, siyasal alandaki hedef ve bunlar1 tamamlayici politikalarin her
tirli medya ve haberlesme ve iletisim olanaklar1 ile segmen davraniglarinin ve
hareketlerinin bu yonde degistirilmesi yonilindeki pazarlama islerini konu

edinmektedir (lter vd.2007:50).

Politik pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanimlanmasi gerekir.
Bu hedef kitle, segmendir. Politik pazarlamanin ¢esitli tilkelerdeki deneyimleri, ortak

bazi ilkeler yaratmistir. Bu ilkeler sdyle siralanabilir (Ozkan, 2002:21).
a. Politik pazar, ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.

b. Politik pazardaki etkinlik, pazar boliimlemesinin (segmantasyon) 1yi

ve dogru yapilmasina baglidir.
C. Hedef kitleye ulasmada, iletisim araglarinin her tiirii kullanilmalidir.

d. Siyasal partilerin tirlinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal
fikir, farkli bir Uiritin olarak kabul edilmeli ve her fikrin bir yasam siiresinin olacagi

diistiniilmelidir.

e. Politik pazarlamada, bagis ve gonillii caligmaya dayanan segim

kampanyalar1 6nemlidir.

f. Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin,
segmenden onay gorebilmesi i¢in, segmen beklentilerini tatmin edebilecek bigcimde

olmasi gerekir.
g. Politik pazarlamada dagitim kanallar1 6nemlidir.
h. Politik pazarlamada tanitim faaliyetleri 6nemlidir.
I. Propaganda, tanitimin daha stratejik nitelik tasimasini saglar.
J. Siyasal reklam, politik pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

Se¢im donemlerinde, se¢ime katilan siyasi partilerin iktidar olabilmek,
segmenlerden en yiiksek oyu almak i¢in bir dizi ¢calismalarda bulunmaktadirlar. Bu

caligsmalar bir sistem kapsaminda olup, sadece se¢im giiniinde se¢gmenle bulusmak
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yeterli olmadigindan dolay1 seg¢im Oncesi uzun bir siire segmenleri etkileyebilmek,
onlarin oylarini elde edebilmek, iktidar olmak i¢in bir dizi stratejik planlama yaparak
secmenleri etkileme yollarina bagvururlar. Burada amag¢ se¢menlerin istek ve
beklentileri dogrultusunda onlara en iyi siyasi iiriinli sunup oylarini almaktir. Tiim bu
calismalar yapilirken rakip siyasi partilerin uyguladig1 stratejiler yakindan takip
edilir. Rakiplerin stratejilerini olumsuza cevirerek kendi fikirlerinin segmen nezdinde
kabul gormesi i¢in caligirlar. Bu bakimdan politik pazarlama siireci uzun bir siirectir.
Secimden Once baslar, iktidar olduktan sonra da mevcut segmeni elinde tutmak ve
yeni se¢menleri de partisine oy vermeye ikna etmek i¢in oy potansiyelinin kalici
olmasma ve arttirrlmasina c¢alismaktadir. Bu baglamda siyasal partiler; parti
programlarini, adaylarini, ideolojilerini ve liderini bir organizasyon yapist i¢inde bir
biitiin olarak segcmene sunulacak hale getirir. Bu organizasyon siireci siyasal partinin
bir plan kapsaminda oOrgiitlenmesi, yonetilmesi, birimler arasi koordinasyonun
saglanmas1 ve denetlenmesi seklinde ait oldugu diisiinceyi lider bir kadro ve aday
ordusuyla se¢ime hazir hale getirir. Parti organizasyonlarinda denetim unsuru ¢ok
onemlidir. Segmenlerin bir donem partiye oy verdikten sonra partiye bagliliklarinin
olusup olusmadigi test edebilmesi i¢in denetim unsuruna ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiim

bu ¢alismalar politik pazarlama kavramini olusturmaktadir (Kaplan, 2013:6-12).

Politik pazarlamada 6nemli bir diger husus ise secime katilan se¢gmenlere,
parti iiyelerine ve diger ilgililere siyaset bilgisini, tarihsel gelisimi konu alan politik
diistincelerini etkin bir sekilde aktararak bir iletisim araci olma durumudur. Bu
iletisim sonucunda sadece partiye oy veren se¢men i¢in degil, biitiin segmenler iginde
siyasi arenada yeni gorevler lstlenecek yeni yeteneklerin ortaya ¢ikmasina aracilik
etmektedir. Politik pazarlamay1 uygulayan partiler siyasi katilmada segmen kitlesini
bilgilendirerek parti iletisim ve etkilesim kanallarini genisleten orgiit yapisiyla iilke
sorunlarini daha ¢abuk kavrayip beklentiler karsisinda yeni fikirlerle secmen pazarini
genisletmeye calisirlar. Politik pazarlama, giliniimiizde siyasi rekabet kosullarinin
icerisinde siyasal partilerin kendi iilkelerinde, bolgelerinde ve kiiresel diinyada
taninmas1 i¢in ulusal, bolgesel ve kiiresel boyutta bilgi, beceri ve yetenekleri
kavrayacak bi¢imde olusumlarini gergeklestirmesini saglar. Partiler ayrica kendi
temel politikalarin1 ulusallastirdiktan sonra bu politikalar1 bolgelerine ve kiiresel

diinyaya da yayma cabasi i¢inde olurlar. Tiim bu calismalar1 politik pazarlama
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kavrami dahilinde gergeklestirebilirler. Politik pazarlamada rekabet¢i bir ortamda
miicadele etmek i¢in siyasal partiler finansman, personel, orgiit yapis1 gibi faktorlerin
yaninda ¢esitli dis gevrenin sayisiz degiskenlerini gbz Oniine alarak, iktidar olma
yolunda riskleri en aza indirmek i¢in politik pazarlama kavramini kullanirlar (Parilty,

2002:6-19).

Politik pazarlama bir sanat ve bilim olarak toplumsal siirecin kolaylagsmasinda
kullanilmaktadir. Bu bakimdan politik pazarlama yonetim bilimiyle yakin iliskide
olup, cesitli arastirmalar sonucunda siyasal partilerin strateji olusturmalari, giiclii
organizasyonlar yapabilmelerini kolaylastiran bir bilim dali olmustur. Politik
pazarlama kendi igerisinde se¢cim donemi propaganda siirecinde tam rekabetci
konumlandirma kosullarin1 olusturan imaj ve tutundurma araclarmin uygulandigi
secim donemi iken ayrica ikinci olarak se¢im sonrasi politik yasamin devam ettigi
siirecte de imaj ve se¢cmenlerinin konsolide edilmesi politikalarinin se¢meni tekrar
partisine baglayan unsurlarin islendigi sakin donemde de uygulanmaktadir. ABD
Bagkan aday1 Clinton 6rneginde oldugu gibi politik pazarlama ideolojik bir degisim
olarak goze ¢arpmaktadir. Clinton halkin duymak istedigi sozciikleri ifade ederek
segmenlerin sadece oylarin1 almakla kalmamis, segmenlerle duygudaslhik kurarak
sonraki se¢imlere de kendisini segtirebilecek ortami da yaratmistir. Kalic1 kampanya
uygulayan siyasal partiler ve liderler sadece iktidar olmamis, ayrica toplumda bir algi
yaratarak bir ilkeler biitiinii olugturmustur. Siyasal partiler ve politikacilar, siyasal
siire¢ icerisinde se¢gmenleri tarafindan siirekli izlenmektedir. Oy veren se¢menler,
verdikleri oyun siyasal partiler tarafindan toplum yararina 6nemli ¢alismalar yapilip
yapmadigina etki etmedigini takip etmektedirler. Bu bakimdan politik pazarlamanin

onemi gittik¢e artmaktadir (Keresteci, 2006:34-41).

Politik pazarlamada rekabet dnemli bir unsurdur. Parti yOneticilerinin, parti
liderinin ve adaylarinin rakiplerine oranla fark yaratarak se¢men pazarina girmesi
rekabeti dogurur. Ilgili siyasal parti rekabetgi pazarda var olabilmek igin rakiplerinin
ortaya koydugu iriinlerden farkli bir iiriinle pazara girer ve pazarda etkin olarak
segmeni etkilemeye yoOnelik stratejiler gelistirir. Siyasal partileri iktidara gotiirecek
onemli bir yontem, siyasal partilerin rekabet¢i siyasal pazarda bulunan rakiplerinin
giiclii yonlerini, zayif yonlerini iyi analiz ederek bunlara uygun stratejiler gelistirerek

giiclii bir rekabet ortami olusturmalaridir. Hedef kitle olarak belirlenen segmenin bu
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analiz sonucunda davraniglan, kiiltiirel yapilari, ait oldugu deger ve simiflar1 tespit
edilerek benzer bir bicimde psikolojik ve sosyolojik nedenler gbéz Oniinde
bulundurularak politik pazarlama davranis kaliplarinda yararlanacak durumda olurlar

(Okumus, 2012: 157 — 172).

Politik pazarlamada istenen hizmetlerin bir standardi olugmaktadir. Bu
standardin olusumu siyaseti bilmek, siyasetin dnemli unsurlar1 olan siyasi partiler,
ideolojiler, fikirler, se¢menler secim sistemleri gibi olgularin  bilinmesi
gerekmektedir. Politik pazarlamaci bu olgularla hareket ederek degisen sartlara gore
sahip oldugu kaynaklarin yenilenmesini, gelistirilmesini, de§isen ihtiyag¢lar
dogrultusunda yeni politikalarin iiretilmesini politik pazarlama bilimi araglarim
kullanarak gergeklestirebilir. Sade vatandas karsisinda giiglii lider ve kadrolar ile
yonetim olgusunu segmene hissettirmek i¢in segmenle i¢ ige olan, segmenin dilek ve
sikayetlerini duyabilen, se¢men—siyasal parti iligskisini gili¢lendiren, etkili kisilerin
belirgin ¢alismalart sonucunda politik pazarlama ger¢eklesmis olur (Demirbas,
2004:17-20).

Politik pazarlama, genel anlamiyla siyasette kullanilan ve se¢menin, hedef
kitlenin fikirlerini degistirmek amaciyla basvurulan yontemler biitlinlinii ifade eder.
Politik pazarlama 6znesi insan olan karmasik bir siire¢ ile geleneksel pazarlamada
yer alan pazar, lirlin, satig anlayisindan ¢esitli konularda farkliliklar gostermektedir.
Geleneksel pazarlamada piyasaya siiriilecek olan bir {iriin vardir ve bu {iriin hedef
Kitleyi etkilemek ve pazarda diger iiriinlerle rekabet edebilmek i¢in tanitimi, reklami
ve sunumu yapilir. Buna karsilik politik pazarlamada ki hedef kitle oy verecek
secmendir. Sunulan {iriin ise o partinin lideri ideolojisi ve diisiincesidir. Ayni
zamanda partilerin liderleri ile ¢ikardiklar1 adaylar da bu iriin kapsamina
girmektedir. Adaylarin halka tanitilmasi, ideolojinin anlatilmas1 kapsaminda diger
partilerle arada rekabet olmaktadir. Bu rekabet ortaminda her parti kendi goriistinii
benimsetmek isteyecektir. Bu kapsamda yapilacak her tiirlii faaliyet, politik
pazarlamanin konusu olmaktadir. Politika bilimi de pazarlamanin alanina giren bir
bilim olmustur. Bu hali ile fikir ve ideolojilerinde esya disinda pazarlanmas1 yani
politikanin da  pazarlanmast miimkiin  olmustur.  Fikirlerin  sunulmasi,
degerlendirilmesi adina  bu  pazarlama  siyasetin  ilgi alan1  icinde

degerlendirilmektedir. Pazarlama bilimi genel anlamiyla isletmedeki alaninda
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farkliliklar gosterse de iiretilen bir iirlin gibi diisiince ve ideolojinin de politik
pazarlama alaninda siyasetteki varligi ile ayn1 amag¢ hedeflenmektedir: Var olan seyi,
en iyi bicimde sunmak ve tiiketiciye kabul ettirmektir. Politikadaki pazarlama,
ozellikle siyasi partilerin igerisinde bulunduklar1 konumdan etkilenerek bir ¢erceve
olusturur. Siyasi partiler iktidar olabilmek ve yonetimde s6z sahibi olabilmek adina
devamli miicadele i¢indedirler. Burada partilerin bu amaclarina ulagsmasini saglayan
sey, halkin 6zgiir iradesidir. Bu nedenle bir¢ok parti, kendisini se¢im yarisinda bir
sunuma tabi tutar ve halkin bu iradesine kendi lehine cevirecek stratejiler gelistirirler.
Bu strateji ¢abalar1 ve sunum ¢abalar1 pazarlamanin alania girer. Ciinkii siyasetteki
bu sunum da bir nevi pazarlama ¢esitlerinden biridir. “Politik pazarlama, bir siyasi
partinin ya da adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi
veya adayi, en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin
tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve minimum aracla
bir se¢im kazanmak ic¢in gerekli olan oy sayisi elde etmek amaciyla kullanilan

tekniklerin tiimiidiir” (Bongrad, 1992:17).

Politik pazarlamada ideoloji ve hedef 0geleriyle birlikte kurulan birlikteligin
belirli amacglar1  vardir. Bu amagclar, ¢esitli bilim adamlarinca farkh

degerlendirilmektedir (Atilla, 1997:47).

Buna gore:
a. Politik orgiitii, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,
b. Politik orgiitlin, adayin veya fikrin en genis alanda kabul ve destek

gormesini saglamak,
C. Politik partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

d. Sec¢imlerden en fazla oy alarak c¢ikmak, yani secimlerle ilgili

belirlenen pazarlama hedeflerine ulagmak,
e. Saglanan bu destegin siirekliligini saglamak,

f. Se¢men destegini arttirmak
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Bu amagclar 6zellikle politik pazarlamanin amacini adaylar {izerinden
aciklama yolunu se¢mistir. Bu durumda adayin fikirleri, fikirlerin kabulii, halk
tarafindan destegi amacini gergeklestirmesi politik pazarlamanin merkez alanini
olusturmaktadir. Politik pazarlama amac¢ olarak diger pazarlama tiirlerinden farklh
olarak ekonomik ticari kardan 6te segmen beklentilerinin sosyal ve ideolojik yoniiyle
agirlik kazanmasi ile de ifade edilmektedir. Bu kapsaminin siyaset sinirlari igerisinde
yer almasi bu durumda etkili olmaktadir. Politik pazarlamanin ticari pazarlamadan
fark iizerine ¢alisan Kotler, bu farklart su sekilde siniflandirmistir (Kotler, 1984:6 —
8):

a. Politik pazarlamada {riinler, ticari pazarlamaya gore oldukca
degiskendir. Ticari pazarlamada satilan nohut, fasulye gibi iirlinler cansizdir ve
aynidir. Bu zamanla degismeyen bir 6zelliktir. Oysa politik pazarlamadaki iirlin olan
siyaset, sOylem gibi unsurlar ya da parti politikalar1 oldukc¢a degiskendir. Bugiin

sOylenen sdylem, yarin veya bir baska se¢im zamani degisebilmektedir.

b. Politik pazarlamada sunulan {irlinlerden olan adaylar, alict kitle olan
segcmene genellikle tam olarak hitap edemezler. Ticari iliskilerde pazarda satilan
triinler tam anlamiyla ihtiyaca karsilik gelirken, bu durum adaylar icin gecerli

degildir. Adaylarin her tiirlii soylemleri tam anlamiyla alic1 kitleyi tatmin edemez.

C. Ticari trinlerde zaman kisitlamasi olmadan her zaman hazir olma
durumu vardir. Oysa politik pazarda secimler belli araliklarla yapilir ve se¢gmen
beklentisine uygun olup olmayan durumu ancak belli sene araliklariyla tam

anlamiyla gozlemler.

d. Ticari bir iiriin, bir meta satin alindiginda pragmatik bir yaklagimla
kisiye aninda fayda saglamasi beklenir. Ancak bu durum, politik pazar i¢in gegerli
degildir. Politik pazarda segmen, bir partiye oy verdigi zaman kazancini zamanla

gormektedir ve bu kazang genellikle sayilabilen bir degerde degildir.

e. Ticari trlinler reklamlarla, tanmitimlarla dis diinyaya duyurulur ve
tanitilir. Fakat ayn1 sey politik pazar igin gecerli degildir. Adaylar kendilerini kisisel

yeri gelen sdylemlerle birlikte topluma agiklarlar. Fakat c¢ok fazla géz Onilinde
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olmalar1 ve reklam kampanyalarina katilmalar1 politik pazarda bazen ters tepen bir

strateji olabilir.

f. Ticari bir {irlin pazara sunulmadan evvel tanitim yapildiginda iizerinde
onu gelistiren ve degistiren bir sdylem cok fazla yapilmamaktadir. Oysa bu durum
politik pazarda gecerli degildir. Politik pazarda adaylar ortaya c¢ikarlar ve halka
konusma gerceklestirerek vaatlerini sunarlar. Bu sirada medya, televizyon, haber
ajanslar1 devamli bu sdylemler lizerine diisiiniir ve konusurlar. Bu sekilde pazarda,

medyanin da etkisi gortiilmektedir.

g. Politik pazarda basarinin kistaslari oldukca farkhidir. Ticari pazarda
ortaya konulan {iriiniin satilmas1 6nemli bir basar1 kriteri iken, politik pazarda iletilen

mesajin tutulmasi ve halkin ¢ogunun oyunu kazanmak sadece bir basaridir.

“Cogulcu demokrasilerde bir siyasal se¢cim donemine girildiginde siyasal
partiler arasinda amansiz bir rekabetin basladigi goriiliir. Yasalara uygun olarak tiim
siyasal partilere devlet biitcesinden propaganda yapmalar1 i¢in belli oranlarda para
yardimt yapilmaktadir. Devletin propaganda i¢in ayirdigi yasal karsiliklar
hiikiimetteki partiler icin digerlerine gére daha fazladir. Iktidar partileri se¢im
donemlerinde yasalarin kendilerine tanmidigi ve diger partilerden daha fazla bir
miktar1 olan propaganda payinin yaninda bir de bagislarla olusan se¢im biitgesi gibi
giiclii bir harcama kaynagina sahiptir. Bu kaynaklar se¢men tercihlerini etkilemek

amaciyla secim dénemlerinde harcama yolunda kullanilir” (Ozdemir, 2007:48 ).

Politik pazarlamayla ilgili kamu kaynaklarinin asir1 sekilde kullanilmasi en
bliyiik elestiri noktasini olusturmaktadir. Bu durum en yaygin olarak ozellikle
Tiirkiye gibi gelisimini heniliz tamamlamamis ve hukuk sistemi ile denetim
mekanizmalariin yetersiz oldugu iilkede ekonomik olarak secim donemlerinde
kamu kaynaklarinin bu sekilde kullanmasi oldukg¢a sik goriilmektedir. Bu da kendi
icinde tezat olusturmaktadir. Politik pazarlama siyasi partiler tarafindan kamu
kaynaklarmin adil ve dengeli bir sekilde kamu oOnceliklerinin belirledigi ve
kontrolliniin etkin olmasin1 da kapsamaktadir. Politik pazarlama ile insanlarin
fikirlerini degistirmek ve belli partilere, adaylara yonelterek se¢im yarisindan galip
¢tkmak amacglandigina gére bu mekanizmalarin etkinligi bu durumda islevsiz kalmasi

gibi bir durumda séz konusu olmaktadir. Insan ve kitlelerin duygulari ¢evre sartlarina
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gore degisik zamanlarda degiskenlie ugrayabilir. Bunda o6zellikle secim
zamanlarinda yapilan vaatler de etkili olmaktadir. Politik pazarlamaya gelen
elestirilerin bir digeri de se¢im donemlerinde insanlarin kandirilmas: ve duygularinin
sOmiiriilmesi hususlarindandir. Bazi bilim adamlarina goére, secim donemi rekabeti o
denli etkilidir ki, siyaset¢iler yaris1 kazanmak ugruna yapamayacaklar1 séz ve
vaatlerin temennisinde bulunabilmektedirler. Bu durum da, insanlarin gegici olarak
kandirilmasina, somiirliye ve oy kazanmak adina yapilan haksiz calismaya
yorulabilmektedir. Bu durumda sivil toplum orgiitleri ile demokratik tepki ve kontrol
mekanizmalarimin ve medyanin islevselligi konusunda etkin olmadiginin bir belirtisi

olarak goriilebilir (Keresteci, 2006:36-37).

1.1.2. Sezar’dan Giiniimiize Tarihsel Gelisimi

Politik pazarlama yeni bir kavram olmayip, ge¢misini Misir ve Roma
Imparatorlugu donemine dek dayandirmaktadir. Politik pazarlama tarih sahnesine ilk
Misir’da papiriis iizerine yapilmis resimlerle, Eski Yunanlilarda kullanilan tahta
tabletlere yazilan yazilarla ve Roma’daki elitlerin gii¢ gosterisinden ortaya ¢ikmistir.
Roma’da halk gesitli tabakalara ayrilmaktaydi. Ozellikle iist tabakay: ifade eden
elitler, giiclerini gostermek adina heykeller ve sikkeler yaptirmaktaydilar. Sezar,
Roma Imparatorlugu ile 6zdeslesen bazi sportif faaliyetler ve torenler diizenleyerek
halkla yakinlagsmay1 saglamaktaydi. Sezar bu aktivitelerle halkin nazarinda
cumhuriyet degerlerini azaltarak Roma’y1r emperyalist bir giic haline getirerek
uluslararas1 arenada bir gii¢ gosterisine doniistiirdiigii ve halkin nazarinda
emperyalist hedefleri kabul ettirmeye c¢alismistir. Yine Roma doneminde
Hristiyanligin kabul edilmesiyle, Hristiyanlik dininin Roma eliyle fakir halka ve
kolelere misyonerler araciligiyla yayilmistir. Martin Luther’in hazirladigi protesto
metninin Katolik kilisesinin karsisinda olusturdugu yankilar Protestan mezhebinin

yayilmasina sebep olmustur (Karabulut, 2014:232-233).

Yunan ve Roma toplantilarinda ortaya c¢ikan propaganda eylemi
pazarlamanin gecmis de de etkili oldugu gorilmektedir. 19. yy. Dwight D.
Eisenhower isimli bir politikacinin BBDO isimli bir reklam ajansina is vermesiyle
birlikte, politika ve pazarlama profesyonel olarak siyasi alanda kullanilmaya

baslanmigtir (Tan, 2002:28).
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Politik pazarlamanin bir diger o6rnegi ise, 1789 Fransiz Ihtilali ile
gerceklesmistir. Ihtilal doneminde devrimciler brosiirler bastirarak halki devrime
davet etmislerdir. Ayn1 sekilde 1. Diinya Savasi’nda da Ingiltere, halki askerlige
yonlendirmek amaciyla askere giden genclerin resimlerini basarak duvarlara asmistir.
19. yilizyilda yayilmaci milliyeteilik akimlarinin gelisiminde O6nemli diinya
liderlerinden biri olan Napolyon, basinin dnemli bir kitle aract oldugunu fark etmis
ve propagandasini Misir seferine ¢ikarken Roma doneminden kalan Arap matbaasini
yanina alarak Misir’daki halka Arapga beyanname yayinlamis, kendisinin Miisliiman
dostu oldugunu, asil amacinin Fransizlarin Misir lizerinde etkisini azaltmak oldugunu
beyan etmistir. Benjamin Franklin doneminde ayr1 ayr1 kolonileri sembolize eden
yilan semboliiniin altinda “Ya katil ya ©1” parolasinin yazili olmasi Amerikan
devriminde etkisi gorlilmistir. Nazi Almanya’sinda gelisen propaganda
yontemlerinde “Tutumlar, semboller ve liderler” konusu propaganda da sdylemin,
eylemin ve isaretin kullanilmasini gostermistir. Adolf Hitler’in kurdugu propaganda
bakanligmin ¢aligmalar1 sonucunda propaganda aleti olarak radyoyu etkin
kullanmasindan dolay1 6zellikle de kitleleri 6nemli sekilde etkilemistir. Hitler siyasi
calismalarinin 6ziinde duyguya hitabete dayali fakat az sayida belli temalar1 siirekli
isleyerek ortaya koydugu tartismayi giindemde tutarak karsi diisiinceyi diismanca
elestirirdi. Ozellikle Alman Nazi propaganda sisteminde radyonun etkin kullanilmas:
radyonun politik pazarlama i¢in etkinliginin 6nemini gostermistir. Hitler’de Sezar ve
Napolyon gibi halki etkilemenin 6nemli bir yontemi olarak anitsal mimariyi 6n plana
cikarmistir. Hitler yeri geldiginde sporu bile propaganda araci olarak kullanmustir.
1936 yilinda diizenlenen Berlin Olimpiyatlar1 buna bir Ornektir (Karabulut,

2014:236-237).

Propagandanin pazarlamada siyaset igerisinde yer almasiyla birlikte, diinyada
bu sekilde bir pazarlama furyasi baglamistir. Bu kapsamda Avrupa’da gesitli yazili
ornekler bulunmaktadir. Bunlara o6rnek olarak litaretiirde verilen birka¢ Ornek
sunlardir: Fransa’da ¢ikan “Le Petit Journal” veya Almanya’daki “Simplicisimus”
gazetelerinde bu propaganda kullanilarak pazarlama siyasete etkin bir sekilde
girmistir. 1844 yilinda da Henry Clay isimli siyaset¢i, siyasi yariglari hizlandirmak
adina hayvan semboliinii kampanya yiizii olarak kullanmistir. 18.ylizyi1lda 6zellikle

politik pazarlama adina yapilan ¢aligmalardan 6nemli biri de, gazetelerin de siyasi
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propaganda araci olarak kullanilmasidir. 18. ylizy1l basinda gazete sayisi kolonilerde

7 iken, 180°e ¢ikmistir (Bas vd.2002:15).

Gorsel olarak kullanilan afis ve sloganlara verilecek 6rnekler iginde Sovyetler
Birligi’nde Ekim 1917 Rus Devriminin insancil yoniinii halka gostermek icin
kullanilan “Beyazlar1 kirmiz1 kamayla vurun” afisiyle kirmizi Bolsevikleri kirmizi
kama ve beyazlar da Kerenski’nin karsi1 devrim giiclerini ifade ederek halka bir
mesaj Verilmek istenmistir. Almanya’da Weimar Cumhuriyeti doneminde ise 1925
secimleri sirasinda “Spartakistler Spartakiis’e oy verin” konulu bir afisle
devrimecilerin goriislerini etkileyerek bir kitlenin pekistirilmesi saglanmak istenmistir

(Ozkan:19-20).

Politik pazarda ve demokratik rekabette partiler liderler ve adaylar fark
yaratmak i¢in, politik pazarlamay1 zorunlu kilan bir siire¢ seklinde kullanabilmistir.
1928 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Bagkani olan Franklin Roosvelt’in yaptigi
radyo konusmasiyla medyanin da etkin olarak kullanilmasin1 giindeme getirmis ve
bu tarihten sonra radyo profesyonel olarak kullanilmaya baslanmistir. Daha sonra
1960’11 yillardan itibaren bloklagsmaya baslayan diinyada secimlerde kullanilan
kavram ve sloganlar demokrasilerde ABD basta olmak iizere gelismis bati
toplumlarda etkin bir sekilde uygulanmistir. Ayn1 sekilde Dogu Bloku iilkelerinde de
karsit ve ideolojik kampanyalar medyanin etkinliginin artti1 yillar olarak dikkat

cekmektedir (Parilti, Bag, 2002:14).

Tirkiye’de politik pazarlamaya gorsel afislerin kullanilmaya baslanmasina ilk
ornek olarak Demokrat Parti’nin “Yeter s6z milletindir.” slogani sayilabilir. Bu
sekilde mevcut iktidar CHP’nin devlet¢i politikasina karst se¢gmende olusan bir
tepkinin etkin sekilde kullanilarak topluma milletin yaninda olan, milletle birlikte
hareket eden bir siyasi olusumun mesaji verilerek toplumda bu sekilde bir tepkinin
olusup artmasi saglanmistir. Ayrica Demokrat Parti’nin 1957 se¢imlerinden sonra
belli medyayr da kullanarak radyolarda Vatan Cephesi adina propagandalar
yapmistir. Bu kapsamda ortak bir davranig olusturabilmek i¢in programa katilan
isimleri radyoda tek tek okuyarak yandas toplamay1 basarmistir. Daha ileri giderek
vatan cephesi adinda yoresel propaganda gazeteleri yayinlamaya baglamistir

(Keloglu ve Isler:116-117).
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1957 se¢imlerinde CHP ise buna karsilik iktidar partisi DP’nin 6viindigi
tarimda sanayilesme hamlesine kars1 “Ne yazik ki traktorii okiizle ¢ekiyoruz.” afisini
kullanmigtir. 1960’11 yillardan sonra 1961 anayasasinin getirmis oldugu ozgiirliik¢ii
maddelerin neticesinde CHP daha fazla segmen kazanabilmek i¢in se¢im barajlari
ortadan kaldirilmasindan dolay1 artan rekabet ortaminda benzer se¢men Kkitlelerine
hitap eden Isci Partisi’ne oylarmi kaptirmamak igin “Ortanin solu” sloganiyla sol
oylara talip olmustur. CHP’nin bu sloganina kars1 Adalet Partisi kutuplasan diinyanin
etkisi ile “heyecanli anti-komiinizm sloganlarmna ve Islam’a dayanan” bir segim

kampanyast yiiriitmiis oldugu goriilmektedir (Duman ve Ipeksen:122-124).

1970’lere gelindiginde Politik pazarlamanin bir kavram olarak Tiirkiye’de de
giindeme geldigi gorilmektedir. Siyasi propaganda Ozelikle iilkenin icinde
bulundugu ideolojik kirilma ile birlikte kullanilarak hedeflenen se¢gmen kitlelerinin
etkilenmesiyle toplumsal kirilma ve kutuplasmalarin artmasi da hiz kazanmustir.
1977 yilinda Adalet Partisi gazetelere ilanlar vermistir. Ayrica liderlerin ve adaylarin
seslerinden olusan kaset ses kayitlarini evlere dagitarak propagandalar gelistirmistir.
Benzer politik propaganda aletlerinden biri olan afisler sokaklara yapistirilmistir.
1980 darbesinden sonra yeni bir donem baslamis ideolojiler yerine ekonomik ve
giivenlik, politika ve sdylemlerin 6ne ¢iktig1 ve medyanin da aktif kullanildig1 bir
siire¢ baglamistir. Bu kapsamda Milliyet¢i Demokrat Parti ve Anavatan Partileri, bu
donemde yine reklam ajanslari ile anlasmislar ve medyada, sokakta partilere ait
sloganlarin dis diinyada yer bulmasina katki saglamislardir. 1983 sec¢imlerinin en
Oonemli Ozelligi batida oldugu gibi profesyonel bir ajans araciligi ile Anavatan
Partisinin ve politikalarinin tanitimi yapilmistir. Bu yolla segmenlere ulasilmis ve
secimde bu olgular kullanilmisti. 1987°nin politik pazarlama agisindan Onemi,
reklamciligin ve sembolcii sdylemin yeterince medyada yanki bulmasindandir. 1987
secimlerinde ilk defa partiler sloganli ve cesitli sarki ve benzeri araglarla politik
olarak segmen davranislarini etkilemistir. Buna 6rnek olarak ise ANAP , “arim balim
petegim” ve “sana selam getirmigem”, Sosyal Demokrat Halke1 Parti ise, “limon gibi

stkmak™ ve “balon gibi sonmek™ deyimlerini kullanmislardir (Bas vd.2002:15).

1991 sec¢imlerinde SHP tarafindan sag parti liderlerinin bir arada resimlendigi
Ruslarin {inlii i¢ ice ge¢mis matruska bebeklerinin oldugu afisler hazirlanilarak sag

parti liderlerinin birbirinden farksiz oldugunu kendi liderleri olan Erdal Indnii’niin
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ise sag liderlerden farkini anlatiyordu. 1995 secimlerinde yiikseliste bulunan Refah
partisi adil diizen sloganim sdylemeye devam etmekteydi, faizin islam’a gore haram
oldugunu sik sik vurgulamaktaydi. Bu sdylemlere kars1t ANAP ve DYP ise Refah
Partisi’ne oy verilmesi halinde iilkede laiklik karsiti yapilanma ile iilkede rejim
tehlikeye girecektir, sdylemleri ile propaganda yapmaktaydi. 18 Nisan 1999 sec¢im
kampanyalarinda ise tamamen bir birbirine zit partiler diismanca politik profil
sergilenmekteydi. Tamamen negatif propaganda uygulanmaktaydi. Ulkede ekonomik
sosyal ve siyasal istikrar yok olmaktaydi. Ana tema Rejim ve Ekonomik kriz
olmustu. 2002 se¢imlerinin en 6nemli 6zeligi 1999 genel se¢imlerinde parlamentoya
giren partilerin hig¢birinin tekrar parlamentoya girememis olmasidir. Bunun en biiyiik
nedeni ise 2001°de yasanmis olan ekonomik krizdir. 2002 se¢imlerini kazanan, 2001
tarihinde yeni kurulmus olan AKP’dir. AKP 2002 sec¢imlerinde gii¢lii lider ekonomik
kalkinma ve biiylik adalet duygusuyla giiclii lider profili ile se¢gmenlerin karsisina
cikmigtir. Liderinin Yiksek Secim Kurulu tarafindan yasakli ilan edilmesi
dolayisiyla da adaleti 6n plana ¢ikararak pozitif propaganda yapmustir. 2002
secimlerinde parlamentoya giren ikinci parti ise CHP olmustur. CHP ise ‘ocaginiza
incir agac1 dikecekler’ sOylemiyle negatif bir kampanya sunmustur. 2002
secimlerinin en Onemli gelismesi ise tiim partilerin internet siteleri kurarak geng

se¢cmene ulagmaya calismigtir (Duman, Peksen, 2013:129-133).

2007 Se¢imleri Cumhurbagkanlig1 se¢imi tartigmalarinin arasinda baslamis
laik anti laik sdylemlerinin tartismadan 6te devlet krizine donlismiis olmasidir. Boyle
bir halde se¢im siirecine girilmisti. AKP se¢cim propagandalarinda siire¢ icinde
degistirmis oldugu kanunlarla Vakif Universitelerinin kurulmasini kolaylastirdigina,
BAG-KUR ve SSK’y1 bir cat1 altinda topladigin1 yeni iller kurdugunu beyan eden
‘Durmak Yok Yola Devam’ Sloganiyla segime girmisti(Tokat, 2009:130-147).

CHP 2007 se¢imlerinde donemin basbakani olan Recep Tayyip Erdogan’i
hedef alarak ‘Tayyip’in Terdr Karsisindaki Durusu, Yalanim da Al Git!, Ben
Buradayim Sen Neredesin?,  Biiyiik Vurgun ve Tayyip’in Karnesi’ gibi reklam

ilanlarin1 dagitarak negatif reklam uygulamistir(Balc1, Bal, 2007:14-15).

2011 yilr genel se¢imlerinde AKP ‘Hadi Bi Daha’ sarkisina klip ¢ekmis
internet ve TV’lerde yayinlayarak kitlelere ulagmisti. CHP ise 41 adet vaatle halkin
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karsisina ¢ikmis olup “Her aileye aile sigortasi” projesi sunmustur. Bu donemde ise

iki partide negatif reklam kampanyas: yiiriiterek birbirilerini suglamiglardir (Kaplan,

2013:84-89).

1.1.3. Pazar Cevresi Faktorleri

Pazar ¢evresi faktorleri demografik, cografik, ekonomik, psikolojik etkilerle
birlikte teknolojik ¢evre, rekabet, kiiltiirel ¢cevre, siyasal ve yasal ¢evre, rakip partiler
ve rakip adaylar {ilkedeki siyasal sosyal kosullar, baski gruplarinin etkileri, talep ve
beklentileri ulusal ve kiiresel gliclerin beklentileri olarak bdliimlere ayrilir.
Demografik yap: olarak segmenlerin politik pazarda niifusu, sayisal biyikligii
kadin-erkek olusu, niifus icindeki yaslari, yas gruplari, etnik yapi, dini inanclari,
egitim durumu, meslekleri 6n plana alinarak davraniglarinin incelenmesidir. Niifusun
cografik dagilimi 6nemlidir. Yasam tarzi1 kirsal ya da kentsel alanlarda yasam
aligkanliklar1 farkini ortaya koymaktadir. Ekonomik yap1 olarak ¢evre faktoriiniin
segmen iizerinde en onemli etkisi segcmenin yasam refahi gelismis iilkelere gore
kiyaslanarak se¢gmenin ekonomik beklentilerine yonelik davranmis bi¢imini ortaya
koymaktadir. Politik pazar cevresi faktorii olarak cografik yapi her se¢menin oy
vermesinde Onemli olan bir etken olarak ait oldugu cografyadaki zorluklar,
rahatliklar, giiclii kosullar, giivenlik, saglik, egitim, ulastm vb. durumlarin olusu ya
da olmayis1 segmeni etkilemektedir. Ayn1 sekilde politik pazar ¢evresi faktorlerinden
rekabet unsuru da Onemlidir. Siyasal partinin oy alacagi se¢cmen pazarinda o
segmenlere uygunlugunu analiz ederek durumunu belirledikten sonra rekabet¢i
ortamda istiinlik saglayabilmek icin farkli stratejiler kurmalidir. Bu farkh
stratejilerle pazarda olabilecek bosluklar1 yakalayarak, rakiplerce karsilanmayan bazi
talepleri politik pazara sunmasi gerekmektedir. Pazar gevresi faktdrlerinden kiiltiirel
cevre, secmenlerin bugiline kadar siirdiirdiigii geleneksel davraniglarina dikkat
edilerek aidiyet duygularini, yasam tarzlarini, inan¢ ve diinya goriisiinii, diisiince
yapisini i¢ine alan buna yonelik duygularla oy verme davranisimi belirlemektedir.
Se¢menlerin yasam tarzlari, soysal etkinlik anlayislari, adaylarin kendi kiiltiirlerine,
sosyal yasam alanlarina, siyaseti yorumlama bi¢imlerine uygun tarz da davranis
gostermesi, pazar ¢evresini etkileyen faktorlerdir. Tiim bu siirecte genel durumun

ortaya koydugu havada psikolojik acidan 6nemli bir ¢cevre etkenidir (Kaya, 2013:5).
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Pazar ¢evresini etkileyen faktorler olarak demokratik siirecin 6nemli unsuru
olarak belirlenen secimlerde oy kullanmak her vatandasin vazgecilmez
gorevlerindendir. Vatandas oy kullanirken o giinkii se¢cim pazarinda cesitli faktorler
araciligiyla pazan etkileme durumundadir. Vatandaslarin se¢cim pazarii sosyal ve
siyasal bilgileri aldig1 kiiresel, bolgesel ve wulusal degismeleri takip ettigi
televizyonlar, radyolar, gazeteler ve internet olmak iizere kitle iletisim araglariyla
hem kendilerini hem oy verecekleri partileri ve de bu partilerin rakiplerini inceleme
sans1 bulmaktadir. Adaylarin, siyasal parti programinin parti liderinin ve parti
vaatlerinin de rakiplerinden farkli dstiinliikleri pazart etkileyen aktorleri
olusturmaktadir. Ozelikle partinin politikalar1 vatandasin dini, mezhebi, ideolojisi,
ahlaki degerleri agisindan uyumlu olmasi ya da olmamasi da pazart etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir. Ulkedeki ekonomik durum, kiiresel gelismeler,
gelir diizeyinin yiikselmesi, egitim, saglik kosullariin gelismesi de politik pazari
etkileyen faktorlerdir. Rakip partilerin vaatleri, politikalar1 bu durumda
incelendiginde politik pazarin 6nemli unsuru oldugunu gérmekteyiz. Pazarin 6nemli
unsuru olan seg¢menler ailelerinden, yasadigi cevreden, rakiplerin yarattiklar
farklardan, adaylarin gorselliginden, ge¢mis icraatlardan, statiisiinii gelistiren
imkanlardan etkilenmektedir. Se¢men kendi diislincesinin temsil edilecegini
bilmeden baslayarak, {ilkenin ekonomik, siyasal, sosyal ve psikolojik rasyonel ve
konuya oy verme gibi olgulardan etkilenerek oy verme davraniglarini
sergilemektedir. Bu davraniglarin tiimii politik pazar1 etkilemektedir (Duran,

2005:18-20).

1.2. AYDINLANMA CAGINDAN SANAL CAGA: POLITIiK AYDINLANMA,
KARARTMA, COGULCULUK VE DEMOKRATIK KURUMLAR, SECIiM
SISTEMLERI

1.2.1. Politik Aydinlanma ve Karartma Donemi

“Akil ¢ag1” ya da “Aydinlanma” olarak adlandirilan donem (1650-1800) Bat1
uygarliginin modern ¢aga gecisini miijdeleyen onemli bir zihinsel devrim siirecini
simgeler. Bugiin insanlar diisiincelerini acik¢a ifade edebilecek sekilde kendilerini
Ozgiir hissedebiliyorlarsa bunu biiyiik 6l¢iide Aydinlanma Cagi’na borg¢ludurlar.
Aklin egemen kilinmaya calisildigt donem olan Aydinlanma Cagi miicadeleler

cagidir. Bu miicadeleler 6zgiirliikler i¢in verilmistir (Duman, 2010:20).
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Aydinlanma Cag1 dedigimiz ¢ag, Avrupa’da karanlik donemin yasandigi
siirede kilise yasaminin yerine ortaya c¢ikan bilimsel ve felsefi akimin sonucunda
aklin ve bilimin 6n plana ¢iktig1 bir donemdir. Karanlik Cag ise dini goriislerin agir
bastig1 Orta Cag’a verilen isim veya Orta Cag’daki diisiince bi¢imine veya diisiince
tarihine verilen isimdir. Orta Cag’a baktigimizda bilime dayali higbir gelisme
goriilmemektedir. Gelenekler, dogmalar ve kurallar olduk¢a katidir. Akil 6zgiir
degildir. Bu donemde ciddi bir kargasa yaganmaktadir. Bu ¢agda insanlarin 6zgiirliik
ugruna, insan haklart ugruna vermis olduklar1 biiyiik miicadeleler neticesinde biiyiik
kanli savaglara sebep olmustur. Bu karmasik cagda otuz yil savaglari ile birlikte
mezhep savaslar1 yani Katolik ve Protestan mezheplerinin savaslar1 ciddi bir sekilde
insanlarin dliimiine sebep olmaktaydi. Bu karanlik donem i¢inde yapilan bilimsel ve
felsefi calismalar netice vermeye baglamistir. Aydinlanma Cagi’nin baslangicinda en
onemli olgu bilimsel c¢alismalarla insan hak ve ozgirliiklerinin elde edilmesidir.
Aydinlanma Cagi’nin baslica amaci akli kullanarak estetik, etik ve bilgi sistemlerini
kurmaktir. Aydinlanma Cagi’nda yapilan ¢aligmalar dine karsi olmak degil, dini
bilimsel olarak daha iyi algilamaktir. Siyasi olarak baktigimizda Aydinlanma
Cagi’nda Amerika Birlesik Devletleri’nin  kurulusunu goriiyoruz. ABD’nin
kurulusuyla “Bagimsizlik Bildirgesi”, “Insan Haklar1 Bildirgesi” nin olustugunu
gormekteyiz. Daha sonra 1789’da Fransiz Devrimi’ni gormekteyiz. Aydinlanma
Cagi’nda sanayinin gelismesiyle kapitalizm artik belirgin bir sekilde kendini
hissettirmeye baglamistir. Bu siirecte bir anlamda da sosyalizminde dogdugunu
gormekteyiz. Aydinlanma Cagi siyasi, ekonomik, bilim, fen, fizik, kimya, biyoloji,
hukuk, sanat vb. alanlarda kendini hissettirmistir. Aydinlanma Cagi, Ronesans ve
Reform’ un etkileriyle birlikte siyasal anlamda birgok ideoloji ve felsefi goriisii
kendiliginden getirmis olup Fransiz Devrimi’nden sonra diisiincenin 6zgiirlesmesi,
kapitalist sistemin olusmasi Kkapitalist sistemin bir pargasi olan sermaye-emek
celigkisinin ~ yasanmasit  sonucu sosyalizmin ve komiinizmin dogmasina
rastlamaktayiz. Bu siire¢ i¢inde insanlarin birbiriyle olan iligkileri, insan-devlet
iliskileri bilim ve teknolojinin gelismesi sonucu elektrigin ve telefonun bulunmasiyla
iletisim alaninda ciddi gelismeler gostermistir. Giliniimiize geldigimizde aydinlik
cagin temelini olusturdugu teknolojik gelisme sonucunda insan iletisimleri internet
lizerinde sanal alana geg¢is yapmistir. Boylece elektrigin ve telefonun bulunmasiyla
iletisim alaninda ciddi gelismeler gostermistir. Giinliimiize geldigimizde Aydinlik
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Cag’in temelini olusturdugu teknolojik gelisme sonucunda insan iletisimleri internet
tizerinde sanal alana gecis yapmustir. Bdylece Orta Cag karanligindan kurtulan
insanlik tarihi aydmlanma 1s13inda gelisimini siirdiirmektedir. Iletisimin gelismesiyle
de iletisim teknolojisini elinde bulunduran kiiresel giicler diinya {izerinde etkilerini

siirdiirmektedirler (Terzioglu, 2013).

1.2.2. Politik Cogulculuk, Demokratik kurumlar ve Secim sistemleri

Politika sozciligli Yunancadan dilimize ge¢mistir. Politika, toplumda yasayan
insanlarin birbiriyle olan iliskilerini bu iligkiler sonucunda olusan catigmalarini
uzlagsmalarin1 ve miicadelelerini yoneten cesitli fikir ve uygulamalaridir. insanlar
birbirlerinden farkli diisiinebildikleri gibi ait oldugu toplumun bir parcasi olarak,
toplumun ortak kararlarina katilarak uzlagsma 6rnegi gostermektedir. Toplum i¢inde
yonetim islevini ele gecirmek i¢in bireyler ve gruplar arasinda catigmalar
yasanmaktadir. Bu bakimdan verilen miicadele sonucunda iktidar1 ele ge¢irmek, elde
edilen iktidarda ait oldugu toplumu, kurulusu ya da devleti yonetmektir. Politikaya
catisma veya uzlagma yoniiyle baktigimizda iki 6nemli farkli yoniinii gérmekteyiz.
Topluluklar i¢inde ¢atisma ve uzlasma toplumdan topluma degismedigi gibi evrensel
bir 6zellik tagimaktadir. Politikanin i¢cinde kavga, catisma olabildigi gibi asil hedef
iktidar olmaktir. Baris, huzur, adalet, kalkinma politikanin temel 6geleridir. Politik
stirecte baski gruplarinin, sivil toplum kuruluglarinin ydnetime ve karar almaya

katilmalar1 politikanin uzlagsmaci yoniinii ortaya koymaktadir (Keresteci, 2006:6-8).

Devlet idaresini eline almak isteyen halk birleserek siyasal partiler
kurmuslardir. Siyasal partiler tarihsel siire¢ igerisinde 18. Yiizyilda Amerika’da
ortaya ¢ikmuslardir. Siyasi partiler siyasi iktidar1 dogrudan ele gegirmek, yonetmek
amactyla kurulan belli ideolojik ve farkli diisiinceleri icinde barindiran ve
demokratik siyasi hayatin vazgeg¢ilmez unsuru olarak kabul edilen bir 6rgiittiir. Her
siyasal parti kendi diislincesi dogrultusunda ¢esitli orgiitlenme modelini uygulamistir.
Bu ideolojik yapilanma ile oOrgiit yapisini olusturup hedef Kkitlelere ulagsmak
istemektedir. Maurice Duvarger’e gore siyasi partiler temel Orgilit birimlerinin

ozelliklerine gore, su sekildedir:
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a. Kadro partileri (komite seklinde): Segkinci bir grubun olusturdugu iiye
yazimina kapali genisleme amaci olmayan oligarsik lider statiisiinde burjuva sinifini

temsil eder, secimlerde alana ¢ikan etkili bir 6rgiit yapisina sahiptir.

b. Kitle partileri (ocak seklinde): Ocak seklinde orgiitlenmekte olup iiye
sayisin1 arttirmaya yonelik kaliteli ideoloji ile bireylere ulasmak icin en alt
kademelere kadar orgiitlenme ¢abast icindedir. Secimler disinda da siyasi
etkinliklerde yer alir, parti i¢i e8itime onem verir, birimler arasi baglantilar1 ¢ok

giiclii olan iiyelerden olusur.

c. Komiinist partileri (hiicre seklinde): Hiicre seklinde orgiitlenen komiinist
partiler gizli bir orgiitlenme sekline sahiptir. Uyelerin adi yerine kod ve numara
verilerek orgiitlenme yapmaktadir. Kati bir disipline sahiptir. Uye sayis1 acisindan
sinirlama yoksa da aday olmakta, liye olmakta olduk¢a zordur. Sinifsal temeli iscidir,
Marksist ideolojiyi savunur, otoriter giiglii liderlige sahip olup parlamento grubu

disinda etkindir.

d. Fasist partileri (milis seklinde): Askeri orgiitlenme modeline sahip milis
tipi yapilanmadir. Giiclii bir disipline sahip olup hiyerarsik yap1 etkendir. Parti
tiyeligi herkese agik degildir. Secici bir sekilde liye kaydi yapmaktadir. Fasist

partilerin silahl1 giicii olup, dini otorite araci olarak kullanir.

Ideolojik diisiince yapilarma gore kurulan partiler ise siyasi yelpazenin
saginda, solunda ve merkezde yer alirlar. Sanayi devrimi sonrasinda genellikle
demokrasinin gelismesi sonucunda simnifsal ve ideolojik seklinde yasamlarim
stirdiiriirler. Bu noktada devlet otoritesine vurgu yapan sag partiler, Sanayi Devrimi
sonrasi is¢i kesiminin temsilcisi olmak, demokrasinin savunucusu olmak, siirekli
degisimden yana olmakla biitiinlesen sol partiler ile merkezde bulunan esitlik,
Ozgiirliik taraftar1 olan burjuva smifin1 temsil eden liberal partiler seklinde ortaya
cikmiglardir. Siyasi partiler bulunduklar1 {ilkelerde uygulanan c¢esitli siyasal

sistemleri kullanmaktadirlar (Topcu, 2006:12-20).

Siyasal yasamda, tek partili, iki partili veya cok partili sistemleri
kullanmiglardir. Uygulamada gordiigiimiiz secim sistemleri; ¢ogunluk esasina

dayanan, nispi temsil esasina dayanan ve karma sisteme dayanan seklinde
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olusmaktadir. Cogunluk esasina dayanan sistemlerde tek turlu dar bolge ¢ogunluk
sistemi olarak; Alternatif oy, Parti esaslhi blok oy, Aday esasli blok oy seklinde
islemektedir. Iki turlu ¢ogunluk sistemi ise higbir adaym yiizde 50 cogunlugu
saglamadig1 takdirde bir baska tura katilmasi seklindedir. Nispi temsil esash
sistemler ise liste usulii nispi temsil sistem, karma iiyeli nispi temsil sistem,
aktarilabilir tek oy sistemi seklindedir. Karma sistem ise nispi ve ¢ogunluk esasinin
bir arada isledigi sistemdir. Tirkiye’de de ¢ogunluk esasi ve nispi sistem farkl

donemlerde uygulanmistir (TUSIAD, 2001:149-181).

Tek partili, iki partili ve ¢ok partili sistemlerden bahsederken, baska bir parti
sistemi olan iki buguk parti sistemi de karsimiza ¢ikmaktadir. Iki buguk parti sistemi;
siyasal sistem i¢inde giiclii iki partinin yiiksek oy alarak iktidari elde etme giiciine
sahip olurken, diger partiler ise ¢ok diisiik oy alarak iktidar olma sanslarini
kaybetmektedirler. Bu durumda yiiksek oy alan iki partiden biri iktidar olamadigi
zaman, ¢ok az oy almis olan bir diger parti ile koalisyon kurabilir. Boyle bir iktidar
olusumunda iktidarin biiylik ortagi olan parti ile kiiciik partinin koalisyon olmasi,

kiictik partiyi siyasal ortamda kilit parti durumuna getirmektedir (Mutlu, 2005:17).

Siyasi partiler, 6zellikle siyasete katilmak isteyen kisiler i¢in 6nemli bir
aractir. Kisilerin bagimsiz olarak siyasete katilmasi ve giiciinii gostermesi oldukga
sikintilidir. Esas olan diisiincesine yakin bir partiden aday olarak siyasete
katilmaktadir. Siyasi partilerin amaci, ideolojilerini yansitan bireylerden olugmak ve
bu birlikteligi saglam bir sekilde kurarak mecliste ¢cogunlugu saglayarak iktidara
gelmektir. Siyasal sistemlerde ve bu dogrultuda liberal demokrasilerde temel ilke
olarak g¢ogulculuk esas almmustir. Ozgiirlik olarak kabul edilen liberal
demokrasilerde cogulculuk esasinda vatandaglar birlikte ya da ayri ayr1 olarak
partiler kurarak siyasette soz sahibi olmak istemektedirler. Bu ¢alismalar sonucunda
s0z sahibi olan siyasal partiler ya da gruplar kendisi disinda olan ama yeterlilik
acisinda kendisi kadar giiclii olamayanlarinda s6z sahibi olmasini saglayan ¢ogulcu
demokrasidir. Cogulculuk bir grubun fikrinin kesinligini ifade etmeyen diger
gruplarinda goriislerine saygi duyan demokratik olgunluga ve karsilikli anlayis
kiiltiiriine sahiptir. Se¢im sistemlerinde c¢ogulculuk ve nispi temsil seklinde
uygulamalar mevcuttur. Cogulculuk sisteminde aday ve adaylarin se¢ilmesine dayali

en ¢ok oy alma bicimiyle gerceklesmektedir. Ideoloji ilk olarak burjuva sinifinin
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feodal yapilara karsi verilen miicadeleler sirasinda gelencksel aristokratik toplumda
18. yy baslarinda Aydinlanma Caginin baslamasina 6nayak olmus bir siirecte ortaya
ctkmistir. Ideolojinin amaci1 akla dayanan fikirlerin, diisiincelerin Orta Cag
karanhigmin diisiincelerine karsi bir sdylem bi¢imi gelistirmektir. Ideolojiler
sanayinin gelismesiyle meydana gelen sosyal, siyasi ve entelektiiel yapilarin bir
araya gelerek olusturduklar calkantilarin bir sonucu olarak demokratik diislincelerin
yayillmasi ve bu dislincelere yonelik Kkitlelerin harekete gegirilmesi durumuna
katkida bulunmustur. Genel olarak ideolojiler toplumu yonlendirmeye, egitmeye ve
gelistirmeye yonelik akla dayanan diislince, inan¢ ve goriislerin bilesimi olarak
tarihte yerini almistir. Bir toplumsal sinifin yasam bi¢imini, isteklerini, ideallerini
ortaya koymaya yonelik eylem ve sOylemlerin disinda karsit goriisleri de cliriitecek
bilgiyi icinde barmndiran bir sistemdir. ik defa 1796°da felsefe terimi yerine ideoloji
kullanilmaya baslanmustir. Ideoloji on dokuzuncu, yirminci ve yirmi birinci
ylzyillarda genis yayilma alam1 bulmustur. Endiistrinin gelismesiyle kapitalizmin
etkinliginin karsisinda karsit ideolojiler olarak Marksizm ve sosyalizm dogmustur.
Ideolojik goriisler bakimidan yénetimleri egemen smiflarm, isci smifi iizerinde
etkinligini gostermesi karsilifinda Marksist ideolojinin dogmasi1 gerceklesmistir.
Yonetimi bir kisinin elinde bulundurarak toplumu baski altina alarak kendi emir ve
gortisleri dogrultusunda hilkmederek yonetme bicimine fasist ideoloji denmektedir.
Ornek olarak Almanya’da Nazi Partisinin lideri Hitler’i sdyleyebiliriz. Biitiin bu
sirec sonucunda 1950°li yillardan sonra kiiresellesmenin ortaya c¢ikisiyla
ideolojilerin 1980°lerde itibaren yok olmaya basladigin1 yerine ekonomide ve sosyal
yasamda esitlik, Ozgiirliik, adalet unsurlarini olusturan liberal politikalara yer
verdigini gdrmekteyiz. Ornegin siyaset alanda is¢i smifinin demokratik sisteme
katilim1 sosyal ve siyasal alanda yiikselisi sonucu hak arama ve adalet taleplerini
anayasal hak olarak elde etmesinin sonucu ideolojilerde etkisini kaybetmistir. Sonug
olarak belli diislincelere bagl olarak ortaya c¢ikan kendisini olusturan unsurlarin ve
smiflarin sert diisiince yapilar1 demokrasinin ve teknolojinin gelismesiyle yeni bir

uzlas1 ve barig ortami olusturmustur (Kaya, 2011:166-174).

Ideolojiler; liberalizm, muhafazakarlik ve sosyalizm olarak karsimiza
cikmistir. Liberalizm basta 6zel miilkiyet ve imtiyazlara sahislarin elde etmesini

onciiliik tantyan devlet miidahalesine karsi bireycilik, 6zgiirliik, akil, esitlik, hosgorii,
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anayasacilik vb. unsurlar1 i¢inde barindirir. Kapitalist sistemin gelismesine Onciiliik
eden bir sistemdir. 1970’lerde kendini yenileyerek isci sinifinin hayatina kolaylik
saglayan sosyal politikalar1 da hayata gegirerek sosyal liberalizm kavramiyla yasam
bulmustur. Muhafazakarlik ise geleneksel sosyal diizeni savunmaya dayali yeni
degisimlere kapali aidiyet duygusunu i¢inde barindiran tutucu bir diislincedir.
Muhafazakar diisiincenin temel arzusu ait oldugu diisiince ve degerleri korumaktir.
Akildan ¢ok yasanmis tecrilbeye bagli olarak diizenin devamindan yana yonetim
anlayiginda disiplinli kati cezalarin mevcudiyetine ihtiyac duymaktadir. ideolojik
olarak sosyalizm ise toplumculuk diisiincesinin esast olan {iretim araglarinin halk
tarafindan idare edildigi toplum fikrine dayali bir yapidir. Sanayi kapitalizmine kars1
ortaya ¢ikmig, kapitalist sistemin ¢ikarlariin adaletsiz, hukuka aykir1 paylasim, esit
olmayan ekonomik dagilim diisiincesini is¢i sinifi adina emeginin hakki olarak goriir
ve savunur. Ekonomik kaynaklarin sahislarda degil devlet miilkiyetinde olmasim
ongoren bir sistem olarak iiretimin insan ihtiyacina goére yapilmasi ve bunun
demokratik bir yolla gerceklesmesi gerektigini savunmaktadir (Heywood, 2013:22-
32).

1.2.3. Tiirkiye’de Siyasal Partiler ve Politik Pazarin Cekiciligi: CHP Ornegi ve

Digerleri

Siyasal gilic olarak siyasal partiler siyasal yasamimizda oOnemli yer
tutmaktadir. Siyasi partiler, Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin 2820 sayili Siyasi
Partiler Kanunu’nun “Genel Esaslar” Boliimiiniin 3. Maddesinde “Siyasi partiler,
Anayasa ve kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler sec¢imleri
yoluyla, tiiziikk ve programlarinda belirlenen goriisleri dogrultusunda c¢alismalar1 ve
acik propagandalari ile milli iradenin olugsmasini saglayarak demokratik bir Devlet ve
toplum diizeni i¢inde iilkenin ¢agdas medeniyet seviyesine ulagmasi amacini giiden
ve lilke c¢apinda faaliyet gostermek iizere teskilatlanan tiizel kisilige sahip

kuruluglardir” (Gazete, 1983:5703) seklinde yer almaktadir.

Buna gore, siyasi partiler, bir devlet igerisinde kanuna uygun olarak birden
fazla iiyenin katilimiyla olusan birliklerdir. Siyasi partilerin bir lideri ve birden ¢ok
tiyesi vardir. Bu iyeler, 0Ozellikle mecliste partinin giicli konumuna katki

saglamaktadir. Cumhuriyet’ten Onceki ve sonraki donemlerde siyasal partiler
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kurulmus birgogu ise kapanmistir. Cesitli se¢im sistemlerinin uygulandigina bu
donemlerde rastlanmaktadir. Tiirkiye’de Cumhuriyet Dénemi’nde 1923 ve 1939
yillar1 arasinda yapilan se¢imlerde iki dereceli basit cogunluk sistemi uygulanmus,
1946 yilindan sonra yapilan secimlerde ise tek dereceli liste usulii ¢ogunluk sistemi
se¢imi uygulanmistir. 1961 yilindan bu giine kadar ise nispi temsil sistemi
uygulanmigsa da, 1965 se¢imlerinde milli bakiye sistemi denenmis fakat 1969
yilindan sonra tekrar ayni sisteme doniilmiistiir. 1983 yilindan itibaren Tiirkiye’de
baraj nispi temsil sistemi olarak devam etmektedir. Siyasal partiler yasasinin 34.
Maddesine gore se¢im cevresi baraji bir secim bolgesinde gecerli oylarin o se¢im

cevresinden ¢ikacak milletvekili sayisina boliinmesiyle elde edilir (Asal, 2013:8-9).

Siyasi partilerin gegmisi Ikinci Mesrutiyet’e dayanmaktadir. 20. Yiizyila
giriste yasanan i¢ ve dis olaylar {ilke igerisinde degisimler yapilmasin1 gerektirmis ve
bu degisimlerin sonunda ikinci Mesrutiyet dogmustur. Bulgaristan’in bagimsizligin
aciklamasi, Bati emperyalizminin Osmanli Devleti’ni gitgide bir pazar alani olarak
gormesi, Osmanli icerisindeki azinliklarin bagimsizlik istemeleri sonucu bagslayan
Ikinci Mesrutiyet dénemi, siyasi partilerin de ilk olusumlarmi gosterdigi donem
olmustur. Bu donemde Ittihat ve Terakki Partisi’nin hiikiimetin isine karigmasi

sonucu, birgok parti dogmustur. Bunlar, su sekildedir:
e Hiirriyet ve itilaf Firkasi
e Osmanli Ahrar Firkasi
e Fedekaran-1 Millet Cemiyeti
e ittihad-1 Muhammediye Firkas1
e Osmanli Demokrat Firkasi
e Mu’tedil Hiirriyet perveran Firkasi
e Islahat-1 Esasiye-i Osmaniye Firkasi seklindedir (Tunaya, 1988:48-53).

Ikinci Mesrutiyet donemi partileri, Sivas Kongresi’nde Tiirkiye'nin cesitli
bolgelerinde isgale direnmek amaciyla kurulan Miidafaa-i Hukuk Cemiyetleri,

Anadolu ve Rumeli Miidafaa-i Hukuk Cemiyeti (ARMHC) adi altindaki partinin
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acilmasina Onayak olmustur. Cumhuriyet Halk Partisi’nin temelleri de bu partinin

kurulmasina dayanmaktadir (Tunaya, 1988:48-53).

Siyasi partilerin pazardaki durumlarini ele almaktaki en 6nemli Grnegimiz
Cumhuriyet Halk Partisi’dir. Cumhuriyet Halk Partisi, kdkeni oldukca eskiye
dayanan partilegsme hareketlerinin olusturdugu 6nemli bir partidir. En biiylik 6nemini
de Mustafa Kemal Atatiirk’tin kurucusu olmasi sebebiyle almaktadir. Milli Miicadele
doneminin son asamasina gelindiginde Anadolu — Rumeli Miidafaa-i Hukuk
Cemiyeti’'nin birlestirilmis ve son halinde olan sekliyle Halk Firkasina ve onun da
zamanla Cumhuriyet Halk Partisi’ne donilisimii saglanmistir. Cumhuriyet Halk
Partisi, 9 Eyliil 1923 yilinda Mustafa Kemal Atatlirk tarafindan kurulmus, Tiirk
siyasetinin ilk partisidir. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), lilkedeki etkin varligini ¢ok
partili hayata gecise kadar gesitli asamalarla gerceklestirmistir. Iktidardaki tek parti
olmasi sebebi ile ¢ok fazla etkin olan ve soz sahipligi ¢ok fazla gecerli olan bu
partinin, Atatiirk’ten evvel ve sonra gergeklestirdigi faaliyetlerde oOncelikle
Cumbhuriyet rejiminin yeni kurulmasinin izleri vardir. Cumhuriyet rejiminden evvel
bilindigi iizere Osmanli Devleti’nin ylizyillardir var olan yonetim, sosyal hayat,
siyasi hayat alanindaki uygulamalarinin silinmesi, degistirilmesi yahut
doniistiiriilmesi islemleri oldukca fazla vakit almistir. Cumhuriyet Halk Partisi, tek
partili déonemde tiim bu islemleri gerceklestirmis ve politik pazarda tek basina bir
iktidarlik siirdirmiistiir. Fakat bu durum 1945 yilina dek siirmiistiir. Cok partili
hayata gecisle birlikte Cumhuriyet Halk Partisi, kan kaybetmis ve pazar payimni
Demokrat Parti’ye birakmistir. Politik pazarin gekiciligi hususunda, bir partinin kan
kaybetmesi ve pazardaki paymi baska bir partiye birakmasi hususu oldukca
onemlidir. Cumhuriyet Halk Partisi 6rneginden yola ¢ikarak amag, siyasi pazarda
partinin kan kaybetme nedenlerini bulmaktir. Bu amagla 6zellikle Cumhuriyet Halk
Partisinin ge¢misine bakmak olduk¢a Onemlidir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin
kurucusu olan Mustafa Kemal Atatiirk, parti siyasetini iyi bilen ve ileri goriislii olan
bir lider ve komutandi. Bu sebeple ileriki donemde de tek partiyle kalinmayacagini
biliyordu. Bu amagla Mustafa Kemal Atatiirk, 1930’lu yillarla birlikte ¢ok partili
hayata gegcmek amagli caligmalarin baslamasina karar vermistir. 1930 yilinda

kurmaylarindan Fethi Okyar’a Serbest Cumhuriyet Firkasi’n1 kurmasi igin gerekli
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direktifi vermistir. Ancak ¢esitli toplumsal gelismeler bu girisimi sekteye ugratmistir

ve CHP’nin tekli iktidar dénemi devam etmisti (Uste, 2006:30).

1946 yilinda sonra ¢ok partili siire¢ baglamig ve segimlerle ilgili sistemlerde
degismeye baslamistir.  Ozelikle 1946 ve 1950 segimlerini ele almak &nem
arzetmektedir. iki secim arasinda onemlidegisiklikler s6z konusu olmustur. Bu
bakimdan 1946 ve 1950 se¢imlerini ele almak istiyoruz. 1946 Tiirkiye genel
secimleri, 21 Temmuz 1946 tarihinde yapilan milletvekili genel secimleri. 5
Haziran'da Milletvekili Se¢im Yasas1 degistirilmis ve Cumhuriyet tarihinde ilk defa
tek dereceli se¢im esasinda gerceklestirildi. Cumhuriyet Halk Partisi 395, Demokrat
Parti 66 ve bagimsizlar 4 milletvekilligi kazanmistir. Tiirkiye Cumhuriyetinin ilk ¢ok
partili genel se¢imi olan bu se¢im adli denetim disinda, agik oy, gizli sayim ve
cogunluk sistemi esasina gore yapildi. (acik oy - gizli tasnif) Bu usulsiizliiklerinden
dolay1 "saibeli secim" seklinde de anilmistir. Bu genel se¢im ile TBMM 8. dénem
milletvekilleri secilmistir. Secimlerde ilk kez aday esasli blok oy sistemi
uygulanmustir. Bu sistemle beraber her vilayetin bir de se¢im ¢evresi olmaktadir. Her
40 bin yurttas i¢in bir milletvekili segilirken, herhangi bir ilin niifusunun 40 binin
altinda olmasi halinde o ile bir milletvekilligi tahsis edilmekteydi. Niifusu 40 binin

tizerindeki iller i¢in milletvekili sayilar1 ise s0yle belirtilmisti:
Niifusu 55.000'e kadar olan iller: 1 milletvekili
e Niifusu 55.001-95.000 arasi: 2 milletvekili
e Niifusu 95.001-135.000 aras1: 3 milletvekili

e Nifusu 135.001-175.000 arasi: 4 milletvekili
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Tablo 1.1. 1946 Se¢im Sonuglarina Gore Milletvekili Dagilimi

Parti Oy % Sandalye
Cumhuriyet Halk Partisi 395
Demokrat Parti 64
Bagimsizlar 6
Gegersiz/bos oy - -
Toplam 465

Kaynak: (http://www.ogunhaber.com/haber/1946dan-gunumuze-genel-secim-
sonuclari-haberi-439964h.html). Alint1 tarihi 17.07.2015.

1950’11 yillara gelindiginde 5545 sayili se¢im kanunu kapsaminda se¢im
faaliyetlerine yonelik calismalar baglamaktaydi. 1950 yili seg¢imlerinde 6nemli
farklar ve ayricalikli maddeler vardi. Her seyden evvel se¢menin giivenini
pekistirecek maddeler yiiriirliige giriyordu. Secim kiitiikleri halka agiliyor ve halkin
giiveni adina ¢alismalar basliyordu. 1950 yilindaki se¢imde 6zellikle Cumhuriyet
Halk Partisi’nin (CHP) istegi kotli gecmisin izlerini silmek ve bastan baslamakt.
Se¢ime hazirliktan evvel CHP igerisinde ¢esitli sorunlar giindeme gelmisti. Ozellikle
yetkinin kimde olacagi noktasinda yasanan sikintilarda halen partinin basinda olan
Ismet Inénii’niin sdzii gecmekteydi ve buna da devam edilecekti. Bu dénemde
Ozellikle CHP ic¢in onemli kararlar alinmisti. Parti i¢cinde alinan yani kararlar
CHP’nin kendi igerisinde bir yenilesme donemine gittiginin habercisiydi. Bu
donemde yapilan en onemli yeniliklerden birisi partiden ¢ikan aday kisilerin isim
listesinin sadece genel baskanin tercihlerine birakilmamasi yerel gruplarin de fikrinin
alinmasiyla olugmasiydi. %30’luk bir kontenjan olusturulup sadece bu kontenjan
parti icindeki kararla segilecekti. Geri kalan ¢ogunluk yerel gruplara birakiliyordu.
Bu dénemde CHP ile Demokrat Parti’nin (DP) aday listeleri yarisir haldeydi. Aday
¢ikarma islemleri beklenmedik durumlar yasanmasina da taniklik etmistir. Antalya
ve Kiitahya’da bu donemde karigikliklar olmustur. Aday listelerinin olusturulmasinda
ilk adim teskilat yoklamasi idi. Toplam 487 milletvekilligi i¢in 317 aday1 yerel
orgiitler belirledi. 1950 Tiirkiye genel se¢imleri, 14 Mayis 1950 tarihinde diizenlenen
ve TBMM 9. donem milletvekillerinin belirlendigi se¢im. "Gizli oy, acik tasnif"
yonteminin ilk kez uygulandigr 1950 se¢imleri, Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinin ilk
demokratik se¢imi olarak kabul edilir. 1946 genel se¢imlerinden sonra, Cumhuriyet
tarihinde tek dereceli olarak diizenlenen ve birden fazla partinin katildig: ikinci
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milletvekilligi genel sec¢imidir. Liste usulii c¢ogunluk sisteminin uygulandigi
secimlerde oylarin yaklasik yilizde 55'ini alan Demokrat Parti kazandigr 416
milletvekilligiyle TBMM'deki sandalye sayisinin yaklagik yiizde 85'ini elde etti. Bu
secimlerle Cumhuriyet Halk Partisi'nin 27 yillik iktidar1 da sona erdi. Tiirk siyasi
tarihinde iktidarin ilk kez “barigs havasi” i¢inde ve halkin arzusuna uyarak
“siik(inetle” el degistirdigi 14 Mayis 1950 secimleri, "Beyaz Ihtilal" olarak da
adlandirilir. Iliml bir siyaset ortaminda yapilan 14 Mayis 1950 se¢imleri, CHP i¢in
biiylik bir yikim oldu. DP'nin istiinliigliyle sonu¢lanan se¢imler sonunda CHP 27
yillik iktidarini yitirdi. Liste usulii cogunluk sistemi nedeniyle, oylarin yiizde 55'ini
alan DP kazandig1 416 milletvekilligiyle TBMM'nin yiizde 85'ini elde ederken, buna
karsin CHP yiizde 40 oy oraniyla kazandig1 69 milletvekilligiyle TBMM'nin ancak
ylizde 14'inii elde edebildi. MP ve Bagimsizlarsa 1'er milletvekiliyle TBMM'ye
girdiler. DP listelerinden bagimsiz olarak segimlere giren 5 aday (Ali Fuat Cebesoy
(Eskisehir), Halide Edip Adivar (Izmir), Hamdullah Suphi Tanriéver (Manisa), Nadir
Nadi (Mugla), Sinan Tekelioglu (Seyhan)) milletvekili se¢ildi. Se¢ime katilim orani
%89,3 olarak gergeklesti. 63 se¢im ¢evresinden 52'sinde DP, 10'unda CHP, 1'inde de
Bagimsizlar birinci oldu. 22 Mayis 1950'de Celal Bayar Tiirkiye'nin {iglincii
cumhurbagkani se¢ildi. Ayn1 giin Adnan Menderes baskanligindaki ilk DP hiikiimeti
de kuruldu. Celal Bayar'dan bosalan DP genel baskanligina da 9 Haziran Adnan
Menderes getirildi.

Tablo 1.2. 1950 Yilinda Yapilan Genel Segim Sonuglari

Parti Genel Baskan Oy sayist % +/—- MV /-
Demokrat Parti Celal Bayar 4.391.694 55,2 416*
Cumhuriyet Halk Partisi  [[smet Inénii 3.148.626 (39,6 69

Millet Partisi Yusuf Hikmet Bayur  [368.537 14,6 1
Bagimsiz(lar) 44,537 0,6 1
Toplam %6100 487
Kaynak: (http://www.ogunhaber.com/haber/1946dan-gunumuze-genel-secim

sonuclari-haberi-439964h.html). alint1 tarihi 17.07.2015

Se¢cmen i¢in de politik pazarlama kapsaminda verilen mesaj, vaat iceren
sOylemler ile oy vermeyi planladig1 partiyi daha iyi tanimasi i¢in imkéan vermektedir.

Bu mesajlar1 alan segmen oy verecegi giin bulustugu yer politik pazar
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olusturmaktadir. Politik Pazar Secime katilan siyasal partilerle oy verecek olan
se¢cmenin bulustugu yerdir. Bu yerde politik pazari etkileyen 6nemli ¢evre faktorlerin
varliginda dolay1 se¢gmen davranislart da bu dogrultuda sekillenmektedir. Bu nedenle
politik pazarlama basli basina pazarin ¢ekiciligini arttiran bir kavramdir. Hem
segmen hem de siyasi parti acgisindan olduk¢a 6nemli olan politik pazarin genel

ozellikleri su sekildedir (Butler&Collins, 1994:19 — 34).

a. Tim se¢menler ayni gilin igerisinde oy kullanirlar. Marka
tercihlerinin(siyasi parti ismi veya lideri) Ol¢iimiine iliskin yontemler ve diisiince
sistemleri {iriin ve hizmet pazarlamasina benzemektedir. Ancak satin alma karari

itibariyle iiriin ve hizmet pazarlamasindan ayrilmaktadir.

b. Siyasi parti tercihinde dogrudan veya dolayli olarak bir bedel sz
konusu degildir. Ancak uzun donemli olarak, bireyin siyasi parti tercihi disinda bir
baska siyasi partinin iktidara gelmesi veya oy verdigi partiye iliskin bir pismanlik
olusmasi dolayli bir (hem sosyo-psikolojik, hem de ekonomik ve politik) maliyetin

dogmasina neden olacaktir.

C. Parti tercihinde bulunan se¢men, iktidar olan bir partiye oy
vermemesine ragmen, kolektif bir anlayis icerisinde iktidar partisinin yonetiminde

yasami paylasmak durumundadir.

d. Siyasi partiler ve adaylar, segmen agisindan politik bir ambalaji olan,
karmagik ve gercek olmayan bir iirlin seklindedirler. Se¢menler, siyasi partinin
mesajin1 ve ambalajlanmis kavramini yargilamak ve bunun dogrultusunda karar

vermek durumundadirlar.

e. Karmagik iiriin veya hizmet tercihinde tiiketiciler hata yaptiklarim
anladiklarinda kararlarini kisa siirede degistirme imkanina sahiptir. Fakat segmenler

hatalarin1 veya pigsmanliklarini bir sonraki se¢cimlerde telafi etme durumundadarlar.

f. Siyasi partiler de zaman igerisinde tanitim, reklam ve kamuoyunu
etkileyecek bir dizi faaliyetler dizisi ile yeni {iriin (yeni parti, yeni aday) ortaya

cikartabilir veya mevcut siyasi partilere ek bir takim oOzellikler atfettirebilirler.
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Reklam ve diger pazarlama iletisim faaliyetleri ile giivenilir, yenilik¢i, diiriist,

modern gibi birtakim 6zellikler siyasi partiye veya adaya kazandirilabilir.

g. Siyasi partilerde, kar amaci giitmeyen kuruluslarda oldugu gibi
gontlliliik esasina gore c¢alisan kisiler faaliyetlerde (ancak bazilarimin c¢ikar

beklentileri olabilir) bulunmaktadirlar.

Pazarlamada oldugu gibi piyasada yer alan lider partiler siirekli birinci sirada
olmak icin gaba gosterirler. Ik sirada yer alan lider parti mevcut durumunu
stirdirmek hatta oylarim1 daha da artirmak amacindadir. Ancak siyasi partilerin
iktidarda bulunduklar: siire igerisindeki bir takim icraatlar1 (vergilerin arttirilmasi,
sosyal giivenlik reformu, biitge uygulamalari, ekonomik uygulamalar vb.) lider
partinin se¢menlerinin bir boliimiinde hosnutsuzluk meydana getirebileceginden
partinin oylarinda diislis yasamasi sdz konusu olabilir (Butler&Collins, 1994:19 —
34).

Politik pazarin ¢ekiciligi bash basma tek bir kavramla 6zdeslestirilemez.
Pazar ¢ekiciligi, ozellikle politik siirece katilan unsurlar, pazarin ozellikleri vb.
olgular ile dogrudan ve dolayli olarak iligkilidir. Politik pazarlamada “Pazarin
cekiciligi” ve “pazara girme” oldukca 6nemli hususlardir. Bir siyasi partinin oncelikli
hedefi, pazar ele almak ve tekelden yonetmektir. Bu amagla partiler kurulur. Bunun
icin de siyasi partinin yapmasi gereken ¢esitli pazar stratejileri vardir. Siyasal
pazarlamada, pazar; se¢gmenlerin talep ve arzulariyla, bu talep ve arzularina karsilik
siyasal partilerin sunacaklarini vaat ettikleri programlarin, adaylarin ve liderlerin
bulustugu bir ortamdir. Ulkemizde politik pazarlamaya konu olacak politik pazar
secmen ve segmen tercihleri bakimindan cesitlilik gostermektedir. Yedi bolgeye
boliinmiis olan iilkemizden se¢men profiline baktigimizda bolgeler arasi farklilikta
Ege, Marmara ve Akdeniz’de sol oylarin yiiksek oldugunu I¢ Anadolu’da milliyetci
oylarin fazla oldugunu, Dogu ve Giineydogu Anadolu’da ise Kiirt oylarinin yiiksek
oldugunu gormekteyiz. Dolayisiyla politik pazarin ¢ekiciligini  belirlemede
bolgelerinde yasayan segmenlerin dinsel, mezhepsel, demografik yapilar1 6nemli
faktor olmaktadir. Politik pazarin c¢ekiciligini belirleyen bir diger faktor ise
secmenlerin yukarida bahsettigimiz faktorlerin disinda ekonomik ve sosyal

olgulardan etkilenerek oy verme davranigini degistirmektedirler. Segmenler politik
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pazarda oy verirken oy verecekleri partilerin kendileri ve aileleri hatta bagh
bulunduklar1 sosyal statiilerin gelecekte elde edecegi c¢ikarimlara dikkat ederler.
Bunun i¢in gerek oy verecekleri parti veya rakip partilerin iktidar olup olmama
performanslarini, liderlerin ge¢mis basarilarini, partilerin gegmisteki vaatlerini yerine
getirip getirmediklerini arastirarak bilgi sahibi olurlar. Bu durum se¢men tercihini
etkileyen onemli bir faktor olarak Onlimiize c¢ikmaktadir. Biitiin bu c¢alismalar
yaparken gergek¢i Olciilerde analiz yaparak psikolojik, sosyal ve siyasal kosullar
icinde beklentilerine karst oyunu o partiye vererek oyunun kiymetini belirlemesi
siyasal partiler i¢in bilinmesi gereken pazarin ¢ekiciligi yoniinii ortaya koymaktadir.
Politik pazarin gekiciligi siyasal partiyle ilgili faktorlerden, aday ve liderlerle ilgili
faktorlerden ve se¢menle ilgili faktdrlerden olustugunu sdyleyebiliriz. Temel olarak
pazarin saticisi olarak siyasal partileri ve bu partilerin lider, aday ve programlarini
alict olarak da verecegi oy karsiliginda hizmet bekleyen segmeni gormekteyiz.
Politik pazarin analizinde segmen siyasal parti ve rakiplerini analiz ederken aym
sekilde siyasal partilerde segmenleri ve rakip siyasal partileri analiz ederek politik

pazarin g¢ekici yonlerini 6grenmektedirler (Yilmaz, 2014:47-49).

1.3. KURESEL GUCLER VE KURESEL KURUMLAR VE EVRENSEL
POLITIK OZELLIKLER:

Uluslararas: giicler glinlimiiz diinyasini etkileyen kiiresel nitelikli ve bolgesel
nitelikli olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Kiiresel nitelikli orgiitlerin basinda Birlesmis
Milletler, Uluslararas1 Calisma Orgiitii, Uluslararas1 Para Fonu, Diinya Ticaret
Orgiitii, Diinya Saglik Orgiitii vb. &rgiitler olarak yer almaktadirlar. Bu gii¢ler kendi
cikarlar1 dogrultusunda diinya pazarini yonetmek icin Orgilitlenmislerdir(Topcu,

2006:42).

1980’11 yillardan itibaren bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
neticesinde diinyada sosyal, siyasal, ekonomik ve teknolojik alanda biiyiik gelismeler
olmustur. Devletlerin sinirlarimin asildigi ve buna paralel olarak da ekonomik
biiyiimenin temelinde biiylik giic birlikleri siyasal yapilanmayla birlikte yeni
olusumlara yon vermistir. Bu olusumlar belli bir grubun sermayeyi teknolojik ve
iletisim alaninda elinde bulundurmasiyla diinya ekonomisini etki altinda alarak

yonetmeye baslamistir. Bu etkilere kiiresellesme adi1 verilmektedir. Kiiresel giigler,

33



kendisi digindaki toplumlarin ve devletlerin yasam bigimlerini ve yagam alanlarinm
degistiren, yon veren kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda bir proje yaratip uygulamaya
calisirlar. Bu sistem sonucunda insan ve sermaye gocii hareketlilik kazanmistir. Bu
baglamda kiiresel giicler devletlerin ve topluluklarin ulusal baglarini zayiflatmus,
siyasal yasamda kendisini gostermistir. Ekonominin agirhikta gorildiigi
kiiresellesme yayilma politikalariyla kendisi disindaki devletlerin 6zvarliklarini
kullanma hakkini elde etmistir. Kiiresellesme sonucunda olusan ticari pazarlara sahip
olmak o6zel politik ¢aligmalar gerektirdiginden ticarette kizisan rekabetin istiinliigii
icin politik diisiinceler gelistirilmistir. Politik diisiincelerin  yaristig1 rekabet
ortamindaki politik rekabet¢i pazar anlayisi i¢inde yeni yonetisim bilimi de kiiresel
giiclerin elinde kalmistir. Boylece kiiresel yaris politik rekabet¢i pazarin gelismesine
ve ¢ekici kilinmasina sebep olmustur. Politik rekabet¢i pazara hakimiyet ve egemen
olma hakkini elinde bulunduran kiiresel gii¢ler rekabet¢i pazarin ekonomik yoniiniin

yaninda siyasal yoniiniin de agir bastigin1 gostermistir (Y1ldirim:35-48).

1.4. BOLGESEL GUCLER VE BOLGESEL KURUMLAR: BOLGESEL
POLITIK PAZAR

Bolgesel giigler NATO, AB, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 vb.dir
(Topcu, 2006:43). Diinyay: etkileyen kiiresellesme kavrami sonucunda soguk savas
donemi olarak da adlandirilan dogu bati cephelesmesine dayali ideolojik ve ¢ikar
iligkileri miicadelesi sonucunda ciddi bir silahlanma yapilagmast olugsmus olup bu
yapilasma ekonomik anlamda oldugu gibi bolgesel anlamda da ayrisimlara sebep
olmustur. ABD’nin Avrupa iizerindeki etkisini gdsteren NATO ittifaki karsisinda
Sovyetler Birligi, Iran, Cin licgeninde gerek siyasal anlamda, gerek politik anlamda
rekabetci politik pazarin olustuguna tanik olmaktayiz. Bu iki yap1 silirecinde basta
Avrupa Ekonomik Toplulugu olarak olusan yap1 daha sonra ortakligimi gelistirerek
politik anlamda da bir birlik yaratmistir. Bu birlik Avrupa Birligi altinda olup ii¢
kutuplu uluslararast sistem kapsaminda bolgesel giic olarak dogmustur. Amerika
Birlesik Devletleri politik ve ekonomik pazarda tek glic olma yolunda ilerlerken
Rusya, Cin, Japonya yaklasimina sicak bakmadigi gibi Avrupa Birligi’nin, Avrupa
Birlesik Devleri olusumuna da mesafeli bakarak kendisi disinda rakipsiz blok olma
yolunda diger bolgesel giiclere de kendisine rakip olacaklar1 konusundaki endiseleri

de devam ettirmektedir. Ekonomik ve politik pazarin énemli bolgesel giicleri olan
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AB ve Cin, ABD i¢in 6nemli bir tehdittir. Bu tehdit donem donem bdlgede soguk
savas, bazen de sicak savasa doniisebilmektedir. Bu bakimdan bolgesel politik
pazarin ekonomik boyutu, politik pazarlamanin stratejileri dogrultusunda pazar

cekiciligini korumaktadir (Dogan, 2004:13-15).

1.5. ULUSAL GUCLER VE ULUSAL KURUMLAR: ULUSAL POLITIK
PAZAR

Partiler, daha ¢ok ulusal Olcekte faaliyet gosterirler. Kendi {ilkelerinde
faaliyet gosterirken ortak baglantili olarak diger iilkelerinde olusturdugu bolgesel ve
kiiresel birliklere de iiye olabilirler. Bir baska sekilde de yerel olarak hizmet
etmektedirler. Genellikle bulunduklar1 grubun, bolgenin, ilin ya da toplulugun temel
sorunlariyla ilgilenirler Politik pazarda siyasal partiler stratejik yaklagimlarinda
secmen kitlesinin daha iyi analizini yapabilmek i¢in 6zellikle se¢menlerini belli
gruplara ayirarak oylarimi en yiiksek diizeye c¢ikarmayi1 hedeflerler. Bu zorunluluk
segmen kitlesinin genis olmasi ve bu kitlenin yas cinsiyet egitim ve sosyal
yapilarinin farklilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Bunlarin hepsini ortak bir
paydada toplamak olduk¢a zordur. Bu nedenle se¢gmenleri belirlenen kriterlere gore
gruplayarak bu gruplarin her biri i¢in dnceliklerine gore farkli sdylemler gelistirmek
ve kendi ig¢inde tutarli ve inandiric1 bir politika gelistirmek onemlidir. Bu sekilde
genis Kkitlelere ortak paydada hitap etmek miimkiin olmaktadir. Politik pazarda
siyasal partiler ve siyasetciler goriis ve parti politikalarini sunan birer pazarct iken,
segmen ise alict konumda olan ve bu politikalarin sonucu yasaminda degisiklikler
olacak halktir. Politik pazarin kitlesi olan segmeni memnun etmek kitlenin yapisinin
onceliklerinin ve diisiincelerinin iyi analizi ve ¢ikarilacak sonuglarinin etkin bir
propaganda ile siirekli gelistirilmesi ile miimkiin olur. Bu durum ozellikle kitle
partileri agisindan onemlidir. Tiirkiye’de politik pazarin firsat alanlar yas, cinsiyet,
etnik koken, meslek gibi farkliliklar gbzetilerek insanlarin talep ettikleri iyilestirme
ekonomik sosyal alanlarda hizmet vermek iddias1 ile gerceklesmektedir. Bunun igin
ozellikle siyasetciler hitap ettikleri kitleyi, kitlenin sorunlarini, bu sorunlara ¢éziim
yollarin1 iyice tanimlamak ve bu diizlemde siyaset iiretmek zorundadirlar. Bir¢ok
ilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de genel anlamiyla egitim, saglik, ekonomi yoniinden
eksikleri olabilir bu alanlardaki dogru tespit ile iiretilen politikalarin sonucu genel

olarak ayni etkiyi saglayacaktir. Bu alandaki gelismeler o iilkenin kalkinmislik
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sorunu ile de yakindan ilgili olup bir kalkinmiglik gostergesi de olmaktadir. Yani
kisaca kalkinmislhik durumu ile ilgili husulardan énemlilerinden bir kagidir. Ornegin,
tilke egitimi i¢in gerekli eksiklikler tespit edilerek yola ¢ikildigi zaman bu yondeki
politikalar ile segmenin gereksinimlerine ger¢ekten cevap verilmis olur ki buda pazar
firsatinin degerlendirilmesine s6z konusu olur. Pazar firsatlarinin en 6nemlisi ve
diger onemli faktorlerle etkilesim halinde olani ekonomidir. Tiirkiye’nin heniiz
ekonomik olarak gelismis lilkeler diizeyinde olmamasi parti ve iilke politika ve
sOylemlerinde ekonomik durumun etkili olmasini beraberinde getirmektedir. Sektorel
bazda bakildiginda ise Tiirkiye tarim, sanayi ve hizmet sektorliniin bir arada
yiiriidiigii bir iilkedir. Ulkede kisi basina diisen milli gelir, heniiz herkesin refah
icerisinde yagsamasini1 saglayacak diizeyde ve adil bir paylagim oranlarina
ulagsmamistir. Bu nedenle 6zellikle ekonomik vaatleri iceren politika ve sdylemler
kullanmak bir partinin en 6nemli kozu olmaktadir. Politik pazarlamada 6nemli bir
husus da bir partinin etnik ve dini hassasiyetlere sahip toplumlarda dini, diinyevi
goriisiinil agiklayarak cogunluk kazanmasidir. Bu husus 6zellikle partiyle ayn1 yonde
diisiinen se¢gmenlerin oy kullanmalarinda belirleyici olmast durumunda sosyal alanda
kutuplasma ve toplumda ayrismalari da beraberinde getirmektedir. Toplumsal
huzurun bozulmasmma kadar varacak olan bu politikalarin kamu kaynaklarinin
kullanilmast ile yapilmasi bu siireci hizlandiracaktir. Fakat siyasi partiler tiim bu
olumsuzluklara ragmen elde edecekleri oy oranit nedeniyle bu sekilde bir se¢im
stratejisi kullanabilir se¢im sonrasi ise bu alanda politikalarinda giincellemeye
giderek sosyal sorunlarin olusmasini engelleyebilirler. Politik pazarda kalkinmakta
olan iilkeler i¢in iilkenin igerisinde bulundugu demografik hareketler, diislince
gelisimleri de dikkat izlenmeli ve politik hedeflerine ulagsmak i¢in kullanilacak
firsatlar arasinda olmalidir. Ornegin, belli bir dénem Tiirkiye’de baslayan kirdan
kente go¢ olgusu, halkin yeni yeni bir yere alismasin1 ve degisik bir alana girmesi ile
Oncelikleri buna paralel olarak degisecektir. Bu siirecte, Ozellikle halkin kent
hayatindaki tutunma macerasinda yasadigi sikinti ve sorunlart ¢ézmek amagh
politikalar ona destek olucu sdylemler, belli ve yeni bir kitlenin de siyasi partiye
kazandirilmasimn1 amaglamaktadir.  Politik Pazar firsatlar1 ana kriterler olarak
ozellikle ekonomik, demografik, siyasi goriis yonlerinden ele alinip
degerlendirildiginde se¢menin davranislarim1  etkileyecek o6nemli adimlarin
atilabilecegi bir siyaset arenasi olarak degerlendirilebilir.(Topcu, 2006:45).
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Bir iilkede ulusal gii¢ olarak siyasal partilerin ve diger baski gruplarinin
oldugunu sdyleyebiliriz. Siyasal gii¢ olarak siyasi partiler belli bir program iizerinde
bir araya gelmis insanlarin kurduklart bir giictlir. Siyasi partilerin asil amaci devlet
yonetimini ele gec¢irmektir. Bu oOzellikleriyle diger baski gruplarindan ayrilirlar.
Siyasi partiler yasalarla kurulur. Kendi i¢ tiiziikleriyle veya yoOnetmelikleriyle
yonetilirler. Siyasi partiler {yeleri tarafindan alacaklar1 aidatlarla, devlet
yardimlariyla, belli orani ge¢memek iizere destekgilerin maddi yardimlariyla
yasamint siirdiiriirler. Siyasal partiler se¢im silirecinde elde ettikleri oy oraninda
iilkeyi temsil ederler. Siyasi parti orgiitleri genel merkez, il, il¢e, belde teskilatlari
olmak iizere orgiitlenmelerini gergeklestirirler. Siyasal partiler iktidar miicadelesinde
kendi programlariyla, adaylariyla segmenin karsisina ¢ikarlar. Ulusal giic olarak
siyasal partiler, parti i¢i demokrasiyi isleterek demokratik yontemlerle adaylarini
belirler. Ulke yonetimine katilirlar. Bir tiizel kisilige sahip olan siyasi partiler
demokratik gelismisligi, hukuksal diizenlemeleri igsellestiren bir kiiltiirle toplumun
siyasi, kiiltiirel ekonomik vb. diislincelerini iktidara geldiginde temsil eder ve

uygularlar (Gokge, 2013:68-77).

Tirkiye’de baski gruplarinin siyaseti etkiledigini sdyleyebiliriz. Bu baski
gruplarmin baginda gelen Isci Sendikalari, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi,
Tiirkiye Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi, Ogrenci Dernekleri, Diisiince Dernekleri,
Meslek Odalari, Esnaf Odalari, Sanayi Ticaret Odalar1 vb. siyasal, ekonomik, sosyal
amaclt diger dernek ve kuruluslar segmenler olarak belirtebiliriz. Baski gruplar
iilkemizde giin gectikce daha bilingli bir sistemde biiylimektedir. Siyaset arenasinda
etkilerini giin gectikce daha belirgin hale getirdiklerine tanik olmaktayiz. Yeterli
derecede yasalarin gelistirilmesi sivil toplum kuruluslart ve demokratik kitle
orgiitlerinin siyasal bir gii¢ olarak gelismesi ve biiylimesi Oniinde engelleri zaman
icinde asabilecegini gérmekteyiz. Sonug olarak Tiirkiye’de baski gruplarinin ¢agdas
tilkelerde oldugu gibi orgiitlenmesi Oniindeki yasal islemlerin gelistirilmesi topluma,
siyasal yOnetime ve devlet yonetimine katki saglayacaktir. Ulusal giiclin etkisini
gosterebilmesi baski gruplarinin ve siyasi partilerin olusturduklar1 ulusal giiciin
ortaklasa olusturacaklar1 ¢alismayla tilkenin uluslararasi arenada politik, rekabetgi

giiciinii olumlu yonden etkileyecektir. Ulkenin uluslararasi pazarlara yayilmasinda
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siyasal partilerin ve baski gruplarinin ortak c¢alismalar1 {ilkenin stratejik giiciinii

arttiracaktir (Aslan ve Giil, 2004:94-98).

1.6. ULUSAL PAZARDAN BOLGESEL VE KURESEL PAZARLARA
POLITIK YAYILMA

Avrupa’da ortaya c¢ikan ulus-devlet anlayisinin benimsenmesinden sonra
kendi disindaki iilkeleri ve yonetimlerini ele ge¢irmeyle ilgili ¢esitli yayilma
politikalart izlemislerdir. Avrupali devletlerin bu yayilma politikalarinin temelinde
ekonomik kazanimlar s6z konusudur. Politik yayilma siirecinde ii¢ asra yakin
zamandir giiclii devletler kendi aralarinda olusturduklar: kiiresel ve bolgesel giiclerle
diger iilkeler iizerinde yeni diizen kurma anlayislarini empoze etmektedirler. Bunun
yaninda ulus devletlerinde tek baslarina olusturacaklari gii¢ ve stratejileri neticesinde
farkli cografyalarda, farkli politik ve ekonomik c¢ikarlar elde etmek iizere yayilma
politikalar1 uygulayabilirler. Ulus-devletlerin ortaya ciktigi siiregten bu yana kendi
iclerinde sistemlerini kuran devletler yayilma politikalar1 sonucunda ABD’yi
olusturmusglardir. Benzer sekilde Orta ve Dogu Avrupa ile Balkanlarda da 19. Yiizyil
baslarinda Napolyon Savaslariyla ulusguluk ideolojileri Italya’da, Almanya’da
olusmaya baslamistir. Bunun sonucunda bir¢ok iilkelerin parcalanmasina sebep
olunmus, yayilma politikas1 uygulayan {ilkelerde donem donem bundan zarar
gormiistiir. Siiper devletlerin politik yayilmalari sonucunda iki kutuplu diinya
olugsmus ve ileri zamanlarda bu giicler kiireselleserek, kiiresel ve bolgesel politik
pazarlarini olusturmuslardir. Kendi i¢inde demokratik yapilarini, siyasal parti
yapilarini, ulusal gii¢ unsurlarim1 olusturan devletler ekonomik ¢ikarim elde etmek
icin kendi trettikleri politikalarini, liderlerini kendi disindaki iilkelere yayarak gii¢
sahalarin1 biiyiitmiislerdir. Tim bu gelismeler karsisinda ulusal bagimsizligini
giiclendiren devletler kendi i¢ politikalarini ticari iriinlerini pazarlamak iizere

yaymuslardir (Kurubasg,2012:20-30).

Devletlerin kendi politikalarin1 yayabilmeleri i¢in uluslararas: alanda talep
gdren yeni liriin ve stratejilerinin sunulmus olmasi gerekmektedir. Bu {irtinler marka
ile giiclendirilmis, iilkeyle sembolize hale getirilmelidir. Ulus markalagmasi o ulusun
kendi kimligini teknolojiyle birlestirip seyircilere en etkin bir bigimde ileten

imajlarin1  olusturur. Tirkiye sahip oldugu olanaklara ragmen uluslararasi
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diplomaside ge¢ taninmus tlilkelerden biridir. Tiirkiye kendi kiiltiiriinii, politik tarzini,
jeopolitik ve jeostratejik durumunu arastiran, gelistiren uluslararasina tanitan cesitli
enstitiiler kurarak yaymaya baslamistir. Bunlara 6rnek olarak Tiirk Is Birligi ve
Koordinasyon Ajansi, Yunus Emre Vakfi, Tirk Hava Yolar1 olarak gosterebiliriz
(Karabulut, 2014:255-267).
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2. BOLUM

POLITIK HEDEF PAZARIN BELIRLENMESI VE POLITIK PAZARLAMA
BILESENLERININ GELISTIRILMESI; VATANDASIN POLITIiK JENERIK
BEKLENTILERI VE POLITiK BEKLENTILERE UYGUN PARTI LIDER
VE ADAY OZELIKLERININ GELISTIRILMESI

2.1. POLITIiK PAZAR, PAZAR BOLUMLERIi VE HEDEF PAZARLARIN
BELIRLENMESI

2.1.1. Politik Pazar

Politik Pazar secmen Kkitlesi ve bu kitlenin farkh talepleri ile beklentilerinin
siyasi parti politika ve iktidar olmalart durumunda kamu kaynaklarmin kullanimi ile
ilgili sdylemlerinin bulustugu alan olarak tanimlanabilir. Hedef kitle olan se¢cmen
siyasi partiler a¢csindan bu pazarda ikna edilmesi gereken kesimdir. Bu kitlenin
merkezinde bu siyasi partinin ideolojik destek¢ileri ve c¢evresinde ise politik
politikalar ile kazanilmis oylar1 temsil eden farkli Oncelikleri olan ama parti
ideolojisini yadirgamayan se¢menlerden olugmaktadir. Siyasi parti ig¢in tiim bu

destekgisi halk politik bir pazar olusturmaktadir (Tan, 2002:15).

Pazar kavrami bu hali ile genel itibariyle alicis1 olan kitleye hizmet
sunabilmek adina oOrgiitlenmis yapiy1 ifade etmektedir. Bir yerde bir iirliniin pazari
kuruluyorsa, bu durum {irliniin bir alic1 kitlesi vardir anlamina gelmektedir. Politik
Pazar kavrami, giderek rekabet alani genisleyen siyasetteki halka sunumu ifade
etmektedir. Politik alanda farkli amacglarda bircok siyasi parti ve devlet adamu yer
almaktadir. Her birinin halka ¢esitli vaatleri olacaktir ve her biri de lider olmak adina
calismak isteyeceklerdir. Biitiin bu istekler dogrultusunda gelisen rekabet ortaminda
“politik pazar” anlayist kendini gosterir. Pazarlamanin politikayla birlesmesi,
ozellikle secmenin yani tiiketicinin algisina hilkmetme anlayisindan dogmaktadir.
Nasil ki, dis metanin satilabilmesi adina kurulan pazarlar varsa, politik goriisiin
satilabilmesi adina da cesitli hayali pazarlar gelistirilmistir. “Pazarlama yonetim
siirecinde ve pazarlama karmasi/ bilesenleri kararlarinda 6nemli bir degisken olan
tiikketici, siyasal pazarlama igerisinde se¢gmen olarak degerlendirilmektedir. Ticari
alanda tiiketicinin sahip oldugu rol aym sekilde segmenler i¢inde gecerlidir. Siyasal

Uriiniin  (parti, lider, program vb.) tasarlanmasinda da pazar kosullarinin,

40



beklentilerinin ve pazar bosluklarinin iyi tahlil edilmesi gerekmektedir. Segmenlerin
beklentilerini iyi tespit edemeyen siyasi partiler, liderler, segmenleri ile dogru bir
pazarlama iletisimi kuramayacaklardir. Siyasi partilerin siyasal rekabet igerisinde
ideolojik konumlar1 ve sunduklar1 temel vaatleri acisindan farklilagmalarinin 6nemini
yitirmesi, siyasi adaylarin kisilik 6zelliklerini ifade eden aday imajinin, bir rekabet

unsuru olarak 6ne ¢ikartilmasini gerekli kilmistir (Okumus, 2010:158).”

Politik pazar anlayiginda, 6zellikle iizerinde durulmasi gereken, yani klasik
pazarlama diisiincesinin metasi, sunulan {iriinii olan nesne; politikada tam anlamryla
0zne olan siyasetcidir. Siyaset¢inin tutumu, diisiinceleri dogrultusunda yeni bir Pazar
alan1 kurulur ve siyasi ideolojiler, rekabet ortaminda segcmene sunulur. “Politik Pazar
nerede kurulursa kurulsun belli amaca yoneliktir. Politik pazarin amaci, pazarda yer
alacak politikacilar1 ortaya ¢ikarmak ve halka kendi diisiincelerini sunmalarina firsat
vererek, etki uyandirmalarmi saglamaktir” (Bongrad, Politikada Pazarlama,
1992:17).

Bu etki siireci, sadece pazarin kurulum evresinde yani se¢im siirecinde degil,
secim sonrasi silirecte de devam etmektedir. Siyasi partilerin amaci, bir segmen kitlesi
olusturmak ve iktidara gelebilmek adina bu kitlenin dinamizmini etkin tutmaktir.

Ayrica se¢men kitlesiyle dogru iletisimde bulunmaktir (Tiirkone, 2013:25).

Politik pazarin c¢esitli kurulum sekilleri vardir. Politik pazarin hitap ettigi
secmen Kkitlesi tekdiize bir kitle degildir. Se¢menleri tekdiize goérmek, pazarin da
tekdiize kurulmasina neden olacaktir. Oysa se¢gmenin algi alanlar1 oldukga degisiktir.
Kimi segmenin bir partiye oy vermesinde ekonomik vaatler etkili olurken, kimi
se¢men sadece ideolojik olarak yakinligini kullanarak bir partiye oy verebilir. Politik
pazarin gelisimini ve dagilimini etkileyen temel etmen olan se¢gmen, her agidan parti
yetkilerince tatmin edilmeli ki oy kazanabilmelidir. Ozellikle 21. Yiizy1l itibariyle
Tirkiye’de se¢menin politik pazarda davraniglarina yon veren en onemli neden,
tilkenin baglica sorunlarina ¢oziim tiretme yetkisini elinde tutan partilerin

caligmalaridir.

Tirkiye’de her secimde Ozellikle ekonomi politik pazarda bir vaat olarak
kullanilmaktadir. Bu gergeklilik nedeniyle siyasi partilerin 6zellikle iktidara

gelecekleri zaman yapacaklarini ekonomik vaatleri segmenler nezdinde daha genis
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kitleler tarafindan dikkate alinmaktadir. “Tiirkiye’de se¢men davranislarinin,
ekonomi politik ile ilgisini inceleyen Birol Akgiin, ekonomik faktérlerin kolektif
secmen davraniglart lizerinde onemli 6lgiide belirleyici oldugunu belirtmektedir.
1995 ve 1999 sec¢imlerinin aksine 3 Kasim sec¢imleri daha ziyade ekonomi ve toplum
refah1 gibi sosyal konularda odaklanmistir. Dolayisiyla se¢cime hazirlanan partiler
hem programlarini, hem de tiim kampanya ve sloganlarini bu gercegi gozeterek
hazirlamiglardir. AKP ve CHP'ye bu secimlerde verilmis olan destegin temelinde de
ekonomik sorunlar ve bu sorunlardan kurtulma umutlarinin yattig1 agik¢a ortadadir. 3
Kasim sec¢imlerinin Meclis disinda kalan partiler i¢inse agir bir cezai nitelik tasidigi
sOylenebilir. Dolayisiyla, AKP'nin se¢im basaris1 arkasinda yatan gercekligin
ideolojik degil, ekonomik bir gerceklik oldugu ve partinin devlet degil toplum

merkezli yaklasiminin bundaki pay1 da asla unutulmamalidir ” (Ercins,2007:29).

2.1.2. Pazar Boliimleme

Se¢menler genel olarak demografik ekonomik cografik ve politik kriterler
Ol¢iistinde boliimlere ayrilmaktadirlar. Politik pazarlamada boliimleme davranigsal
psikografik, demografik faktorlerle birlikte segmenlerin politikayla olan ilgisi de bir
faktor olarak onlimiize ¢gikmaktadir (Bayraktaroglu, 2002:66).

Siyasal arenada, siyasal partiler segmen kitlelerini etkileyebilmek i¢in her
kitlenin farkli istek ve beklentilerini karsilayacak pazarlama karmasi sunmak
durumundadir. Bir siyasal partinin iilkedeki is¢i, memur, igveren, dindar, sosyalist,
muhafazakar vb. segmen gruplarini etkileyebilmek i¢in bu segmen gruplarina uygun
tirlinler sunarak bu se¢menlerden oy kazanacaktir. Boylesi boliimlere ayrilmis olan
pazarlara giren siyasal partiler gelistirdikleri stratejilerle bu pazarlarda daha 6nce oy
almamig kararsiz segmenlere, kendisine oy vermemis secmenlere veya ilk defa oy
kullanacak se¢gmenlere ulagsma yoluna gidecektir. Bu calisma siyasal hedeflerin
gerceklestirilmesini  kolaylastiracaktir. Siyasal partiler ayrica segmenlerinin iilke
sorunlarina gore, yas, cinsiyet, medeni durum, meslek gruplari, gelir durumu, egitim,
cografi durumlarina gore de cesitli pazar boliimlemeleri gergeklestirmektedir
(Kaplan, 2013:62-68).

Politik Pazar boliimlemesinde se¢menlerin birbirine benzeyen ihtiyag ve
istekleri konusunda béliimlere ayrilabilir. Baglica boliimlendirme ydntemleri
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cografik, demografik, psikolojik ve davranigsal olmak iizere ayrilmaktadir. Bu
bakimdan siyasal partiler se¢menleri mesleklerine, yaslarina, is statiilerine,
cinsiyetine, politik egilim veya ideolojilerine, egitim durumlarina gore alt gruplara
aywrarak bu gruplara yonelik has ¢6ziim Onerileri sunabilirler. Siyasal partiler bu
sekildeki vaatlerinin ilgili hedef kitle tarafindan inandirict ve giiven verici olarak
algilamasi neticesinde oylarina yansimasi beklenmektedir. Bu durumda oy vermede
belirleyici diger faktorlerin (lider, dini ve etnik, ideolojik sdylemler) agirliklarinin
ekonomik kriterlerden sonra gelmesi beklenmelidir. Bu durum o6zelikle ekonomik
kriz donemlerinde daha etkili olmaktadir. Bu gibi politik amaglar o iilkenin daha
once belirtilen egitim ve demografisi, dini ideolojisi ve etnik yapisi ile ilintilidir
(Demirbas, 2004:24,). Ornek olarak 07 haziran 2015 genel segimlerinde CHP
emeklilere yonelik olarak yilda iki maas ikramiye ve asgari ticreti de 1.500.00 TL
olarak vaat etmistir. Ciftgilere yonelik ise mazotun 1,50 TL olacak vaadinde
bulunmustur. Tageron is¢ilere yonelik olarak da kadrolu personel statiisii vaat
edilmistir Ancak yaklasik 12 milyon emekli ve %10-15 c¢ift¢i niifusa karsin, bu
vaatlerin, daha 6nce CHP’nin aldig1 oy orani dikkate alinacak olursa, pek de etkili

olmadig goriiliiyor (CHP 2015 Sec¢im Bildirgesi).

2.1.3. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Siyasi partiler hedef kitlelerini kendi siyasi amaglart dogrultusunda kazanmak
icin geleneksel pazarlamada tliketicilere yaklasirken izlenen stratejilere
basvurabilirler. Burada siyasi amag i¢in en kapsamli se¢gmen Kkitlesinin tespiti ve bu
kitlenin hangi araglarla davranislarinin bu amaca uygun kanalize edilerek oy olarak
sandiga yansiyacagi belirlenmelidir. Tabiatiyla biitiin se¢gmenler partiler agisindan
hedef kitledir ve bu amaca uygun en az maliyetle en ¢ok etki alinacak sekilde bir
politika ile se¢men kitlesi genelden ideolojik kitlelere kadar ayristirilarak bu gruplara
yonelik etkili politikalar uygulanabilir. Ama dikkatlerin farkli se¢gmen gruplar
lizerinde yogunlagmasi, strateji geregi gerekebilir. Bu amagla her parti, kendi
amaglart dogrultusunda farkli boliimler iizerinde etkinliklerini yogunlastirabilir (Tan,

2002:15).

Pazar firsatlar1 incelendikten sonra siyasal partilerin kendi sartlarina uygun

pazarlara ayrildiktan sonra hangi pazara girecegi konusunda karar verecektir.

43



Girecegi pazar hedef olarak secildiginde bu hedef pazardan yogunlastirilmis pazar
calismalar1 yapilabilmektedir. Siyasal partilerin biitlin pazarlara girebilmeleri igin
farklilagtirilmig trlinlerin tamamuini ilgili pazarlara sunma zorunlulugu vardir. Her
pazarda kendileri kadar yogun ¢aligsma sarf eden rakip siyasal partilerden pazarda pay
elde etmek i¢in giristikleri rekabette rakipleriyle zorlu bir ¢alisma iginde olacaktir.
Benzer iirlinlerin bir pazarda bulunmasi rekabeti arttiracagindan Pazar payinda
kiiglilme olacagi gosterebilir. Pazarin sadece bir boliimiinii segerek bu pazara uygun
yeni iriinler gelistirilmesi ve sunulmasi, partinin gelismesi Oniinde bir engel
olacaktir. Genellikle kiiclik partilerin tercih ettigi yontemdir. Kiiclik partiler bir
pazarda yogunlasmasi, o kitleyi elde tutmasi 6zel bir ¢aba gerektirir. Bu durum

biiyiiklerle olan rekabet durumunu ortadan kaldirir (Kaplan, 2013:69-70).

Hedef pazarin belirlenmesinde 6nemli hususlar vardir. Bu 6nemli hususlardan
birincisi, partiye bagliliklarini bildiren, her zaman oy veren hatta partinin kazanmasi
i¢in yogun ¢aba harcayan gruplardir. Ikincisi ise toplum iginde ekonomik, sosyal
veya mesleki etkinlikleriyle ¢evrelerinde sayginlik kazanmis gruplardir. Kazanilmasi
halinde partiye biiyiik katkilar saglamaktadirlar. Ugiinciisii ise baz1 arastirmacilarin
ylzer oylar diye tanimladiklar1 se¢im donemlerinde kimleri destekleyecegi belli
olmayan genelde egitim, kiiltiirden yoksun se¢im kampanyalarinda durumsal olarak
etkilenebilen gruplardir. Bu gruplar politikayla pek ilgilenmezler ama ideolojik de
degildirler. Dordiincli kesim ise bu gruplar olaylart izleyen ancak egilimleri kesin
olmayan, sik sik karar degistiren bir donem oy verdigi partide tereddiitler yasayan bu
secmen grubuna secim siirecinde bu tereddiitleri giderebilecek dogru mesajlari
vererek elde edilebilir. Besinci kesimde ise se¢men Kkitlelerinin hangi meslek
gruplarinda oldugunu g6z Onilinde bulundurarak ihtiyaclarinin  belirlenmesi
sonucunda stratejik bir ¢alismayla destegi istenebilen gruptur (Aydogan, 2007:44-
45).

2.1.4. Bir Alt Hedef Pazar Boliimii Olarak Y Kusagi

Bu tezimizde hedef pazar olarak Y kusagi almmistir. Kavramsal olarak
kusaklara ait ac¢iklamalar yapilirken en bliyiik ¢alisma Y kusagi lizerine yapilmuistir.
Kavramsal c¢erceve olarak kusak tanimi sOyledir. Aymi tarihsel zamanda ve

araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden olusmus zaman araliklarina ya
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da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan tanimlamalara kusak

(jenerasyon) denilmektedir (Adigiizel vd. 2014:166).

Kusaklar, belli bir donemin yansiticisi konumda olan kisilerden olusmaktadir.
Her kusagin kendi cizgileri vardir ve bu ¢izgiler, kusaklar arasi kesin ayrimlara yol
acabilmektedir. Bireyler arasi farkliliklarin kavrami olan kusak algisi, temelde
donem zihniyetinden etkilenen 6nemli bir olgudur. Bu olgunun arastirilmas: sadece
sosyal bilimlerin degil, insan1 konu alan her bilim alaninin igerisine girmektedir.
Diinyada kusaklarin siniflandirilmasina gidilmis ve bu siniflandirmada da 6zellikle
etkili olan siireglerin donemlerden, toplumsal olaylardan, toplum zihniyetinden
kaynakli isimler aldig1 dikkat cekmistir. Ornegin; Gelenekselciler, Sessiz Kusagi, X
kusag1 vb. kusaklar buna 6rnek olusturur. Kusak kavraminin olusmasinda temelde

etkili olan etkenler vardir. Bu etkenleri su sekilde siralayabiliriz:

1- Yas Olgusu: Kisinin dogumundan baslayarak oliimiine dek siiren siiregte
gecen zaman, kisinin yasini ifade etmektedir. Kusaklarin siniflandirilmasinda kimi
zaman yas Onemlidir. Kimi toplum icinse yasin ifade etti§i bir anlam yoktur.
Ozellikle bat1 toplumlarinda yas, okuryazarlik ve bilim tekniklerine gore
simiflandirilmistir (Fortes, 1984:23).

2- Fiziksel Yas: Fiziksel yas, bireyin g¢esitli yasam evrelerinde degisiklige
ugramasi fikrinden yola ¢ikilarak anlagilabilecek bir kavramdir. Bireyin fiziksel yas1
bebeklikten itibaren baslar. Ergenlige kadarki siirecte viicutsal degigsmeler goriiliir.
Ergenlikten sonra ise cinsel agidan tam anlamiyla salgilanan bezlerle birlikte bireyin
viicudunda yine degismeler olur. Bu degismelere bagl olarak fiziksel yas, bayan ve
erkekte degisik zamanlarda olabilmektedir. Yine yasamin bir evresi olan yaslilikta
ise, kirigiklik ve dis goriinlimdeki degisimler, fiziksel yasin degisimini ifade eder

(Thompson, 1967:12).

3- Yasam Seyri Teorisi (The Life Course Theory): Bireylerin yasam
tecriibeleri ve bunlarin etkilerini arastirmak tizere kurgulanmig bir teoridir. Bilimsel
anlamda disiplinler arasi entelektiiel bir yaklagimi ifade etmektedir. Bagka bir ifade
ile tarih, psikoloji, biyoloji, felsefe, sosyoloji gibi bir¢ok disiplinin deneysel
gbzlemlerini igcermektedir. Bireylerin yasamlar1 ve gelisimleri hakkinda calisma ve

diistinmenin yeni bir yolu olarak da adlandirilmaktadir. Ama insanlarin yasamlar1 ve
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gelisimleri hakkinda calisma ve disiinmenin bir yolu olarak tanimlanmaktadir

(Osunluk, 2014:21).

Kusak kavrami, ayn1 zaman araliginda dogmus, yasadiklar1 donemin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasal olaylarindan, o donemin degerlerinden, yasanmis
olaylarindan etkilenmis kisileri ve bu kisilerin olusturdugu toplumlar1 ifade
etmektedir. Kusaklarin, kisileri etkiledigi gibi o kusakta yasayan insanlarinda, o
kusagin ozelliklerini olusturan yeni degerler de katmis olur. Hatta bu kusak i¢inde
olugsmus olgularin bir sonraki kusaklara iletilmesini de kusaklarin i¢inde yasamis
kisiler tarafindan gergeklestirilmistir. Onceden sadece demografik olarak bakilan
kusaklar daha sonra bir olgu, bir diisiince, bir yasam tarzi olarak da hayatin her

alaninda etkili olan bir diisiince yapisina doniismiistiir (Altuntug, 2012:204-211).

Kusaklar arasinda olusan tutum degisikliklerinin politik davraniglara da
yansidigin1 oy verme acisindan somut hale geldigini gosteren birgok arastirmalar
yapilmistir. Bazi caligmalar sonucunda gengler yaslilara gore daha ilerici, giiniin
kosullarina kendini daha uyarlayabilen, hizli1 degisebilen, bir duyguyla yaslilara gore
daha belirgin bir egilim ve degisiklikten yana durum sergilemektedir. Yaslilar uzun
siire elde ettikleri degerleri kaybetme korkusundan dolay1r daha tutucu davranirken
gencler bunun aksine daha cesur, daha degisken olabilmektedirler. Bu durum politik
acidan da gegerlidir. Yine yapilan bazi aragtirmalara gore genglerin degisime ve
doniisiime agik olmasinin sonucunda gengleri daha apolitik ama politik olaylara daha
duyar1 olduklarini bazi arastirmalar ortaya koymustur. Karl Mannheim gibi bazi
sosyologlar orta yas kusaklarin siyasal tutumlarini arastirmak ic¢in onlarin genglik
donemlerini aragtirarak siyasi ortamin hakim, ideolojik akimlariin ve sorunlarinin
arastirilmasi ilgilenmistir. Genglerin okur-yazarliginin yiiksek olmasi siyasal katilma
durumunda yashilara gére daha fazla oldugu bazi ¢alismalarca kanitlanmistir. Bu
farkin olusmasinda en etkin faktér geng kusagin bilgiye ¢abuk ulasiyor olmasi
yatmaktadir. Bununla beraber partiye kayith olmak gerekirse gorev almak
bakimindan incelendiginde bazi arastirmalar ortaya koymustur ki yaslilar genclere
gore bu konuda daha aktifler. Bu durum genellikle gen¢ kusaklarin siyasal anlamda
Onemini gosterirken 6te yandan da bir partiye iiye olmanin da anlam tasimadiginm
ortaya koymaktadir. Boyle bir politik siirecte bir parti i¢inde genglerin yilikselmesi

uzun zaman aldigindan dolay1 gengler kendini parti diginda da siyasal anlamda ispat
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edebilmektedir. Ancak bu durumu algilayabilen bir siyasal parti genglere parti
yonetimlerinde yer agtiginda partiye biiyiik bir diren¢ ve dinamizm kazandirdigi
ortaya ¢ikacaktir. Bu durum partiye duyulan ilginin se¢gmen yasiyla ilgili
olabilecegini de ortaya koyan bir oOzellik olarak siyasal tercihlerde gosteren
nedenlerle de ortaya ¢ikmaktadir. 12 Ekim 1975 senato ara se¢imlerinde yapilan bir
aragtirmada “ bu diizeni degistirecegiz.” Slogani ile geng¢ niifusa etki eden CHP 20-
25 yas arasi olan se¢gmenin en biiylik oranini partiye oy vermeye c¢ekmistir. Bu
arastirmada ¢ikan sonugta CHP’ye oy veren se¢men iginde 45 yasinin altinda olan
geng niifus oran1 %71.8’dir. CHP’nin en yakin rakibi olan Adalet Partisi’nde ise
aldig1 oylarin i¢inde gen¢ se¢gmen oy orani ise %63.2°de kalmistir. Bu oran bir diger
parti olan MHP’de ise %89.2 seklinde gerceklesmistir. Ornegin 1965 secimlerinden
sonra yapilan bir analizde yiiksek 6grenim Ogrencileri arasinda oy tercihleri soyle
gerceklesmistir: Adalet Partisi toplam oylarin %52.9’unu almasina ragmen aldigi bu
oylar i¢inde gen¢ niifus oyu %17.1°dir. CHP ise 1965 secimlerinde %27.4 oy
oraninin i¢inde gen¢ se¢men oy orani ise %56.1 olarak tespit edilmisti. Bu durumda
CHP ve MHP gen¢ kusaga yonelik politik silirecin Oniinii agmak adina se¢im
kanununda ¢esitli maddelerin degistirilmesini talep ederek se¢cmen yasinin 18’e
indirilmesini 6ngoriiyordu Bu durum kusaklar arasi farki ortaya koymaktadir

(Kislal1,1976:2-7).

Cagdas yasam gelistik¢e insanlarin ve toplumlarin yasam bi¢imi, yasadiklari
siirecin etkisinden dolay1 cesitli degisimlere ugramustir. Ozellikle 20. yiizyilin
basinda baslayan teknolojik gelismeler toplumlari belirli zaman araliklarinda
yenilesmeye ve gelismeye zorlamistir. Bu degisim ve gelisim bir ylizyil aralig1 i¢inde
kisa siirelerde gerceklesmistir. Bu bakimdan bu kisa siireler i¢inde ayn1 6zellikleri ve
benzer ozellikleri tasiyan, o silirecin biitlin 6zelliklerini tasiyan kisi ve kisilerin
olusturdugu gruba kusak denmistir. Literatiir incelendiginde kusaklar asagidaki gibi
gruplara ayrilmistir (Akdemir, vd. 2015:188).

Kusaklarin olusmasinda hemen hemen her donemde kusaklarin bireylerini
etkileyen cesitli olaylar goriilmektedir. Kusaklarin yasadigi donemde meydana gelen
bu olaylar kusaklarin karakterlerinin olusmasina da 6nemli katki sunmustur. Bebek
Patlamas1 Kusagi donemine rastlayan siirecte ticari hayatta ve siyasi hayatta ¢esitli

gelisimler olmaktaydi. Bu gelisimlerin basinda Ikinci Diinya Savasi’nin bitmesiyle
47



baslayan Soguk Savas doneminden sonra modern anlamda kurulan isletmelerin daha
bilimsel bir nitelik kazanmasiyla ayni zamanda siyasette de yeni diisiincelerin
gelismesi neticesinde geng¢ niifus icinde yeni hareketlenmeler meydana gelmistir.
Ozellikle fordist iiretim ve Taylor’un isletmeye bilimsel bir nitelik kazandirmasi ve
60’11 yillarin i¢inde gelisen genclik hareketlerinin sembolii haline gelen 68 hareketi
sokaklardaki “modernizm” sloganiyla daha evrensel bir diislinceye doniismesi bir
ornek olarak gosterilebilir. 70’lere geldigimizde Ikinci Diinya Savasi sonrasi gelisen
siyasal ve ekonomik ortam gittikce daralmisti. Bu durum yeni bir kusagin, yeni bir
siirecle baslayacaginin habercisiydi ve bu kusak X kusagi olarak tanimlanmaktaydi.
O donemin slogani ise “Hepsini alip yuvaya donmek” olmustu. Empatinin ve
farkliliklarin ortaya ¢iktigi bu kusakta gecmisle ylizlesme vardi ancak gegmisi de
ideal gormekteydi. Bu yiizden X kusag bir diinya goriisii belirleyemedi. 1970’lerin
sonuna dogru diinyada gelisen neo liberal politikalar neticesinde teknoloji gelismis,
teknolojik tirtinler ortaya ¢iktik¢a tiikketimde artmisti. 80°1i ve 90’11 yillarda sosyalist
tilkelerinde piyasa ekonomisi kavramini kabul etmeye baslamasiyla tiiketim toplumu
hizla biliylimekteydi. Teknolojik biiyiime gelistikce tiikketim artiyordu. Teknolojik
tikketimin arttig1 bu donemde dogan genglik Y kusagina tekabiil etmekteydi. 2000’1i
yillara gelindiginde ise teknoloji ve internet tamamen diinyaya hakim olmus, iletisim
dili sosyallesmenin 6nemli bir boliimiinii etkisi altina almis oldugu bu doneme Z

kusagi denmistir (Altuntug, 2012:7).

Politik alanda kusaklarin tercihlerini i¢inde bulunduklar1 yas grubunun
ozellikleri etkilemektedir. Bu durumda giiniimiiz politik siirecinde geng niifusu teskil
eden Y kusagini iyi analiz ederek 6zelliklerini tantyarak se¢gmen olarak oyunu alabilir
bir durumun olugmasi agisindan Onemlidir. Tiirkiye’de baktigimizda niifusun
yaklagik olarak 3’te 1’ini olusturan Y kusagi politik siirecte ilgi odagi olmaktadir. Y
kusagimin iyi analiz edilerek daha iyi anlasilmasi hususunda yapilan ¢aligmalarin
ortaya koydugu sonucta Y kusaginin segcmen davranisi dogru algilanmasi hususunda
Onem arz etmektedir. Bu bakimdan tezimizin ana govdesini olusturan gen¢ segcmenin
Y kusag1 oldugu varsayimmiyla kusaklarin ve Y kusaginin incelenerek bir arastirma
sonucunda biitiin 6zelliklerinin bilimsel olarak ortaya konmasi i¢in bir¢ok literatiir
taranarak asagidaki bilgilere ulasilmistir. Bu calismalar gostermektedir ki geng

niifusun politik pazarda 6nemli bir yeri vardir. Sayisal olarak da {istlinliigii tespit
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edilmis gen¢ nifus politik pazarin c¢ekiciligini etkileyen Onemli bir unsur
durumundadir. Tiirkiye’de 2013 yilindaki TUIK verilerine gére kusaklarm niifus

sayist ve dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2.1. TUIK Verilerine Gére Kusaklarin Niifus Sayis1 ve Dagilimi

Kusak

Z 17412 268 | 30
\ 25 546 267 | 33%
X 16 075 110 | )%
B.bomers 12 840 537 17%
Lost 4607 667 6%

Toplam 76 481 849 100%

Kaynak:http://'www.tuik. gov.tr (Enisim 27.06. 2014).

Yag grubu

90+
85-89
80-84
75-79
70-74
65-69
50-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34 |
25-29
20-24
15-19 |
10-14

5-9

0-4

DErkek
BKadin

| (%)

Sekil 2.1. Niifus Piramidi, 2013

Kaynak: Tiirk Istatistik Kurumu Web Sitesi, www.tuik.gov.tr.

Her alanda oldugu gibi politik pazarlamada da kusaklarin davranislari

incelenmesi gerek bir konudur. Her kusagin kendi donemi icinde bulunan
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segmenlerin sayilari, diisiince yapilari, politik bakislar1 politik pazarlamanin 6nemli

bir konusudur (Akdemir, vd.2015:189-190).

Kusak kavrami 6zellikle 2000 yilindan sonra Tiirkiye’de ¢alisma yasaminda
arastirma konusu olmustur. Teknolojinin gelismesi, internetin hayatimiza girmesiyle
yeni bir yasam alani olan sanal alemin olustugu donemin kusagini da etkisi altina
almistir. Bu kusak teknolojiyle ve internetle birlikte dogup gelistigi i¢in diinyay1
kiiciik bir koye dondiiriircesine takip etmeye ve kontrol etmeye baslamistir.
Ebeveynlerinin ¢ocuklariyla arasindaki yas farki Y kusagindan o6nceki kusaklarda 20-
25 yillik siire farki iken 6zellikle Y kusaginda bu siire daha da 6telenmis, boylelikle
biyolojik olarak ebeveynler ve Y kusagi arasindaki yas farki daha da bliytimiistiir. Y
kusagi diger kusaklar gibi kendi alaninda farkli 6zelliklere sahip bir kusak olmasi
miinasebetiyle sosyolojinin bir konusu olmustur. Diger kusaklar gibi Y kusag: da,
icinde bulundugu sosyallesme siirecinde politik, ekonomik ve sosyal olaylardan
etkilenmistir. Dolayisiyla Y kusagr etkilenme kosullar1 geregince ¢esitli
sorumluluklar yiiklenmis, ortak deger ve inancglara bagli bir kusaktir. Manheim’in
(1952) Y kusagiyla ilgili soyle bir tanimlama yapmuistir; ”Belli tarihler iginde dogmus
sosyallesme siirecinde ortak sosyal politik ekonomik vb. olaylardan etkilenmis
kosullar geregi benzer sorumluluklar yiiklenmis oldugu icin ortak deger, inang
beklenti ve davraniglara sahip gruplar olarak agiklanabilir.” demistir. Kusak
kavramint bigimlendiren iki dnemli unsur vardir. Birincisi tarihsel siire¢ i¢indeki
ortak konum, ikincisi ise bu tarihsel silire¢ i¢inde yasanan olaylar ve deneyimler
etrafinda bicimlenen ortak bilingtir. Tarihsel siire¢ icerisinde gencglerin o donemde
yasadig1 olaylar kendileri icin ortak bir slire¢ olugsmasina ve bu ortak siirecin ortak
bellek olarak gelecekteki egilim ve davramslarimi sekillendirmektedir (Ozer ve

digerleri, 2013:2-4).

2.1.4.1 Sessiz (Lost) Kusak (1925-1945)

Bu kusak 1925 ve 1945 yillar1 arasinda doganlardan olusmustur. Ozellikle
Birinci Diinya Savasi’ndan olumsuz etkilenmis diinyanin her yaninda yoklugun,
savasin, ekonomik buhranin, sosyal, siyasal ve psikolojik baskilarin etkisinde kalmis
bir donemin i¢inde baglamis akabinde ikinci Diinya Savasi’n1 yasamis, Ikinci Diinya

Savagi’nin getirmis oldugu tiim sikintilar1 yasamis bir kusaktir. Bu kusak, goérmiis
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oldugu bu sikintilarin etkisinde kalarak daima tasarrufu 6n planda tutmustur. Gormiis
oldugu yoklugun etkisiyle hayata bakislar1 daima siipheli ve tedirgin bir hal
aldigindan dolay1 risk almaktan ¢ekinmis daima garantili sonuglara odaklanmis ve
dengeli bir diizen tercih etmislerdir. Kendi kusagi iginde ait oldugu toplumlarda
liderlerine biiyiik bir saygiyla baghidirlar. Teknolojiye uzak olmalari nedeniyle
uyumu ¢ok yavas ilerlemistir. Yasam siirecini 6n planda tutarak hayati algilayisi
kideme baglayarak degerlendirmislerdir. Bu kusak giinlimiizde hemen hemen is
hayatindan ¢ekilmis olsa da politik yasamda kismen de olsa hayatlarini devam
ettirme arzusundalardir. Gelenek¢i tarziyla otoriteye karsi bagli kalarak emir

beklerler (Akdemir, vd.2015:188).

2.1.4.2 Bebek Patlamasi -BabyBoomers Kusag: (1946-1964)

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra diinyada baslayan demokratik gelismelerin
yasandig1 bir donemde dogmuslardir. Ozellikle ikinci Diinya Savasi’nda azalan
niifusun etkisini ortadan kaldirmak ig¢in ailelerin ¢ok c¢ocuk yapma girisiminde
bulundugu bir doénemdir. Cok ¢ocuk yapilmasi konusunda her devlet kendi
vatandasina ¢esitli ekonomik desteklerde bulunmaktaydi. Aileler Ikinci Diinya
Savasi’nin etkisiyle meydana gelen ekonomik, sosyal, siyasal ve psikolojik
sebeplerden dolay1 ¢cocuk yapmay1 ertelemislerdi. ikinci Diinya Savasi’nin bitimiyle
rahat nefes alan devletler ve bu devletlerin vatandaslar1 rahat yasam kosullarini g6z
oniinde alarak ¢ocuk sayilarini arttirniglardir. Uretimin gelismesiyle ihtiya¢ duyulan
ithtiyag giicli dogumlar tetikleyen bir baska neden olmustur. Bu kusakta dogan
cocuklar diinyada gelisen demokrasi ve demokrasinin getirmis oldugu olanaklar
icinde biiylimiis oldugundan genellikle totaliter, fasist ve baskici yonetimlere karsi
direng gostermiglerdir. Egitim kosullar1 ve gelismeye bagladigr i¢in daha iyi egitim
alabilmelerinin yollar1 agilmigtir. Diinya’da bas gosteren genglik hareketleri bu
donemde gerceklesmistir. 1980’lerde dnemli mal varliklarina sahip olmus, 1990’I
yillarda da emeklilik reformlarinin olusmasinda etkin rol almiglardir. Bu kusak
toplumsal bilinci yiiksek olan iiretken nesil olarak ortaya ¢cikmistir. Bu kusagin
niifusu arttirmasi dolayisiyla sehirlerin etrafinda yeni yerlesim alanlarinin olugmasi

bu donemde gergeklesmistir (Akdemir, vd.2015:188).
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2.1.4.3. X Kusag (1965-1979)

1965 ve 1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Bebek Patlamasi
Kusagi’nin hemen ardinda olmalar1 miinasebetiyle o kusagin da etkisinde
kalmislardir. X kusaginin dogdugu donemde gelisen niifus artiginin sonucu olarak
igsizlik 6n plana ¢ikmus, Ozellikle ebeveynler arasinda bosanmalar hiz kazanmustir.
Bunun sonucu olarak tekli ebeveynlerle yasamaya mahkiim olmus bir kusak olarak
is1 On planda tutup, i de sadakati dnemli bulmuslardir. Daha iyi yasamak i¢in ¢ok
calismay1 Oncelikli sart olarak kabul etmislerdir. Bu bakimdan kendilerini yasama
karst hazir hale getirebilmek i¢in daha ketum kararlar alarak kendi kendilerini
korumalar1 gerektigini anlamig bir kusak olmuglardir. Teknolojiyi isine faydali
olacak kadar kullanip tekrar normal hayatina devam etmektedirler. Gerek politika da,
gerek kiiltirde ve benzeri durumlarda sert ¢ikislar gostermislerdir. Yasamlarinda
saygin bir statiiye sahip olma ekonomik ve sosyal alanda gii¢lii bir bigimde var olma
siirecinde olmuslardir. Para, sosyallesme, yliksek statli olmazsa olmazlar1 arasinda

yer almistir (Akdemir, vd.2015:189).

2.1.4.4. Y Kusag (1980-2000)

Y kusagi kendinden onceki kusaklardan gerek teknolojinin ¢ok ilerlemesi,
gerekse ekonomik ve sosyal yagamin biiyilik oranda gelismesi sonucu ailelerin tekrar
niifusu azaltmaya yonelik girisimlerinin yagsandig1 bir donemde dogmus bir kusaktir.
Bu kusak teknolojinin hat saftha da gelistigi bir donemde dogduklari i¢in biitiin
iletisimlerini internet ve sosyal medya {lizerinde kurar. Biitiin bilgilere aninda
ulasabilen, teknolojiyi sadece is i¢in degil, isi bittikten sonrada sosyal ve siyasal
yasamt iginde siirekli kullanirlar. Kiiresellesmenin yasandig siiregte dogan Y kusagi
insanlar arasindaki etnik ayrimcilia etki etmezler. Daha global odakli, saglikli,
sporla ilgilenen, bedenlerine 6nem veren, yiiksek egitimli, gelecege yonelik oldukga
iyimser, 0zgiiven sahibi, ahlaki konularda giiclii bir durus sergileyen farkliliga deger
vermeyen ama farklilig1 arayan bir yapiya sahiptirler. Yiiksek enerjiye sahip olmalari
sebebiyle etkili, gii¢lii, sinerjisi olan birlestirici ideolojik diisiinmeyen insani
duygular1 6n planda tutan bir durum gdstermektedirler. Biitiin bu duygular yaninda
aksine de sabirsiz olmalar1 sebebiyle hayatlara bakislar1 daha plansizdir. Niifus i¢inde
en genis kusaktir. Tiirkiye’de de Y kusagi niifusu 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal

medyadan kopmamalarindan dolay1 is hayatinda siirekli online olmaktadirlar. Bu
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bakimdan istekleri olan kendine giiveni yliksek, girisim ruhlu bir kusaktir (Akdemir,

vd.,2014:188-189).

1980 - 2000 yili arasinda doganlarin olusturmus oldugu kusak olan Y
kusaginin bir diger 6zeligi ise apolitik olduklarina dair sdylemleri, Mayis 2013
yilinda Istanbul ili Taksim meydaninda yapilmasi planlanan meydan calismas1 adi
altinda taksimin tarihi ve sosyal yapisini bozmaya ¢alisan donemim hiikiimetine kars1
sosyal medya lizerinde topluluk olusturularak bir sosyal dayanigsma 6rnegi ile toplu
direnis gOstermesiyle yerle bir etmis olmalaridir. Bu eylem gostermistir ki genglik
siyasal partilere uzak ama sosyal ¢evreye ise olduk¢a duyarhdir. Y kusagi, siyasal
partilerin otoriter ig¢yapilarina sicak bakmamaktadir. Bir siyasal partinin ortaya
koydugu ideoloji dogrultusunda siyasallasmamaktadir. Ancak konu olduklar
orgiitsel eylemlerin amacinin toplumsal diizenin bozulmasina yonelik duyarli gengler
genclik hareketi olarak uygulamanin politik bir zeminde gergeklestigini gormek
sonug olarak isi konusunda duyarli davranmaktadir. En kii¢iik bir kipirtida hemen
tepki vermektedir. Y kusagi siyasal partilerinin yonetim kadrosunun dogal hayat ve
gelecekteki hayat icin yeterince hassas davranmadigini diisiinmektedir.  Bu
diisiinceyle siyasal partilerde yer almak istememektedir. Y kusagi politikanin sade
siyasal partilerce yapilmayacagini kendilerinin kurdugu oOrgiitler araciligiyla da
yapilabilecegini bilmektedirler. Y kusagi teknolojiyle biiyiidiigii i¢in 6rgiitlenmeleri
daha hizli olmaktadir. Ozelikle otoriteye karsi baskaldir da bulunsalar da yerine
koyacaklart bir sistemi disiinmemektedirler. Bu durum Y kusagina yonelik bir

elestiri olarak alinabilir (Tanyar, 2015:5-12).

Diinya var oldugundan bu giine hizl1 bir bicimde degismektedir. Bu degisimle
birlikte insanlarim yasam tarzlar1 da beraberinde degismektedir. 21. yiizy1l bilgi ¢agi
oldugunda bilginin ve insan faktdriiniin giin gegtikge Snemi de artmaktadir. insan ve
bilgi ekonomi i¢in 6nemli girdi unsur olmustur. Bu bakimda ekonomik sartlarini
gelistiren {iilkelerde teknolojik gelisim siirekli olmaktadir. Teknolojinin gelismesi o
doneme ait kusagin dzeliklerinin diger kusaklara gore farkini koymaktadir. Insanlar
dogduklarinda i¢inde bulunduklar1 donemlerin olaylarindan etkilendiginden dolay1
algilari, beklentileri, diinya goriisleri, o yonde olusmaktadir. Boylelikle aymi
donemde doganlarin benzer 6zelikleri tasimasi ayni tarzda giyinmesi ayni1 miizikten

etkilenmesi olaylar karsisinda benzer tepkiler gostermesi gibi benzerlikler
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tasimaktadir. .Biitlin bu olgular kusak kavramini olusturmaktadir. Ancak kusaklar
olusurken zaman dilimi iilkelerin gelismislik siirecine gore farklilik olusturmaktadir.
ABD’de meydana gelen Bebek patlamasi kusaginin siireci Tiirkiye ile ayn1 doneme
rastlamamaktadir. Aynm1 noktada internetin Tiirkiye’de var olmast 1990’1 yillarda
olurken ABD gibi gelismis iilkelerde 1980’ler de varligindan bahsedebiliriz. Bu
bakimdan kusaklarin zaman dilimleri bazi arastirmacilara gore 3-5 farklilik

gostermektedir (Isgimen, 2012:2-11).

Kiiresellesme ile bilginin yayginlagsmasi sonucunda iilkelerin tavirlari olaylar
karsisindaki da birbirine benzemeye baslamistir. Her birim ve orgiit kiiresellesme
icinde kendisini aramaya baglamistir. Boylece “bolgesel diisiin kiiresel davran”
sOylemi onem kazanmis oldu. Kimlikler {izerine siyaset yapmak nerdeyse moda
haline gelmistir. Bunun sonucu olarak insan hak ve Ozgiirliikleri de Onemini
kazanmaya baslamistir. Hukukun iistlinliigliniin kisinin veya toplumun stlinliigiiniin
Oniine gegmesi kaginilmaz olmustur. Temsili demokrasi yerini katilimc1 demokrasiye
birakmak zorunda kalmistir. Bu da insanlarin artitk mikro bazda da s6z sahibi
olabilecegini gostermektedir. Teknolojinin etkisiyle para ve bilgi 7/24 siirekli online
halde degisim igindeyken artik yer kavrami oOnemini yitirmis durumdadir. Y
kusagimin yasadigi teknolojik diinyada esnek calisma kosullar1 sonucunda otoriter
siyaset¢i ve patron donemi de kapanmustir. Bilgi ve tecriibe artik anonimlesmektedir.
Celiskileri ve sorunlari ¢ozmek yerine celiskileri ve sorunlar1 yonetmek Onem
kazanmistir. Birey hak ve ozgiirliikklerinin taninmasi toplam kalite agisinda bir
durumu kendiliginden olusturmustur. Hayat icinde artik hi¢ bir sey kendiliginde
dogrusal olarak ilerlememektedir. Hedeflere kilitlenmek yerine hedefleri ¢6zmek
kacinilmazdir. Y kusagr bu baglamda otoriteleri yikmis yerine kendi eylemsel
tepkisel ve esnek yasam tarzini yaratmistir
(www2.deloitte.com/.../Deloitte/.../TR_Y_Kusagi_Inovasyon_Arastirmasi alint1
tarihi 31.07.2015).

Bilindigi tizere Y Kusagi, ¢cok yeni bir tanimla giiniimiizii ifade eden bir
teknoloji kusagidir. Y Kusagindan evvel; Sessiz Kusak (1925 -1945), Baby Boomers
Kusag1 (1946 -1964) ve X Kusag1 ( 1965 — 1979) gibi ¢esitli kusaklar belli tarih
araliklarinda kendilerini gostermislerdir. Cumhuriyet Halk Partisi, 1925 — 1945

yillar1 arasinda ki sessiz kusak doneminde iktidar olabilmistir. Bunun en 6nemli
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nedeni ise Tirkiye’nin o donemde Tek Partili Donemi yasamasindan miitevellidir.
Iktidardan diistiigii ddSnem Baby Boomers Kusag1 ad1 verilen donem, Tiirkiye’de Cok
Partili Donemi ifade etmektedir. Bu kusagin 6nemi, II. Diinya Savasi’ndan sonra
dogan ve tercihleri bir onceki kusaga oranla daha sesli ifade edilen bir kusak
olmalarindan kaynaklidir. Baby boomerlar1 okul ve gencglik yillar1 1960’larin
karakteristik kiiltiirel gelisiminin bir parc¢asi olmustur. Bu kusaktan bizlere kalan ana
diisiincelerden bazilar1 ise; kadin-erkek esitligi, irk ayrimina karsi miicadele ve
cevreye duyarli olmaktir. Bu nedenle bu kusak, bir onceki kusaga oranla daha
atilimcidir. Demokrat Parti’nin, uzun siiren Cumhuriyet Halk Partisi iktidarim
diisirmesinin ana sebebi de bu kusagin yenilikciligine baglanabilmektedir.
Gilinlimiize gelindiginde ise, aktif bir Y kusagi vardir. Bu kusak, sessiz kusaktan, x
kusagindan ve Baby Boomerlardan olduk¢a farkli ozelliktedirler. Giiglerini
teknolojiden alan ve sosyal medyayi, basini, yeni medyanin giiclinii olduk¢a iyi
sekillerde kullanabilmektedirler. Bu nedenle politik pazarlamada bir partinin
pazardan pay almasi, iktidara gelmesi 6zellikle giinlimiizde Y Kusaginin beklentileri
cevresinde degismektedir. Glinlimiizde Y Kusagi olarak adlandirilan 25 yas tisti
bireylerin Gezi Parki gibi mevcut iktidardan rahatsiz olduklarini belirten dis tepkileri
vardir. Mevcut iktidar, muhafazakar bir parti olarak kendini tanimlayan AK Parti’dir.
Mayis 2013’iin son haftasinda baslayan Gezi Parki olaylari, Y Kusagi’nin mevcut
iktidardan rahatsiz oldugunun en Onemli kanitidir. Peki gezi protestolarina destek
veren kigiler kimlerdir? “Gezi protestolarina katilanlar orgiitsiiz ve lidersiz bir
bicimde bir araya geldiler. Sosyal medya (yine mesela kadin hareketinde oldugu
gibi) protestolarin olugsmasinda kritik rol oynadi. Eylemlerin en 6nemli &zelligi
siddetle bastirilmaya calisilan eylemcilerin siddet kullanmayist oldu. Siddet yerine
mizah, hiciv ve sanat1 i¢ine alan yaratici bir direnis repertuari demokratik hak arayisi
araclar olarak meydanlarda yer aldi. Duran adam protestosu sivil itaatsizligin belki
de en saf bi¢imini direnis diline ekleyerek onu zenginlestirdi. Cesitli semtlerde,
parklarda ve evlerde toplanan halk meclisleri ve forumlari demokratik hak
arayislarini degisik mecralara tasidi).” Kendilerini demokrasi yolunda goéstermeye
calisan ve Gezi Parki’na destek vererek mevcut iktidar diisiirmeye ¢alisan Y Kusagi,

Tiirkiye’de degisime Onayak olmak isteyen gii¢lii bir kusaktir (Yayla, 2013:36).
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Baska arastirmalarda belirtildigine gore 6zellikle Y kusaginin 1978 ile 2000
yil1 arasinda doganlardan olustugu, diger aragtirmacilara gore 1980 ile 2001 yilinda
doganlardan, bazi arastirmacilara gore de 1977°den 1994’e¢ kadar olan siirecte
doganlardan oldugu sdylenmektedir. Bunlarin disinda c¢esitli kaynaklarda da Y
kusaginin yas araligi ile ilgili farkli bilgiler bulunmaktadir. Y kusagi gerek insan
haklar1 konusunda gerek diger olgular karsisinda o anlik tepkilerini dile getirirken
sOyledikleri sozlerin son sdzleri olmadigini iyi bilmektedirler. Y kusagimin stirekli
arkasinda olan ebeveynleri ¢cocuklarini o kadar yakindan koruma altina almiglardir ki

literatiirde bu duruma “helikopter ebeveynler” denmektedir (Yiiksekbilgili, 2015:2).

Y Kusagi, oncelikle kendinden evvel ki tiim kusaklardan farkli olarak
seslerini giirce ¢ikaran ve her tiirli soruna baskaldirarak cevap verme niteligini
gosterebilen bir kusaktir. Y’lerin, mobil iletisim araglariyla her tiirli bilgiyi ve
uygulamay1 takip etmesi, pazarlamacilari haklarini bilen ve gerektiginde hesap soran
aktif bir tiiketici kitlesiyle kars1 karsiya getirmistir. Diiriistliikten uzak uygulamalar,
seffaf olmayan ve hesap vermekten kaginan isletme yapilari, sosyal medyada hemen
afise edilerek, kirmiz1 listeye alinmaktadir. Bu ylizden pazarlamacilar, her tiirlii
mecradan tiiketiciye ulasirken, etik ve sorumluluk ilkelerine siki sikiya bagl kalmak

ve tiiketiciye kars1 diiriist olmak zorundadir (Yiizbasioglu, 2012:33).

Arastirma konumuzun kapsaminda olan Y Kusagi, 6zellikle Sosyal Bilimciler
ve Pazarlamacilar i¢in olduk¢ca Onem arz eden bir kusaktir. “Sosyal bilimciler
tarafindan 1981-2000 yillar1 arasinda diinyaya gelen kusak Y Kusagi olarak
tanimlanmakta ve iilkemiz niifusunun da % 33’ini olusturmaktadirlar. Ozgiirliiklerine
diigkiin, teknolojiye tutkun bu yeni kusak, otoriteye meydan okumayi seven,
ailelerini de patronu da sorgulayan bireylerden olugmaktadir. Sadik degiller, hizli
diisiinebiliyorlar, savas ya da kithik gormedikleri icin yoksulluk nedir bilmiyorlar.
Kendilerini seviyor, kendilerine giiveniyor ve deger veriyorlar. Y Kusagi kavraminin
ash Ingilizce Gen Y’den gelmektedir. Acilimi ise Generation Youth, yani "Geng
Nesil". Pazarlama diinyasinin yeni gézde kitlesi olan Y Kusagi’nin medya kullanim
ve satin alma aligkanliklarini anlamak i¢cin ABD’de yapilan arastirma, bu kusagin

kendinden 6ncekilerden ¢ok daha farkli oldugunu gosteriyor (Liikiislii, 2009:24).
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Internet cagiyla dzdeslesen Y kusagi Mobilite kavramiyla biitiinlesmistir.
Mobilite bireyin ve niifuslarin hareketliligidir. Mobilite kavraminin i¢inde bulunan
en Onemli olgular insanlarin, varliklarin ve diger canlilarin hareketliligini saglayan
cesitli makine ve ekipmanlar oldugu gibi internet ve telekomiinikasyon araglari
sayesinde de bu hareketliligin saglanmasidir. Dolayisiyla mobilite biitiin alanlarda
olduk¢a Onemli bir unsur olarak Onilimiize c¢ikmistir. Teknoloji ve mobilite’nin
entegrasyonu is ve siyasal alanda yeni bir model ortaya ¢ikarmistir. Bu model ayn
zamanda mekan olmadan kisilere her yerden her an ulasabilme modeli olan mobil
kavramini i¢inde barindirmaktadir. Dolayistyla mobil calisanlar her yerden, her
bilgiye, ise ve isleme ulasmaktadirlar. Bu ulasim sesli, goriintiilii, konferans, anlik
mesaj gibi durumlarla kendini gostermektedir. Bu mobilite siirecini en iyi yasayan
kusak Y kusagi olmustur. Y kusagr mobilitenin énemli ayagi oldugundan dolay1
diger kusaklara gore teknolojiye daha hakimdir. Bireysel agidan bu degisimlerin
getirmis oldugu sonuglarla olusan kusaklar diger kusaklara gore farklarini ortaya

koymaktadir (Adigiizel vd., 2014:10-12).

Y Kusaginin yonetim algisi diger kusaklara gore farklilik gostermektedir. Y
kusag1 mensuplar1 ugrasacaklar islerde ebeveynlerine ve dgreticilerine veya da rol
model olarak gordiikleri kisilere danigmak isterler. Denetilmekten hoslanmazlar,
lider eksenli ve yonlendirilmek isterler. Oncelikle interneti hayatina koyan esnek
davranmay1 6n planda tutan Y kusagi otoriteyi reddetmesi, bagimsizligina diigkiin
eski kusaklar gibi uzun siireli calismayr istememesinden dolay1 yasamak icin
calismay1 istemesi gibi Ozeliklere sahip oldugundan diger kusaklarla catisma
halindedir. Kiiresel diinyada sanal anlamda bir mahalleye doniistiigli bu ortamda
diger kusaklarca Y kusagina yonelik temel, elestiriye kapali, saygisiz, savurgan isi
sevmeyen, kibirli sabirsiz, egosu yiiksek, gibi elestirilerde varligini hissettirmistir.
Yapilan arastirmalar gdstermistir ki Y kusagi liderlik tercihinde demokrat liderlik
olgusunu benimsemektedir. Isi ve gorevi daha iyi yapabilmek icin isin gereklerini
iyice sorduktan sora ise baslamaktadir. Rekabeti kendisini gelistirmek i¢in dostane
bir iliski bazinda yiiriitmek istemektedir. Kariyer planlarin1 yaparken ¢alistig1 islerde

yonetime katilmak istemektedir (Akdemir, vd.,2013:21-37).

Y kusagi terimi ilk olarak 1993 yilinda o dénemin gengligini belirleyen X

Kusagindan farkini ortaya koyan bir kusaktir. Ingilizce WHY kelimesinden
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tiiremistir. Y harfi sorgulayici olmalarindan dolay1 bu gruba verilen addir. Y kusagi
cesitli degisik arastirmalarinda ortaya koydugu gibi genellikle kendine gilivenen, is
ortakligin1 seven, egosu yliksek ve tiirliiliik iceren bir kusaktir. Diinya’da
teknolojinin gelistigi bir siirecte dogduklart i¢in sanal alanda c¢ok basarilidirlar.
Iletisimlerini, diyaloglarini internet, cep telefonlar: gibi iletisim araclariyla ¢ok hizli
gerceklestirmektedirler. Kendilerine olan ozgiivenlerinden dolayr her isi
basarabilecegini diisiiniir. Cogunlukla is ve kendi hayati arasinda iliski kurmaya
calisir. Esnek caligsmay1 6n planda tutar. Yiiksek beklentili ve yiiksek oranda verimli
olduklarindan risk almay1 da severler. Ebeveynlerinden farkli bir diinyada yetistikleri
i¢cin teknolojinin getirmis oldugu tiikketim toplumunda 6nemli bir yer alirlar. Modern
egitim programlarinin hayatlarina sundugu imkanlarla degisimi, doniigiimii erken
kavraylp uygularlar. Y kusagi ayni zamanda bircok isi bir arada yapmay1
becerebilen, ekip calismasina 6nem veren, yeni kavram ve diisiincelere agik olan bir
kusaktir. Y kusag1 ozgiirliigiine diiskiin, ahlaki degerlere 6nem veren, yurtseverligi
on planda tutan inandigr degerler i¢in savagmayi dahi g6z iiniinde bulunduran
ebeveynlerine bagli giiniin 24 saati sanal alanda online olan, keyfine diiskiin,
teknoloji ustas1 bir kusaktir. Y kusagi is diinyasinda da, aile hayatinda da biiyiik bir
dontisiim noktasidir. Y kusagi bireyleri is hayatina sadakatte zayif oldugu i¢in gerek
politik goriiste, gerekse is hayatinda bagli olduklart kurumun kendi kusagini iyi
anlamasini bekler. Teknolojik kiiltiirli yeni is diizenini yonetim sekline yansitan bu
kusak sanal giiciiyle i hayatina bir sinerji getirmekle birlikte giiclii bir yonetim
sergilemektedirler. Ozellikle sessiz kusak emekli olup is hayatindan cekildigi igin
elde ettigi tecriibe ve birikimleri de beraberinde gotiirmiistiir, Tam bu durumda Y
kusag1 teknolojiyle biitiinlesmis, modern ve ¢agdas egitimi almus, bilgiye dayali hale
gelmis islerin arttirilmasinda 6nemli bir gorev iistlenerek kendinden Onceki
kusaklardan farkini ortaya koymustur. Politik olarak sadakati olmayan Y kusagi
teknolojinin getirdigi degisiklikler ve yenilikler sayesinde ¢abuk doniisiimii sagladig1
icin sadakati zayiftir. 'Y kusagi siiratli bir durumdan cabuk etkilesen ¢ok yonlii
etkilesim i¢inde olan durumlar1 agisindan aktif katilimcidir. Y kusagi is hayatinda ise
odaklanarak en yiliksek performansta isini yaptigi bir anda bir¢ok kisiyle ya da
kurumla internet iizerinde siirekli iletisim kurarak c¢ok yonlii oldugunu ortaya
koymaktadir. Yagamini ve kariyerini kendi ellerinde tutmak isteyen Y kusag siirekli
yeni firsatlar1 arastirir, bu firsatlarla becerilerini gelistirir. Para kazanmaktan ¢ok
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paranin giiciinii kullanarak yasamdan keyif almanin, mutlulugu yakalamanin pesinde
kosan Y kusag1 yer ve zaman gdzetmeksizin nerede olursa olsun bagimsiz olmak

ister. Y kusagi su ozellikleri i¢inde barindirir.

1 — Teknoloji Ile Igice Bir Hayat Siirer: Y Kusag: bireyleri, teknolojiyi
yakindan takip eder, internet lizerinden aligveris yapar. Bununla birlikte, sosyal
iletisim agiyla (Twitter, Facebook, YouTube, Google+, MSN...) isyeri sinirlar1 i¢inde

stirekli olarak baglantida olabilmeye 6nem vermektedirler.

2- Is Hayatma Ait Beklentileri Diger Kusaklardan Farklidir: Is hayatinda
siklikla is degistirmekte bir sakinca gormez, is hayatinda mali kazang onemlidir, is
hayatinda kendisine verilen talimatlarin acik ve net talimatlar olmasi 6nemlidir,
isyerinde yonetim kararlarina dahil edilmeyi ister, esnek kosullarda ¢alismayi ister,
ise gitmeyi insanlarla bir araya gelmek ve sosyallesmeyle ilgili algilar, zorlu islerle
karsilasmay1 ve bu islerle gelisebilecegi bir kariyeri tercih eder, sikici bir istense
zorlu bir isi tercih eder, takim ¢alismasina ¢ok deger verir, beraber calistig1 kisilerde,
mevkiye daha az, yetenege ve basariya daha fazla saygi duyar, kendisine deger
verildigini hissettigi bir kurulusta calismay1 daha fazla iicret alacagi bir ise tercih
eder, dinleme, iletisim kurma, takim oyuncusu olma, zaman ydnetimi gibi sosyal
becerileri teknik ve teknolojik becerileri kadar giiclii degildir, igyerinde gorev odakli
yoneticilerdense, iligki odakli yoneticilerle calismay1 tercih eder, isyerinde kendi
performansiyla ilgili stk ve dogrudan geribildirime ihtiya¢ duyar, iyi bir igveren

markasina sahip bir iste calismak 6nemlidir.

3 — Cok Yonlidiir: Y Kusag: tiyeleri, ayn1 anda birden fazla isi yapabilir,
farkli kaynak ve araglardan es zamanli gelen bilgileri kolaylikla kavrayabilir,
kendisini 6grenmeye istekli biri olarak tanimlar. Bununla birlikte kusak tyeleri,

Ozgiirliik i¢in savasmaya hazirdir, vatanseverdir.

4- Sabirsizdir: Gelecegi diisiinmektense simdiye odaklanmaya egilimlidir.
Zor insanlarla basa ¢ikma becerilerine sahip degildir. Zaman ve emek yatirimi

gerektiren uzun vadeli seylerdense kisa siirede tatmin elde edebilecegi seyleri arar.

5- Sosyal Bilince Sahiptir ve Iliski Odaklidir: Aileye ve yuva bu kusak icin
degerlidir. Bu kusak kendisini isbirlik¢i olaraka tanimlarken, topluma katkida
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bulunmaya c¢ok para kazanmaktan daha ¢ok 6nem verir. Dolu ve dengeli bir hayat
yasamak ve yasamdan keyif almak bu kusak icin, ¢ok para kazanmaktan daha

onemlidir (Yiksekbilgili, 2013:345-347).

Yapilan bazi ¢calismalar sonucunda Y kusagi kendinden 6nceki kusaklara gore
azla yetinmeyen, otoriteye karst direnen, gerektiginde sorgulayan, talepleri
birbirinden farkli, kendine zaman ayirmay1 seven bir anlayisin temsilcisi olmustur. Y
kusagi kendi siirecinde kendinden onceki kusaklarla hemen hemen ayni zamanda
calisma imkan1 bulmus en genis yas araliginda olan diger kusaklarla birlikte olmanin
firsatin1 yakalamis bir kusaktir. Sessiz Kusakta ¢cok az da olsa bir katilimla Bebek
Patlamas1 Kusagi1 ve X kusagiyla birlikte gorev almistir. Cesitli kusaklarla bir arada
yasama firsati bulan Y kusagr geleneksel yasamin ve teknolojik yasamin
farkliliklarint en yakindan gorebilen bir kusak olmustur. Kendinden oOnceki
kusaklardan farkli goriinen Y kusagi bu farkliliklarini sosyal yardimlagmalarinda
esnek caligma saatleri gibi kendilerini tatmin eden faktorlere odaklanmiglardir. Y
kusagi i¢in dnemli olan bir diger husus iyi bir gelirden ¢ok is tatminidir. Teknolojinin
getirmis oldugu bilgiyi hizli edinme gibi kazanimlar sonucunda kendileri de hizli
karar alabilen, hizli hareket edebilen bir enerjiyle tiikketimin 6nemli bir pargasi
olmuglardir. Y kusagi kendinden bir 6nceki kusak olan X kusagi iiyeleriyle daha
yakin olmasi miinasebetiyle yapilan ¢aligmalar ve arastirmalar sonucunda bu iki
kusak arasinda gesitli farkliliklarin olustugu goriilmektedir. Bu farklilik faktorleri

“ayumluluk”, “yonetilebilirlik”, “ekip caligmas1”, “denge” ve “bagliliktir.

1- Uyumluluk: Biitiin kusaklar kendi kusaklariyla uyumlu oldugunu ileri
stirmektedir. Ancak Y kusagi iiyeleri X kusagi tiyelerini uyumsuz, degisime kapali ve

adaptasyonlarini diigiik bulmaktadir.

2- Yonetilebilirlik: Oncesindeki tiim kusaklar Y kusagi iiyelerinin diger
kusaklara gore daha zor yonetebilir oldugunu diisiinmektedirler. X kusagi ve Y
kusaginin diger kusaklara gore yakin denetimde tutulmasi gerektigini, kurallar1 daha

az izlediklerini ve daha az sonug¢ odakli olduklarini ileri siirmektedir.

3- Ekip Cahsmasi: Her kusak birbirinin is ahlakini farkli algilamaktadir ve

tiim kusaklar kendilerini iyi bir takim oyuncusu olarak gérmektedir. Ancak X kusagi
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tiyeleri i konusunda Y kusagi {iyelerinin azami gayret gostermeye daha az niyetli

goziktiigiini ileri stirmektedir.

4- Denge: X ve Y kusagi tiyeleri birbirlerinin is ve yasam dengesine dnem

gosterdiklerini ve 1s yerinde resmi olmamayr daha c¢ok tercih ettiklerini

belirtmektedir.

5- Baghhk: Tiim kusaklar kendilerini kurumlarindan giivenilir gérmektedir.
Ancak X kusagi liyeleri daha geng kusaklar olan Y ve Z kusaklarin1 kendileri kadar
giivenilir bulmadiklarini belirtmektedir (Watt, 2009:4).

Y kusagr dedigimiz Y kusagr olarak tanimlanan kusak gelecegin
yoneticilerini olusturan O6nemli bir kusaktir. Yasadiklar1 donemin ozellikleriyle
davraniglar1 sekillenmis bir toplum olusturmustur. 1980 ile 2000 yili arasinda
dogmus olanlara verilen ortak addir. Asagida verilen tabloda Y kusagimin diger

kusaklarla arasindaki farkliliklar belirtilmistir.

Tablo 2.2. Kusaklar Arasindaki Farkliliklar

a P

| Baby X Kusagi Y Kusag | 7 Kusad
Boomers 1965-1979 1980-2000 2000+
1943-1964
-Sadakat -Sadakat -Sadakat Isbirlikei
duygulart duygulart duygular az Yaratict
vitksek degisken -Otoritevi  zor | -Teknoloji  ile
- Iskolik -Otoriteye kabullenen dogan
-Takim saygili -
Ozellikleri c.ahsma?uTa -Topluma ng:.,n_)snzhglm
22 ox;{em '.':In;n dilsl}'al‘ll délosi.unQk :
. | -Kanaatkar | - Cok sk i
Degeriert - Rekabetgi motivasyonlan | defistiren
-Teknolojiye | yitksek - Bireye
wzak - Kanaatkar -Teknolojivie
- Kayaih biiytiven
-Teknolojiyle
iliskisi diisuk

Kaynak: Denecli ve Denegli, www.ikuedutr,

Bu kusagin temel 6zellikleri ise su sekilde siralanmaistir:

1- Cok kanall1 TV ile biiylimiisler, interneti tantyip hemen adapte olmuslar.

2- Uzun stireli sadakat gostermeyen ve kolay kolay tatmin olmayan bir yapiya

sahipler.
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3- Kendilerinde ve isverenlerinden beklentileri oldukea yiiksektir.

4- Egitimin ve 0grenmenin siirekli olmasina inaniyorlar, sirket i¢i egitimleri

Oonemsiyorlar.
5- Sorumluluk almaya c¢ok hevesliler ve kendilerini ispat etmek istiyorlar.
6- Kendini ve tercihlerini rahatlikla ortaya koyabiliyorlar, daha girisimciler.
7- Direkt emir almaktan ve ast olmaktan hoslanmryorlar.

8- Yiiksek otorite karsisinda ¢ok rahatsiz oluyorlar, daha esnek ve anlayish

patronlar/yoneticiler istiyorlar.

9- Kendi fikirlerine ¢ok 6nem veriyorlar ve fikirlerinin mutlaka sorulmasin

istiyorlar.

10- lleriye déniik olarak eski kusaklara gore daha hirshilar, cok cabuk

yiikselmek istiyorlar.
11- Statii istiyorlar ama masaya baglilig1 ve hiyerarsiyi reddediyorlar.
12- Memnuniyetten, beklemekten, sabir ve siikiirden hoglanmiyorlar.

13- Motive edilmeyi, eglenerek calismayi, emir almak yerine katilmay1

arzuluyorlar.

Y kusagi olusturduklar1 gruplarda takim olmay1 ayn1 zamanda kurulmus olan
takimlarin odagi olmayi isterler. Deger verdikleri grup calismalarina baskalarinin da
girmesine istekli davranirlar, bunun i¢in ¢aba harcarlar. Kurduklar1 gruba sadik

kalacaklarindan dolay1 ise kendilerini tamamen adarlar (Tasliyan, vd., 2014:2-3 ).

2.1.4.5. Z. Kusagi (2000 ve sonrasi)

2000 yilindan itibaren dogan, giiniimiizde heniiz tam 6zellikleri oturmamaig
ama teknolojiyle birlikte dogmus bir kusaktir. Cok kiiclik yaslarda bilgisayar ve
internetle tanigmis, kendinden onceki kusaklardan daha etkin dijital bir hayata
sahiptirler. O kadar ¢abuk degisime maruz kalabiliyorlar ki kendinden Onceki

kusaklara gbore daha cabuk degisime ugramaktadirlar. Bu durum gelecekte kusak
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yasam siirecini daha kisaltacagini gostermektedir. Sanal diinyada ¢ok etkin olan bu
kusak ilging buluslarla giindemde kalacagi tahmin edilmektedir. Z kusagi
isbirlikciligi, yaraticilig1 6zellik edinen ve teknolojiyi son haddine kadar anlayan ve

kullanan bir kusaktir (Akdemir, vd.2015:188).

2.2. VATANDASIN POLITIK JENERIK POLITiK BEKLENTILERI

Insan davranislari etkileyen baslica psikolojik etkenler soyle siralanabilir:

Pazarlamada tiiketici konumdaki vatandasin her zaman {iriinden bir beklentisi
vardir. Ciinkii {irlin; ayn1 zamanda hem para, hem zaman, hem de firsat demektir.
Glnlimiiz tiiketicisi; emegini, zamanin1 ve parasinit harcarken; yasam kalitesini
tatminkar hale getirmek istemektedir. Bu diisiince, klasik iktisat¢ilarin faydasini
maksimize etmek isteyen akilcr tiikketici kavramindan farklidir. Firmanin, gelistirdigi
ulusal ve kiiresel deger zinciri, hedef tiiketicinin, miisterinin bozulan “degerini”
yeniden kurarak, iyilestirerek yasam kalite seviyesini tatminkar hale getirmeye

calismaktadir (Karabulut, 2004:46).

Vatandaslarin politik beklentileri, Oncelikle onlarin bir “politik tiiketici”

olarak, davranislari / 6zellikleri iizerine kurulmustur. Bu faktorler su sekildedir:
A. Politik gidiileyici faktorler:
a. Politik ihtiyaclar
b. Politik algilama ve kavrama
c. Politik tercih giidiileri
d. Politik tutumlar
e. Se¢men Kisiligi
f. Politik 6grenme siireci
B. Politik sosyokiiltiirel faktorler

a. Politik aile

63



b. Politik danisma gruplari ve fikir liderleri
c. Politik sosyal sinif
d. Politik kiiltiir ve kiiltiirel degerler

C. Politik demografik faktorler

a. Cinsiyet
b. Yas
c. Egitim
d. Meslek
e. Gelir

f. Ikametgah

Politik siiregte vatandasin bir tiiketici olarak beklentilerinde rol oynayan
yukarida sayilan ve bir biitiinliik seklinde degiskenliklerinde oldugu farkli agirliklarla
genel davranislarina etki eden faktorler biitiintidiir. Tiiketici konumdaki vatandasin
Ornegin, sosyo-kiiltiirel degerleri ne yonde ise, beklentileri diger faktorlerinde belli
oranda etkisi ile o yonde sekillenecektir. Bu nedenle siyasi siirecte vatandasin
beklentilerini tamamen kisisel ve ait oldugu toplumun deger yargilarini da barindiran
etkiler belirleyecektir. Giinlimiizde siyasi pazarin sekillenmesinde artan rekabet
sartlarin da etkisi ile siyasi partiler bu tiir davranis modellemeleri ile politikalar
tiretmek ve belli beklentileri yeni sloganlar ile kitleleri kendi amac1 dogrultusunda
birlestirmek ve toplumun degerlerini Onemsediklerinin  mesajin1  vermek
zorundadirlar. Deger pazarlamasi, hedef kitle olan tiiketici iizerinde ancak olumlu
imaj kurmakla miimkiin olabilmektedir. Burada hedef kitle ile ortak degerler
biitiinliigli yaratarak se¢menle birlikte partinin siyasi hedeflerini sahiplenmek
pazarlama asisindan istenilen amaca ulagsma yolunda 6nem arz etmektedir. Bu biiyiik
segmen kitlelerini aymi1 degerler etrafinda kenetlemek veya biitiinlestirmek ile diger
rakiplere kars1i daha biiyiikk bir oy kitlesini yonlendirme sansin1 da beraberinde

getirecektir. Burada Lider ve lider kadrolarin temsil ettigi degerlerin parti ve hedef
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kitlenin beklentileri ile uyusmasi etkinin daha da artmasmi saglayacagi
diisiiniilmelidir. Politik degerleri pazarlamanin genel Ozellikleri ise su sekildedir:

(Goksel, 1993:48,)
a. Deger pazarlama, yarar ve bedel eksenlidir
b. Deger pazarlama, pazarlama iletisimi i¢inde yer alan bir elemandir.

c. Deger pazarlama, deger pazarlama verenden tiiketiciye dogru akan bir

iletiler biitlintidiir.
d. Deger pazarlama, bir kitle iletisimidir.
e. Deger pazarlama yapan kisi, kurum ya da kurulus bellidir.
f. Deger pazarlama ile segmeni ikna etmeye ve bilgilendirmeye caligilir.

g. Deger pazarlama, diger pazarlama iletisim elemanlar1 ile isletmenin
belirledigi pazarlama stratejileri dogrultusunda saptanan pazarlama

hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli bir bicimde ¢aligir.

Siyasal partiler se¢gmenlerin ¢esitli konulardaki fikir ve diistincelerini anlamak
ve bu sorunlart {iretilecek c¢oziimler icin cesitli arastirmalar yapmaktadirlar.
Se¢menin ne diislindiigiinii anlamak i¢in belli yontemler kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden birincisi kamuoyu arastirmalaridir. Kamuoyu arastirmalari siyasal
partilerin  se¢gmenler hakkinda bilmedigi yonlerini, tutumlarini, taleplerini,
beklentilerini anlama konusunda 6nemlidir. Se¢menlerin rakip partiler arasindaki
tutum ve disiinceleri de bu yolla 6grenebilir. Bir diger yontem referandumdur.
Referandum, se¢men istek ve davraniglarini topyekin olarak bir oylama sonucu evet
ya da hayir kosuluyla belirlenmesidir. Amag halkin isteklerini ger¢eklestirmektir. Bir
diger yontem temsilci niteligindeki kisi veya gruplarla iliskilerdir. Siyasal partiler
se¢cmenlerin davraniglarini 6grenebilmek i¢in oOrgiitlenmis sivil toplum kuruluslar
demokratik kitle Orgiitleri, sendikalar, odalar, meslek gruplar1 vb. kurumlarin

temsilcileriyle goriiserek talep ve istekleri 6grenir (Demirbas, 2004:20-22).
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2.3. POLITIK BEKLENTILERE UYGUN PARTI, PARTI LIDERI VE ADAY
OZELLIKLERININ GELISTIRILMESI VE REKABETCI
KONUMLANDIRMA

2.3.1. Politik Pazarlama Bilesenleri

Politik pazarlama bilesenlerine ge¢gmeden Once stratejik politik pazarlama
yonetiminin bilmesi ve olusturulmasit gerekmektedir. Stratejik politik pazarlama
yonetiminin olusturulabilmesi i¢in se¢ime girecek olan siyasal partilerin oncelikle
misyonlar1 dogrultusunda olusturacaklar1 vizyonla amag ve hedeflerine ulasabilirler.
Bu bakimdan dolay1 Stratejik politik pazarlama yonetimi icin bir planlamanin
olusturulmasi ve bu planlamanin bir amaca yonelik olmas1 gerekmektedir. Planlama
icin temel politikalarin da hazirlanmasi1 gerekmektedir. Stratejik politik pazarlama
yonetimi uygulayacak olan siyasi parti boylelikle misyonuna bagli hedeflere
kilitlenmis dogru bir vizyonla se¢menlerin karsisina ¢ikarken su planlama
asamalarin1 kullanmalidir. Birincisi bir durum analizi yapmalidir. Durum analizinde
oncelikle parti olarak kendisinin, liderinin ve adaylarinin ayrica rakip partilerin ve
adaylarinin da mevcut durumunun arastirilmasi gerektirilmektedir. Bu analizde
secmen sayist demografik durumu Pazar paylar1 kendisinin ve rakiplerinin ge¢mis
durumlar parasal gii¢leri bilgi birikim diizeyleri ve tecriibeleri incelenerek giiclii
yonler zayif yonler politik firsatlar ve politik tehditler belirlenmelidir. Planlamanin
diger bir asamasi ise Orgiit yapinin olusturulmasi, yonetim birimin yapilanmasi ve
genel merkez ve tagra orgiitlerinin birbiri arasinda gerekse segcmenler ve diger gruplar
arsinda koordinasyonun saglanmasimi  gerektirecek c¢alismalar yapilmalidir.
Rakiplerin analizinde ve uygulamalarindaki aksakliklar iyi izlenerek bir ders
¢ikarircasina not alinmalidir. Ayrica parti kendi i¢ isleyisinde olabilecek uygulama
eksikliklerini denetleyecek mekanizmalar kurmalidir. Bu sistemde olusturulacak
stratejik politik pazarlama sistemi gelistirilmesi gerekmektedir. Daha sonraki ¢alisma

ise politik pazarlama bilesenlerinin uygulanmasi olmalidir (Cesur, 2007:6-15).

Ozellikle 19. Yiizyilda baslayan politik pazarlamanin zaman icinde diger
sosyal bilimlerdeki gelismelerle araglarinda ¢esitlenmeler olmustur. Bu araglar etkin
bir pazarlama stratejisine katki saglamamaktadirlar. Pazarlama kavrami, iirlinlerin
tireticilerden tiiketicilere dogru akisini, kisilerin ihtiyaglarini tatmini saglayacak

bicimde gerceklestiren ve bazen de ihtiyaclart sekillendiren eylemleri kapsar.
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Giliniimliz toplumlarmin gelisim ve degisimlerine cevap verebilecek nitelikteki
pazarlama tanim ise sdyledir: “Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in,
uygun dagitim, uygun fiyat ve uygun iletisim (tutundurma) c¢alismalarinin
kullanilarak uygun iriin ve hizmetlerin hareketini etkin bi¢cimde saglayan

eylemlerdir” (Odabasi, 2001:9).

Pazarlama karmasi denilince akla gelen ilk sey 4P’dir. Diinyada pazarlama
denilince ilk akla gelen isim olan Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan “4P”
adm Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion)
almaktadir (Taskin, 2009, s. 40). Pazarlamadaki iletisim sistemi ve se¢menle

iliskilerde 6zellikle 4P’nin dogrudan etkisi bulunmaktadir.

2.3.1.1. Uriin

Politik pazarlamada {iriin kendi i¢cinde ana ve alt iiriinler olmak tizere farkli
kategorilerde tanimlanabilmektedir. Gelismis demokrasilerde (Ingiltere, ABD vb.
oldugu gibi) ana iirlin parti ve partinin siyasi, ekonomik sosyal vb. programini
tanimlarken gelismekte olan heniliz demokratik kiiltiirli tam gelismemis toplumlarda
ise “lider” olarak da kendini gostermektedir. Lider parti ile 6zdeslestiginden lider
boslugu olusmasi durumunda parti ve segmeni ayrigsmakta ve parti dagilmaktadir.
Bunun Tiirkiye’de bir istisnast CHPdir. Ancak, o da lider sonrasi tek bagina iktidar
olamamaktadir. Yan tirlinler ise, milletvekili (veya senator), belediye baskani vb.dir.
Uriiniin pazarlamas: stratejilerin odak noktasimi olusturmaktadir. Var olan bu iiriiniin
pazarlama teknikleri ile hedef kitlenin ihtiyaglarim1 yansitacak sekilde sunumu
basarili bir strateji ve satisin ifadesidir. Politik pazarlamanin iriinii lider, siyasi
sOylem, ideoloji ve taraftan olusmaktadir. Burada se¢men piyasadaki diger
faktorlerle birlikte ihtiyaclari dogrultusunda sunulan iirliniin kendisini soylemleri ile
ikna etmis olan bir tarafi secerek o tarafin goriislerini benimsemektir. Politik
pazarlamada {iriin kavrami, geleneksel ve ticari pazarlamadan bu yonii ile farkh
sekildedir. Politik pazarlamada her segcmen yani alici grup farkli deger ve bakis
acisinda olacagindan sunulan {irliniin degeri farkli sekilde olmaktadir. Baz1 se¢gmen
grubu, Uriinlin yani siyasi ideolojinin, partinin bir Ozelligini severken ve
benimserken; bazi segmen grubu iirlinlin farkli bir 6zelligine 6rnegin, benimsedigi

tarafa yakin olabilir ve bu nedenle {iriine ilgi gosterebilir. “Siyasi partiler
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kamuoyunun ¢esitli kesimlerine ¢esitli {iriinler sunarak se¢cmenlerin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamaya calisirlar. Bu iirlinler segmenlerin istek ve ihtiyaglarina uygun
degilse segmen tarafindan kabul gérmez. Belki {iriin ilk kamuoyuna sunuldugunda
segmen tarafindan tercih edilebilir. Ancak se¢menlerin beklentileri karsilanmamis
ise, secmen oy verdigi siyasi partiye bir sonraki se¢imde oy vermeyerek yeniden
satin almayacaktir Politik pazarlamada {irlin, ticari pazarlamadan oldukca farklidir.
Ticari pazarlamada meta olan iiriin, politik pazarlamada cesitli insani 6gelerden ve
siyasi karmalardan olugmaktadir. Siyasi {irlin bir biitiin olarak halka sunulur ve ii¢
onemli 6geden olusur. Bunlar; parti lideri, parti kadrosu ve parti programidir. Bu
Ogeler, partinin bir biitiin olarak halkin géziinde yer etmesine, olanak vermektedir”

(Ince, 2014:2).

Politik pazarlamada iiriin kendisinden sonraki siirecleri ve politikalar
etkilemesi ve kismen belirlemesi nedeniyle pazarlamanin ilk ve en 6nemli siireci
olmaktadir. Bu nedenle {iriiniin olusturulmasi evresine oldukca onem gosterilmelidir.
Uriin ortaya koymadan evvel yapilacak olan kamuoyu arastirmalari ile halkin
degerleri ve istekleri tespit edilmeli ve buna paralel iirlin ortaya konulmalidir.
Goriildiigii lizere triin politik pazarlamanin en 6nemli 6gesini olusturmaktadir.
Uriiniin varlig1 olmadan hedef kitleye sunumu ve pazarlama ilkeleri hicbir anlam
ifade etmemektedir. Bu nedenle iiriine yani lidere, siyasi partiye, sdyleme, ideolojiye
oldukca 6nem verilmelidir. Bu nedenle politik pazarlamada {iriiniin tanitimi ve

toplumda kabul gorerek 6zlimsenmesi asamasi iki sekilde incelenebilir:

Secim Oncesi Politik Pazarlama: Secim dncesi ddnemde her partinin amaglar
dogrultusunda stratejilerini ideolojisi ¢ercevesinde sdylemleri ve vaatleri ile halka
sunmast donemini kapsar. Bu donem, partilerin se¢gmenlere kendilerini hatirlatmalari
ve diger rakipleri ile ortak se¢gmen kitlesinin oyunu kendi partileri lehine kazanma ve
secmen davraniglari/ degerlerini yansitabilme adina propaganda ve anketlerle gecen
oldukca sancili bir donem olmaktadir. Bu siirecte partiler, politik pazarlama adina
farklilik yaratacak olan f{iriine yani sdyleme, lider konusmalarina oldukca onem

verirler.

Secim Sonrasi Politik Pazarlama: Partilerin siireklilik tizerine kurulu bir

politika izlemeleri nedeniyle segmenin sadece se¢cim doneminde degil, devaminda da
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onaymi kazanmak, bir sonraki se¢ime kadar se¢men kitlesini konsolide ederek
garanti altinda olmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle siyasi partiler, kendilerine
oy veren se¢cmen kitlesini parti ile 6zdeslesme siirecini ¢esitli politik araglarla se¢im
sonrasinda saglamaya calisirlar. Bu calisma se¢cim donemindeki kadar hareketli ve
yogun bir sekilde yasanmaz, fakat bir sonraki se¢im hazirliklarinin piyasa
aragtirmalar ile sekillenmesini de saglar. Uriiniin belirlenmesi politik pazarlamanin
ilk asamasmi kapsar. Uriiniin nitelikleri ile olusturulmas: siireci, siyasette aday
belirlenmesi, sdylemlerin olusturulmasi, nasil bir ideoloji ile halka seslenilecegi
siirecini igermektedir. Bu nedenle bu siireg, diger siireglerin de baslangici kabul
edilmektedir. Politik pazarlamada triin kavrammin Ozellikleri su sekildedir:
(Bozkurt, 2014:12).

a. Uriin, hizmet amagcli sunulan en énemli dgedir. Hizmetin baslamast,

oncelikle iirliniin varhigiyla gerceklesmektedir.

b. Politik pazarlamada hedef kitle, iiriiniin tek bir 6zelligine degil, cesitli
ozelliklerinden kendi algisina uyana gelmektedir. Bu 0Ozellikle se¢menin yasam

goriisiine gore sekillenmektedir.

C. Politik pazarlamada iiriin, ticari pazarlamadan farkli olarak elle tutulur

bir meta degil; bir sdylem ve ideolojidir.

d. Politik pazarlamada iirliniin degiskenligi vardir. Ticari pazarlamada
var olan lriin, saf, katisiksiz bilinen ve sabit bir seyken; politik pazarlamada bunun
tam tersi olarak iiriin degiskendir. Ornegin; bir partinin sdylemi bir énceki se¢ime

gore, bir bagka secimde degisebilir.

e. Uriin, politik pazarlamada se¢men ile partiler arasinda bag kurarak
koprii gorevi gormektedir. Bunun en oOnemli sebebi de politik pazarlamanin

konusunun meta degil, insan olmasindan kaynaklidir.

f. Gilinlimiizde iirlinlin sadece somut dgelerinden séz etmek, pazarlama
anlayis1 cergevesinde yeterli olmamaktadir. Cagdas tiiketici iirlinleri satin alirken
yalnizca mallarin fiziksel Ozellikleri ile ilgilenmemekte, ayni zamanda {iretici

firmanin prestij ve marka imajini, Ornek olarak bir buzdolabi satin alirken,
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buzdolabinin renk, bi¢im, garanti ve bu iirtinle birlikte sunulan bakim, onarim, yedek
parga, tagima, vb. gibi hizmetlerini de dikkate almaktadir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
mallardan sadece fiziksel doyum saglamakla yetinmeyip, psikolojik olarak da doyum
saglamak istemeleridir. Ayn1 sekilde politik pazarlamada da tiiketici grubu olan halk,
segmen; sadece partiye oy vermek ve hizmet beklemekten taraf degildir. Se¢men,
dahili oldugu kitlenin her tiirlii icerisine girmek istemekte ve kendisinden ¢ok sey

beklemektedir.

2.3.1.1.1. Parti Program

Politik pazarlama araglarindan iiriiniin bir diger 6gesi, parti programidir. Parti
programi; partinin ideolojisini, gorilislinii, siyasi tutumunu ve halka sundugu
demokratik c¢aligma sistemini kapsamaktadir. Bu nedenle parti programi ozellikle
partinin amaglar1 ve bu amaglara hizmet eden kisilerin fikir birligi olusturmasi i¢in
onem tasgimaktadir. Her bir partili mensubu oldugu siyasi olusumun ortak amacini
temsil eden calismalar i¢inde olur. Bu sekli ile yasayan bir organizma gibi parti
mensuplar1 cagin Ozellikleri ve demokratik haklar1 cergevesinde fikir, sdylem ve
caligmalar ile partinin gelismesine katkida bulunabilir. Bu nedenle parti programi
zamanla gelisen ve degisen bir oOzellik gosterebilir. Parti  programinin
olusturulmasinda gevresel faktorlerden {iilkenin sosyal, siyasi, ekonomik durumu
oldukg¢a etkilidir. Siyaset, 6zellikle toplum icerisinde yasal cercevede toplumun
uyum i¢inde yasanmasi adina calisan bir bilim dalidir. Bu nedenle kurulan siyasi
partilerin de amaglar1 ve parti programlar1 lilkenin igerisinde bulundugu duruma
iktidara gelerek kalic1 ¢oziimler getirmek olmalidir. Ozellikle Tiirkiye gibi siyasi ve
sosyal iligkilerinde sorunlar olan bir iilkede siyasi partilerin program detaylarina
bakildiginda iilkenin genelde kemiklesen sorunlarina karsi duyarli parti soylemleri
olan bir c¢izgide olduklar1 dikkat ceker. Modern toplumlarda o6zellikle politik
pazarlama adina dikkat ¢eken sey, parti programlarinin olusturulmasinda kit ve sinirh
kamu imkanlarin varligr diisiiniilerek dengeli, adil bir boliisiimiin oldugu adimlarin
yer almasidir. Var olan programlara bakildiginda iilke ger¢eklerine uygun gercekei
programlarin varligi dikkat cekmektedir. Toplumda parti programlarinin amaci
secmenin Ozgilir iradesine goére bu partiye yoOnelmesini saglamaktir. Her parti
programi kendi igerisinde bir biitlinliik tasir ve ortak bir amaca uygunluk gdosterir.

Partilerin kurulus amaci, demokratik iilkelerde yonetime gelerek parti programini,
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devlet isleyisini aksatmadan uygulayarak halkin her agidan refahini arttirmak ve bir
sonraki secimlerde tekrar iktidar olacak alt yapinin da olusturulmasidir. Parti
programlar1 da bu amaca hizmet adina olusturulmaktadir. Parti programlarinin genel

ozellikleri su sekildedir:

a. Parti programlari, var olan partinin ideolojilerine, amacglarina hizmet

eden uzun yol rehberleridirler.

b. Parti programlari; parti liderlerinin ve iiyelerinin ortak diisiinceleri ve

duygular1 dogrultusunda olusturulmaktadir.

C. Parti programlari; olabildigince ger¢ek¢i olmali ve hayali,

yapilamayacak tasavvurlar lizerine kurulmamalidir.

d. Parti programlari, segmene se¢im 0zgirliigii veren genis bir kartelada
olmalidir.
e. Parti programlari, sadece yazili ifadede kalmamali, politik

pazarlamada gercege doniismiis hali {izerinden ¢alismalar dile getirilmelidir.

f. Parti programlari, halkin sorunlarina ¢oziim getirecek nitelikte
olmalidir.
g. Parti programlari; kriz, maliyenin ¢okiisii gibi cesitli durumlar goz

oniinde bulundurularak olusturulmalidir. Esnek bir program, her tiirlii olast durumda

da kendisini degistirebilir ve yenileyebilir.

Uriin unsurlarindan biri olan parti programi genel anlamiyla ii¢ unsurdan
biridir ve bir siyasi partinin genel amacglarimi dile getirmesi yoniiyle oldukca
onemlidir. Gelismis iilkelerde, parti programiyla performans arasinda goreceli uyum
goze carparken Tiirkiye Orneginde ise standart segmenin parti programi bilgisinin

cok kisith oldugu sdylenebilir (Tan,2002;46-47).

2.3.1.1.2. Lider

Politik pazarlamadaki en 6nemli diger iiriin 68esi ise parti lideridir. Lider

sOylemleriyle kamuoyu 6niinde partinin imajina en ¢ok katki saglayan kisidir. Parti
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lideri karizmasi ve se¢cmen degerlendirmesinde sdylem ve eylemleri ile partiyi
bulundugu noktadan farkli noktalara tasiyabilecek olan kisidir. Parti liderleri iki ana
grupta incelenebilmektedir. Bunlardan ilki, parti igerisinde pasif kalan ve partinin
programima ve genel ideolojisi kapsaminda sdylemlerde bulunan lider tipidir. Bu tip
liderlerin 6z gliven eksikligi ve parti teskilatinin motive edilerek yenilik yapmasi ve
partiye katkida bulunmasi oldukc¢a zordur. Bu nedenle se¢im donemlerinde de bu
liderlerin partinin sdylemine orijinal ve radikal bir degisim getirmeleri beklenmez.
Politik pazarlamada ise, sadece partinin ayni sdylemine uygun olan dillendirmeler
yapilir. Ikinci tip lider ise, partiye gelerek teskilatlar: yeni sdylem ve yapilanmalarla
da iktidarin1 giiclendirecek veya iktidara tasiyacak yenilik hareketlerini yoneterek
parti soylemini gelistiren, degistiren liderdir. Bu tarz bir lider anlayist Onemli
olmakla birlikte risklidir de. Ciinkii bir partinin var olan belli bir imaj1 vardir ve bu
imaj1 degistirmek var olan hedef kitleyi de kaybetmeye yol agabilir. Parti liderlerinde
var olmasi gereken cesitli Ozellikler vardir. Bu ozellikler su sekildedir: (Tan,
2002:38)

a. Lider, mesru otorite giiciine sahip olmalidir. Bu otorite giicii de

kaynagini zor kullanmaktan degil, halktan almalidir.

b. Ozellikle demokratik iilkelerde demokrasinin bir geregi olarak partiler
kurulmaktadir. Var olan partiler, halkin giiciinii yansitir ve bu sebeple bir meclis
aracilifiyla hiir diisiincelerini agiga c¢ikarirlar. Parti liderleri de bu savi unutmamali

ve bir lider olarak “halk” vurgusunu, sdylemlerinde de tekrarlamalidir.

C. Lider; s6z ve hareketlerinde o6lciilii ve dengeli olmalidir. Aralarinda

celiskiler olmalidir.

d. Liderler, 6zellikle se¢cim 6ncesi donemlerde meydanlarda, halkla i¢ ice
olarak halka ideolojilerini, beklentilerini yansitirlar. Bu siirecte, liderlerin

sOylemlerine dikkat etmesi gereklidir.

e. Lider, baskalarint hor gdérmemeli, baskalarin1 kii¢iik disiiriicii

ifadelerden kaginmalidir.
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f. Liderler, 6zellikle se¢im oncesi donemlerde oldukca rekabetin fazla
oldugu bir zamanda kalmaktadirlar. Buna karsin sdylemlerinde diger parti liderleri
tizerinden Ozellikle kiigiik disiiriici ve kirici ifadelerde bulunmamaya Gzen

gostermelidirler.

g. Lider; devlet igin kabul ettigi prensiplerden taviz vermemelidir. Her
seyden evvel, liderler de birer insandirlar ve kendi diisiinceleri, fikirleri, yasam
goriisleri ve duruslart vardir. Bu durusu, oy kazanmak adina bozmamaya ve halka

kendilerini farkli sekilde lanse etmemeye 6zen gdstermelidirler.

h. Lider; birlestirici ve biitiinleyici olmalidir. Toplum, &zellikle de Tiirk
toplumu ¢ok yapili bir sistemden olusmaktadir. Toplumda dil, din, irk, cinsiyet
yoniinden yapilacak bir ayrim toplumu bdlmeye gider ki, bu durum bir lidere

yakigsmayan bir ozelliktir.

I. Lider; hayali degil, gergek¢i olmalidir. Liderler yapamayacagi sozler
vermemelidirler. Toplum igerisinde tamamen tasavvurlara dayanan bir diisiince
gercek dis1 kalir ve bir sonraki se¢imde liderin de halkin gdziinde diismesine sebep

olur.

J. Lider; herkesin ¢ozlimsiizliige diistiigli durumlarda bile yol gosterici

ve tesvik edici olmalidir.

K. Lider, karar vermeden Once iilke problemlerini uzman Kkisilerle
tartigmaktan kaginmamali ve onlarin da giivenini kazanmalidir. Bu durum, liderlerin
ozellikle secilecekleri zaman {ilke sorunlarina ne sekilde egileceklerine karst da

Onemli bir gosterge olabilir.

l. Lider; milletin 6rf ve adetlerine, manevi degerlerine bagh ve saygili

olmalidir.

m. Lider, sir saklamasini bilmelidir. Politik menfaatler ugruna devletin

sirlarin1 agiklamamalidir.

n. Lider, kadrosu ile birlikte yapabilecegi icraatlari vaat etmelidir.
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0. Liderlerin, yukarida verilen o6zellikleri onlarin toplum igerisinde
edinecekleri imaja da katki saglamaktadir. Bir lider, her zaman imajina dikkat etmeli
ve toplum Oniinde sdylemlerine paralel ¢izgide yasamalidir. Ciinkii liderler, politik

pazarlamanin en 6nemli Uiriiniinii ifade etmektedirler.

Bir siyasi parti liderinde aranan cesitli kisisel ozellikler vardir. Bunlar su

sekilde de belirtilebilir;

a. Basaril1 bir ge¢mise sahip olmak,

b. Diiriist olmak,

C. Giivenilir olmak,

d. Yalan s6ylemekten uzak durmak,

e. Ulke cikarlarini, kendi ¢ikarlarindan 6nde tutmak,
f. Ornek bir aile yasantisi olmak,

g. Insan iliskileri kuvvetli olmak,

h. Yabanci dil bilmek,
I. Iktidar hirsindan gok, hizmet hirsina sahip olmak.

Yukarida belirtilen siniflandirmada liderde olmasi gereken vasiflar, 6zellikler
siralanmistir. Bu 6zellikler i¢cinde belirleyici olan ise 6zellikle lider olabilecek bir
kisinin her tiirlii gelisime acik olmasi en 6nemli maddesidir. Kendi gelisimine 6nem
veren, insani iliskileri kuvvetli biri, iilke gelecegi acisindan da 6nemli bir konuma
sahip olabilir. Bununla birlikte az gelismis ve gelisen demokrasilerde, parti
liderliginin “dis gligler” destegiyle tiglincii iilkenin c¢ikarlar1 dogrultusunda
politikalarin1 uygulanmasi amaci ile belli kurum ve kuruluslarin kamuoyunu
sekillendirecek sekilde olusmasi da saglanabilmektedir. Burada medya etkin bir
sekilde kamuoyu olusturmak icin de kullanilmaktadir. Bazi politika yapict “iist
akilli” kuruluslar tarafindan medya destegi verilerek gecmiste Ingiltere gibi gelismis

iilkelerde Tony Blair &rnegi de gosterilebilmektedir (Ozsoy, 1999:39).
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2.3.1.1.3. Adaylar

Parti adaylari, politik pazarlamanin iriin kategorisindeki ii¢lincii Onemli
grubunu olusturur. Siyasi partilerin yapacaklari politik pazarlama igerisinde adaylarin
alan calismalar1 kapsaminda konusmalari, halk ile diyaloglari, partiye kattiklari
oldukca 6nemli bir hususlardir. Bu nedenle parti adaylarinin, partinin genel ¢izgisine
uygun ve secmen Kkitlesi tarafindan Oziimsenecek kisilerden seg¢ilmesi oldukca

onemlidir. Parti adaylarinin su 6zelliklere sahip olmas1 beklenir:
a. Aday her seyden once demokratik sistemin istiinliigline inanmali,

b. Ulke meseleleri goriisiiliirken son derece atak ve dikkatli olmal,

halkin aleyhine olan higbir seye destek vermemeli,

C. Gegmisi basarilarla dolu,

d. Alaninda uzman olmali,

e. Politikay1 bir tiir zengin fantezisi olarak gérmemeli,

f. Halkin1 tanimali, hissiyatini1 bilmeli, halkin1 anlamali,
g. Ulkenin problemlerini bilmeli

h. Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

I. Saibesiz, diiriistliigii, sayginlig: belli localar tarafindan degil de; bizzat

halk tarafindan tescilli olmalidir.

J. Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir. Siyasi parti, bu
kriterleri esas aldiginda biiyiik 6l¢iide segcme tarafindan hiisnii kabul gorecek adaylari

tespit edebilir (Ciftlikei, 1996: 37)

Adaylar hayat goriisli yasam tarzi ile parti programina uygun se¢im dncesi ve
sonrast partinin ¢izgisini yiikseltecek sekilde calismalarda bulunmalidir. Parti
adaylar1, politik pazarlamanin 6nemli &geleridir. Aktif parti adaylar1 partinin dis

imajma katki sagladiklari i¢in bunun bilinciyle davranis ve sOylemlerin iginde
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olmalar1 gerekir. Partilere segilecek olan adaylarin ozellikle politik pazarlama

acisindan belirli nitelikleri olmalidir. Bu niteliklerin su sekilde olmasi beklenebilir:
a. Parti adaylari; partinin ¢izilen imajina uygun olmalidirlar.

b. Parti adaylari; partinin ideolojisini ve siyasi goriisiinii benimsemis ve

benimseyecek kisiler olmalidirlar.

C. Parti adaylari; partinin bulunan her ortamda en iyi sekilde

sOzciiliigiinii gerceklestirecek kisiler olmalidirlar.

d. Parti adaylar1; belli bir kesimin degil, {ilke igerisinde bir¢cok kesimin

destegini ve oyunu alabilecek kisiler olmalidirlar.

Yukarida belirtilen bu 6zellikle belirlenen bu nitelikler parti adaylarinin bagh
olduklar iilkenin bir¢ok kesiminin destegini almasini saglamaktadir. Bu durum da
politik pazarlama agisindan siyasi partilerin se¢gmen Kkitleleri nezdinde parti adina
olumlu diisiincelerin olugsmasinda saglam bir katki yapmaktadir. Politik pazarlamada
“gontllilik” ve “isi sevme” oOzellikleri parti adaylar1 agisindan iiriin degerini
arttirmada geleneksel ve diger pazarlama tiirlerine gore daha etkili olmalar igin
gerekli Ozelliklerdir. Parti adaylarinin goniilliiliikle partiye hizmetleri ve bu hizmeti
bir sonraki asamaya tagima istekleri, liderlerin de destegi ile partinin gelecegi ve
segmenin giivenini kazanma acisindan olduk¢a onemlidir. Parti adaylan ile ilgili
onemli bir husus da partinin programi kapsaminda goniilliiliik ilkesine bagli olarak
partiye katilan ve katilmayi amaclayan adaylarin g¢alismalarmin dikkat ¢ekici
olmasidir. Bu adaylardan beklenen sey, parti imajina uygun olarak se¢im Oncesi ve
sonras1 siliregte partiyi temsil etmek adina olduk¢a iyi sekilde ¢alismalaridir. Bu
nedenle 6zellikle bir partide yer alan yeni bir parti adaymin yapmas: gerekenler su

sekildedir:

a. Politik bir organizasyona katilmali ve taninmalidir. Parti i¢inde saygi
ve liderlik kazanacak bir politik stil gelistirmeli, bunun i¢in de siyasi parti
organizasyonu {yelerinin ne istediklerini, hangi Ozellikler aradiklarin1 ortaya

¢ikarmalidir.
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b. Secimlerde partisinin adayr olma konusunda ilgili oldugunu
gostermelidir. Parti yoneticileri ile dostluk kurmali ve onlarin destegini kazanmaya
calismalidir. On secimlerde basarili olabilmek amaciyla da delegelerin destegini

saglayacak girisimlerde bulunmalidir.

C. Eger on se¢imleri kazanirsa, se¢menlerin oyunu alabilmek igin
kampanya stratejileri ile ilgili onemli kararlar verebilmelidir. Aday se¢menlerin
analizinde, hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasini yiiriitmeli, aracglarin kullanim yeri ve zaman

konusunda ayarlamalar yapmalidir.

d. Segilirse kendisini yeniden segtirecek tiirden icraatlar yapmalidir (Tan,
2002: 42).

2.3.1.2. Politik Bedel/Fiyat

Pazarlama anlayis1 iiriin ve lider anlayisina bagl olarak hem siyasi partilere
hem de toplumlarina kar sagladigi gibi ayn1 zamanda zarara da ugratabilmektedir.
Pazarlama i¢in piyasaya siiriilen bir¢ok iiriin, beklenenin altinda hedef kitle nezdinde
onay gordiigii takdirde tim calismalar gereken etkinligi gostermediginden parti
unsurlari tarafindan politik pazarlama stratejilerinin analiz edilerek gelecege yonelik
sonuclar ¢ikarilmalidir.  Politik pazarlamada kar, segcmenin verdigi oy ve tuttugu
taraf ile saglanirken, zarar ise se¢im siirecinde yapilan asir1 harcamalar ve imaj kaybi
ile olmaktadir. Siyasette her parti aday ¢ikarma evresinden evvel bir hazirliga girisir.
Bu hazirlik sadece sozel bir hazirlik olmaz. Hedef kitleye adayin tanitilmasi adina
yapilan hazirliklar da vardir ki tiim bu caligmalar genis bir biitce gerektirmektedir.
Bu biitceyi, bazi iilkelerde kamu kaynaklar1 (ayrilan paylarla), adaylarin ve
secmenlerin bagiglart vb. olusturur. Fakat hazirlik sonrasi partilerin ¢ikardiklart
adaylar kazanamadiginda ise, ozellikle kamu kaynaklarimin kullanildigr bu biitce
performansi olumsuz bir Ozellik gosterecektir. “Amerika’daki 1984 secimlerinde
Jesse Helms 16,5 milyon dolar, Jay Rockefeller 12 milyon dolar ve Mondale 40
milyon dolar harcamig, meclis ve senato adaylari bunu 1986’da 340 milyon dolara
yukseltmislerdir. Bu yiliksek maliyet; cikar saglamak icin destek veren cevreler
tarafindan karsilanmistir (Tan, 2002:25).” Goriildiigi gibi, politik pazarlama olduk¢a
maliyetli bir siirectir.
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Politik pazarlamanin iiriin kadar 6nemli bir arac1 da fiyatlandirmadir. Bu
husus, normal pazarlamada iki sekilde ele alinir. “Dar anlamda, mal ya da servis i¢in
Odenen para miktari; genis anlamda, tiiketicilerin mal ya da hizmeti kullanmak ya da
sahip olmak icin takas ettikleri degerlerin toplami” seklindedir (Gorgili & Gorgiili,
2010: 40).

Pazarlamada fiyat unsuru, iiriiniin satiginda etkili olan &gedir. Uriiniin
kalitesine ve Onemine bagl olarak bigilen fiyatin uygunlugu olduk¢a Onemlidir.
Fiyat, tiiketicinin iirlinii begenmesi ve bir sonraki asamada memnun kalmasi
noktasinda oldukca 6nemsiz kalabilir. Fakat fiyatin {irliniin satigina olan katkis1 da
g6z ard1 edilmemelidir. Bir iiriiniin satisinda fiyatlandirmay1 belirlemenin ¢esitli
yollar1 vardir. Uriiniin maliyeti ve pazardaki kar oran1 birlikte satisa konulur ve buna
gore, bir fiyat belirlenir. Fiyat kimi zaman {iriiniin degerini de sunan 6gedir. Kimi
tiketicinin “kaliteli iirlin pahalidir” anlayisindan dolayi, kimi zaman {irtinlerin
fiyatina bakarak da {irlin hakkinda bir dislinceye sahip olunabilir. Politik
pazarlamadaki fiyatlandirma ise, diger ticari pazarlamalardan olduk¢a farkl
seyirdedir. Bilindigi tizere iki tiir sektor vardir. Biri kamu, digeri ise 6zel sektor
seklindedir. Kamuda her sey, anayasadaki kurallar ¢ercevesinde belirlenmis ve buna
gbre uygulanmaktadir. Bu nedenle devletin desteginde olan kamu sektoriinde her
seyin planlanmas1 yine anayasalara bagli oldugu gibi, fiyatlandirmada ayni
sekildedir. Ozel sektorde ise durum farklidir. Ozel sektdr, kisilerin bireysel
girisimleri ile kurduklari is ortamini ifade etmektedir. Bu islerde fiyatlandirma,
kamudan farkli olarak isi kuran kisinin kendi inisiyatifine kalmaktadir. Politik
pazarlamada fiyatlandirmanin kesin ¢izgilerle ¢izilen bir sinir1 yoktur. Fiyatlandirma
hedef kitlenin ne kadarinin oylarinin alindig1 kistasi ile dlgiilebilmektedir. Se¢gmen,
trlinli goriir ve bu {irtinlerden (parti, ideoloji vs.) istedigine oy verdigi zaman
fiyatlandirma gerceklesmis olur. Politik fiyatin olusmasini saglayan en onemli
unsurlar segmenin oylarmin ne kadarinin partilerin sunulan tirlinlin (parti programu,
lider ve adaylar) sunumu c¢alismasini karsiladigi. Yani se¢im biitgesinin
verimliliginin 6l¢iimii sonucudur. Bu durumda vatandasin beklentilerini en iyi
sekilde tespit eden ve bu yonde politikalar ve sdylemler gelistiren parti segmenin

oylarin1 alacak ve se¢gmende bunun karsiligim1 hizmet olarak fiyatlandirmaktadir.
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Ticari pazarlamada fiyatlandirma olustururken dikkat edilmesi gereken hususlar

vardir. Bunlar;
a. Miisterilerin/tiiketicilerin deger algisi
b. Diger i¢sel ve digsal faktorler
C. Rakiplerin stratejileri ve fiyatlari
d. Uretim maliyetleri

Ticari pazarlamada fiyatlandirmay: etkileyen hususlar, genellikle politik
pazarlamada farkli sekillerde kendini gosterir. Politik pazarlamada miisterinin deger
algis1 olarak se¢menin hangi ideolojiye, ne sekilde yakin oldugu ve partilerin
secmenleri etkilemeleri géz oniinde bulundurulmaktadir. i¢sel ve dissal faktorler
olarak ise, politik pazarlamada partilerin iriiniin, yani siyasetlerinin sunumlari,
stratejileri gibi unsurlar etkilidir. Ayn1 zamanda se¢gmenin talepleri de bu durumu
sekillendirmektedir. Uretim maliyetleri ise, partinin geldigi asamada ge¢misi, o
zamana dek giden ¢izgisini ifade eder ve fiyatlandirmayi, yani se¢menin oy
vermesini etkiler. Politik pazarlamada fiyatlandirmay1 etkileyen g¢esitli etmenler

vardir. Bu etmenleri su sekilde siniflandirabiliriz:

a. Hukuki Etmenler: Devlet, belli sinirlar i¢erisinde yasayan insanlarin
sosyal, siyasi menfaatlerini korumak amagh kurulan énemli bir yapidir. Bu nedenle

devletin, fiyatlandirma hususunda ¢izmis oldugu kurallara uyulmasi gereklidir.

b. Genel Ekonomik Hedefler: Siyasi partilerin fiyatlandirma adina
kendi ekonomik c¢abalari elbette olacaktir. Bu ¢abalar, devletin ekonomik calismalari

ve tutumu ile paralel olarak gelistigi zaman uygulamaya konulabilir.

C. Rakip Siyasi Partiler: Rakip siyasi partilerin tutumlari, diger tim
politik pazarlama araclarin1  etkilemekte oldugu gibi fiyatlandirmayr da
etkilemektedir. Rakip siyasi partilerin kararlar1 ve ekonomik c¢aligmalari, tim

partilerle belli bir ¢izgide olmalidir.
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d. Baski Gruplar: Ulkenin igerisinde yer alan baski gruplari kimi
zaman devlet politikalarina etki etmek ve degistirmek adina caligmaktadirlar. Bu

calismalar, fiyatlandirmay1 etkilemektedir.

e. Pazarlama Karmasinin/Bilesenlerinin Diger Unsurlari: Pazarlama
karmasi/bilesenleri igerisinde yer alan lider, parti programi ve adaylari
fiyatlandirmay1 (se¢menin Odeyecegi psiko-sosyal bedeli) dolayli olarak
etkilemektedir. Se¢men oyunu kullanacagi parti veya adaydan oyunun bedelini
gosteren bir faydanin olusmasini bekler. Bu fayda bir tiir faktordiir. Se¢men bu
faktore ticari gozle bakabilecegi gibi siyasi veya sosyal bir amaca yoOnelikte
bakabilir. Segmen oyunu bedelini oy verdigi partiden farkli sekillerde Olgebilir.
Kullandig1 oy karsiliginda bazen devlete 6dedigi dolayli ve dolaysiz vergilerin
karsilig1 olarak daha kaliteli bir hizmet bekledigi gibi kendisi ve ailesi i¢in bir is
bulma veya cesitli menfaatler elde etme karsilifinda da bir beklenti iginde
bulunabilmektedir. Bazen oy verdigi partinin iktidar olmasi sonucunda iilkeyi daha

iyi yonetmesi konusundaki beklentisini de karsilamis olabilir (islamoglu, 2002: 50).

2.3.1.3. Dagitim

Politik pazarlamada dagitim, siyasi ideolojinin se¢gmene nasil ulastigir hangi
kanallarin kullanildigim1 ifade etmektedir. Siyasi partiler se¢gmenleri ile iligkilerini
dogrudan ya da dolayl kanallar araciligr ile saglanmaktadir. Dagitim bir partinin
organizasyonu araciligt ile se¢mene ulasilarak {irlinlin se¢cmene ulagmasi
calismalarin1 igermektedir. Politik pazarlamada siyasi partilerin “liriin” dagitim,
genel merkez, il, ilge, belde bagkanliklariyla mahalle temsilcilikleri, parti genclik ve
kadin kollari, caligma komisyonlari, goniilliiler vb. tarafindan
gerceklestirilebilmektedir. Sanal ortam diger bir erisim alanidir. Politik pazarlamada
Esneklik ilkesi, Denetim ilkesi ve Maliyet ilkesi dagitimin ¢ ilkesini
olusturmaktadir. Bu ii¢ ilke siyasi partilerin 6zellikle se¢cim donemlerinde vermek
istedikleri imaja uygun mesajin halka ulagsmasinda olduk¢a 6nemli bir yer tutarlar.
Esneklik ilkesi, siyasi partinin {riinlerini yani ideoloji, fikirleri vs. gibi se¢im
unsurlarinin ulagmasinda esnek bir zaman aralig1 olmasi gerektigini ifade eder. Yani
verilecek mesajin karmasik ve ¢esitlilik arz etmesi ve se¢men kitlesinin genis olmasi

durumunda {iriiniin se¢gmene ulagmasi igin gerekli zaman dilimi tespit edilerek siire¢
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baslatilmalidir. Bu siire¢ mesajin karmasiklig1 kadar, hedef kitlenin de genisligi ile
dogru orantili olarak degismektedir. Denetim ilkesi ise siyasi partilerin mesajlarinin
se¢men kitleye ulasip ulagsmadiginin denetlenmesini ifade eder. Bu 6zellikle, partiler
siire¢ icinde planlarinda ve mesajlarinda degisiklik yaparak se¢mene ulagabilme
gerekli diizenlemeleri yaparak Onlerini gorebilmeleri adimna olduk¢a Onemlidir.
Maliyet ilkesi ise, siyasi partilerin segmen kitleye iletmek istedikleri mesajin hangi
maliyet ile dagiim kanallar1 araciligiyla se¢gmene iletildigini ifade eder (Dil vd,
1992:143-144).

Politik pazarlamada siyasilerin ve siyasi partilerin sdylem ve mesajlarina,
hedef kitleye vermek istedikleri tiriine ¢ok dikkat edilir. Bu {iriin, siyasi pazarlamanin
da ana konusunu olusturmaktadir. Bu nedenle iirliniin, alic1 kitle tarafindan dogru
sekilde anlasilmasi hususu olduk¢a Onemlidir. Dogrudan pazarlama, alic1 kitleyle
mesaji ileten kitlenin aracisiz olarak iletisimde bulunmalar1 acisindan oldukg¢a 6nemli
bir dagitim kanalidir. Dogrudan dagitimin mesaji gonderen taraf ve alici taraf

acisindan olusan avantajlar1 su sekildedir:

a. Siyasi partilerin olduk¢a karmasik olabilen mesaj ve iletilerini,
dogrudan aracisiz sekilde alici kitle olan halka veya hedef segmene ulastirmasiyla,

mesajin karmagikligini minimuma indirmektedir.

b. Siyasi partilerin dogrudan iletisimi saglamasi, seslendigi hedef kitleyi

arttirmaktadir. Ayrica rahat bir hareket sistemi de saglamaktadir.

C. Pazarlama faaliyetlerinin kontrolleri dogrudan, bire bir kontrol
edilebilir.
d. Gereken her tiirlii ekipman, 6zel ¢caba dogrudan iletisimde bire bir ve

hizl bir sekilde bilinebilir (Taskin, 2012: 26).

Dolayli Dagitim; Siyasi partilerin politik pazarlamada belli ticari ve hukuki
kuruluglarin devreye alinmasi ile segmen kitleyle arasindaki iletisimin daha etkin
olmasii saglamasi durumunu ifade eder. Siyasi bir¢ok parti, dolayli dagitim sekli

olan ticari ve hukuki kuruluslar1 kullanir ve bunun nedenleri su sekildedir:

81



a. Dogrudan dagitim, siyasi partilerin dogrudan halka ulagsmasini ifade
eder. Fakat bu sekilde bir iletisim oldukca maliyetli ve genis kapsamli orgiitlenmeyi
gerektirdigi i¢in 6zellikle siyasi partiler gibi ciddi ve ¢ogunluga seslenmesi gereken
kurumlarca tercih edilmemektedir. Onun yerine c¢esitli kurumlar araciligiyla

olabilecek bir anlasma, ¢ok daha maliyetli ve yararhdir.

b. Dolayli dagitim araci olan bir¢ok kurum kendi alaninda uzman ve
gerekli bilgi birikimine sahiptir. Siyasi partiler ve liderleri, her alanda ¢ok fazla
bilgiye sahip olamazlar. Kurumlar, bu sekilde araya girerek gerekli donanimi saglar

ve halka iletilen mesajin kaliteli olmasina katkida bulunur.

C. Mesajin etkili olmasi adina, tam ve dogru bir ifade seklinde bulunmasi

gereklidir. Aract kuruluslar, alaninda uzman olduklari i¢in bu eksigi kapatirlar.

d. Siyasi partiler ve adaylar i¢in zaman olduk¢a Onemlidir. Bir¢ok is

yiikii arasinda, araci kurumlar iletisimi saglayarak zaman acisindan da etkili olurlar.

Dagitim Kanali Uyeleri; Siyasi partilerin kanal iiyeleri yaninda, iletisim
saglayict bir tlir profesyonel ve amatdr/goniillii temsilcileri de sunlardir: Ancak,

bunlar politik iletisim i¢inde de degerlenebilir.

a. Adaylar: Siyasi parti adaylari, bire bir parti mesajlarni, bilgilerini
halkla paylasan kisilerdir. Bu nedenle 6zellikle partilerin mesajlarinin anlagilmasinda

ve ¢izdikleri imajda katkilar1 dogrudan olan tiyelerdir.

b. Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeler, Kollar, Goniilliiler: Siyasi parti
taraftarlarinca kurulan parti Orgiitleri ve bu orgiitlere iliye olanlar, aym1 zamanda
gonilli calisanlar, partinin hedeflerinin tam anlamiyla gergeklesmesi igin halka

ulagmasinda 6nemli bir kanal islevi goriirler.

C. Siyasi Parti Calisanlari: Ucretli bir sekilde siyasi partilerin

calismalarinda yer alan kisilerdir. Siyasi partilerin tanittminda aktif rol oynarlar.
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Dagitim kanali alternatifleri, siyasi partilerin mesaj ve igeriklerinin
dagitilmasina iki ayr1 sekilde asama gosteren kanallar vardir. Bu kanallar su

sekildedir:

a. Siyasi Parti — Se¢men: Siyasi partilerin mesajlarini en kolay se¢mene
ulastirdiklar1 yol, dogrudan aracisiz girilen iletisim yoludur. Bu sekilde partiler

hedef ve isteklerini segmene bire bir iletebilirler.

b. Siyasi Parti — Aract Kurulus — Segmen: Siyasi partilerin mesajlarimi
araci kurulus araciligiyla segmene ilettikleri dolayli yolu ifade eder. Araci kurulus;

alaninda uzman kisilerin danismanligindan; hukuki, ticari araciligindan olugsmaktadir.

Siyasi partiler stratejik ve biitge imkanlar1 g6z 6niinde bulundurularak farkli
iletisim kanallar1 ile segmene bazen direk bazen de araci kuruluslar araciliiyla
ulagim saglarlar. Her iki sekli es zamanli kullanan siyasi partiler de vardir. Bu se¢im,
tamamen siyasi partinin ulagmak istedigi hedef ve amac¢ dogrultusunda
degismektedir. Siyasi partilerin dagitim kanali se¢iminde, kanallarin ¢esitli ilkeleri de

etkili olmaktadir. Dagitim kanallarinin ilkeleri su sekildedir:

a. Dagitim kanallar1, segcmenlerin 6zellikleri diisiiniilerek secilmelidir.

Se¢cmenin ekonomik durumu, erisim giicii dikkate alinmalidir.

b. Siyasi partiler, amaglarina programlarina uygun olan dagitim kanalini
secmelidirler.
C. Dagitim kanali se¢iminde, oOzellikle erisilmek istenen kamuoyu

belirlenmeli ve alici kitle iyice arastirilmalidir.

d. Dagitim kanallar1 kesin ¢izgilerle ayrilmamali; gerektiginde esnek
olmalhdir.  Partiler, gerektigi zaman baska dagitim  kanallarma da

basvurabilmelidirler.

e. Dagitim kanali igerisinde destek mekanizmasi aktif olmalidir. Parti

tiyeleri kendi icerisinde birbirlerini desteklemelidirler.

f. Dagitim kanallart bir kontrole tabi tutulmali ve gerektiginde

degistirilmelidirler.
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Dagitim kanalinin se¢imi oldukca onemlidir. Dagitim kanali, siyasi parti ile
secmen arasindaki araci konumu ifade eder. Bu nedenle dagitim kanali segimi
olduk¢a onemlidir. Dagitim kanali se¢iminde dikkat edilmesi gereken etmenler su

sekildedir:

a. Kamuoyuyla flgili Etmenler: Dagitim kanali segilmeden evvel,

oncelikle siyasi partinin hedef kitlesi olan kamuoyu belirlenmelidir.

b. Mesajla llgili Etmenler: Siyasi partinin vermek istedigi mesaj

belirlenmeli ve buna uygun bir dagitim kanali secilmelidir.

C. Aracilarla Ilgili Etmenler: Dolayli dagitimda o6zellikle secilen aract
kurumlarin 6zellikleri, ge¢misleri, ticari ve hukuki bilgileri olduk¢a énemlidir. Bu
kuruluslar, siyasi partiler ile se¢men arasinda araci olacaklari i¢in, siyasi partileri en

iyi sekilde temsil etmelidirler.

d. Siyasi Partinin Kendisiyle Ilgili Etkenler: Siyasi partilerin dagitim

kanal1 se¢iminde Ozellikle finanslar 6zellikleri olduk¢a 6nemlidir.

Fiziksel dagitim siyasi partilerin yazili mesajlart (afis, brosiir, tabela,
cikartma vb.) seg¢mene ulastirilma siireci esnasinda yapilan islemleri ifade
etmektedir. Mesajlarin etkinligini arttirmak i¢in istenen zamanda, istenen yerde hazir
bulundurulmasi gerekmektedir. Bu islemler i¢in gereken faaliyetlerin tiimii, diger bir
deyisle yer ve zaman faktorleri kapsaminda gerceklesen g¢abalar fiziksel dagitimi
olusturmaktadir. Verilmek istenen mesajlar uygun zaman ve uygun yerde se¢gmene
verildigi zaman aradaki uyum saglanmis olmakta ve hedeflenen etkinin bu sekilde
segmenlerin tercihinin istenilen yonde olumlu olmasi beklenilebilmektedir. Segmen
davraniglar1 incelendigi takdirde ¢evresel faktorler de dikkate alindiginda verilen
mesajlarin etkinliginin belli zamanlarda daha etkin olarak algilandig1 goriilmektedir.
Bu sekilde verilen mesajin biitce kisitlama/ kriterlerde dikkate alindiginda hedeflenen
etkinligi hangi zaman diliminde hangi kitlelere iletilecegi 6nemli olmaktadir. Bu
durumda se¢menin algilamasiin bu mesajlar agisindan en yliksek diizeyde oldugu
donemde gerceklesmesi, oy olarak olumlu etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Siiphesiz
ki piyasa arastirmalar1 yapan siyasi pazarlama uzmanlar1 isttihdam eden kuruluslar

secmen algilama stireglerini ve yapmis olduklari piyasa arastirmalari ve analizleri ile
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en etkin sekilde fiziksel dagitim araglarini kullanmaktadirlar. Bu sekildeki yazili
mesajlarin  sekil, zaman ve mekan konularinda siyasi partiler bu kadrolardan

faydalanarak amagladiklar1 hedeflere ulasmak yoluna gitmektedirler (Tan, 2002: 57).

2.3.1.4. Pazarlama liletisimi: Reklam ve diger Iletisim Bilesenleri

Politik pazarlama iletisimi segmenlere siyasal {irlinlerin ve hizmetlerin
sunumunu arttirabilmek, segmenleri/alicilart satin almaya/parti ve adaya oy vermeye
ikna edebilmeye ve bunun devamliligini saglamaya ydnelik Parti/satic1 tarafindan
baslatilan tiim cabalarin koordinasyonu olarak tanimlanabilir. Bu koordinasyon
sagliklt bir bicimde siireklilik arz ederek devam etmelidir. Planlanmis bir politik
programi amacina ulastirmak i¢in alternatif sayilabilecek kabul gérmiis programlarin
da hazirlanmas: gerekmektedir. Iyi organize olmus yonetim 6rgiit yapistyla segmenle

iletisim daha saglikli yiiriiyebilir (Kotler, 1984: 50).

Siyasi partiler yapmis olduklar1 se¢im dncesi ¢aligmalarin sonuglarinin kalict
ve siireklilik arz etmesi i¢in yani segmende sadece se¢im zamanlarindaki propaganda
amagcl afigler, sdylemler disindaki partinin imaj1 ve parti programinin kalici olmasi
Oonem tagimaktadir. Burada parti lider ve yonetim kadrolariin medya araciligr ile bu
mesajlarin devamli segmene iletilmesi ile olur. Bu sekilde segmen algilamasinda
kalic1 parti ve lideri ile 6zdeslesen caba ve iiriinler olmaktadir. Burada Siileyman
Demirel in barajlar kirali, Turgut Ozal’mn diinyaya agilan bir Tiirkiiye politikas1 vb.

ornek verilebilir.

Pazarlama iletisimi olusturan bilesenler Reklam, 6zendirici materyaller,

halkla ve se¢menle iliskiler/PR, ilan/duyuru, sanal medya gibi 6gelerden olusur.

Kalicilik (Tutundurma): Partilerin siirekliligi agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Siyasal partiler parti programlart ve organizasyon yapilarimi gelistirerek partinin
tiriinlerini hedef kitlesi tarafindan 6ziimsenerek hedef kitlenin sahiplenmesi oldukca
onemlidir. Bu durum ayn1 segmen kitlesine hedef kitle olarak hitap eden partiler ve
icinde olduklar: rekabet agisindan hayati 6nem tasir. Daha basarili olan partiler siyasi
hayatlarina devam ederken diger partiler ya yok olmakta ya da kiigiilerek siyasi

hayatta ki onemlerini kaybederler. Bu nedenle partiler tutundurma faaliyetlerine
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oldukca 6nem verirler. Pazarlama ydneticilerinin tutundurma planina uygun olarak

g6z onilinde bulundurduklari, su kitleler vardir:

a. Sadiklar: Bir markanin/partinin genellikle her daim {iriiniinii/adayini
kullanan sadik kitleyi ifade etmektedir. Bu kitle, liriinii begenen ve kullanmaya kendi

arzusuyla devam eden Kitledir.

b. Fark etmezciler: Marka iiriin kullaniminda 6zellikle bir gruba dahil

olmayan kitledir.

C. Tatmin Olamamuglar: Bir markay1 kullanan ama kullanimdan tatmin

olmayan gruptur (parti/marka kaymalarinda 6nemli role sahiptirler).

d. Hi¢ Kullanmayanlar: Markay1 daha evvel hi¢ denememis gruptur

(yeni segmenler gibi).

e. Kararsizlar (heniiz karar verememis olan bu kitle de Onemli

belirleyicilerdendir)

f. Oy kullanmayanlar (oy kullanmaya ikna edilmeleri gerekebilir, bazen

%20-25’leri bulabilirler; gelismis iilkelerde de bu oran oldukea yiiksektir)

g. Tehdit altindakiler (az gelismis ve gelisen demokrasilerde yerel
tehditlerle oy  kullanabilmektedirler ~ veya  oylar1  birileri  tarafindan
kullanilabilmektedir).

Politik pazarlamada tutundurma hususu olduk¢a onemlidir. Bir siyasi parti
kendi devamlilig1 adina kendisine oy veren ve vermeyen kitleyi tutundurma adina
siirekli bir takim calismalar yapar. Ozellikle konjonktiirle alman oylarmn kalici oya
donlismesi cabalar1 iginde olur. Siyasi partinin belli bir alic1 kitlesi kemiklesmis
secmen kitlesi olusturma cabasi i¢indedir. Bu kitle, devamli kendisini desteklemekte
ve oy vermektedir. Bu Kitle, partinin sadik kitlesidir. Partinin amaci, hem bu kitleyi
korumak, hem de kendisine oy vermeyen kitleyi bu kitle etrafinda arttirarak toplam
segmen Kkitlesini artirmaktadir. Giiniimiizde siyasi partilerin tutundurma adina

yaptiklar1 ¢alismalar, gelisigiizel se¢im konusmalart disinda, planli — programl
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caligmalardir. Siyasi partiler, Ozellikle iktidara gelebilmek adina hedeflerini

biiyiitmiislerdir. Siyasi partilerin tutundurmadan bekledikleri yararlar su sekildedir:

a. Parti/lider/yetkili mesajlarinin/atiglarin siirekliligini saglamak (Siyasi

partiler i¢in bu durum, oy verme kitlesini arttirmak anlamina gelmektedir.)

b. Mal ve hizmetlere yonelik talebi canlandirmak (Siyasi partilerin,

onlardan beklentili kitlesini canlandirmak)

C. Potansiyel miisterilere mal ve hizmetlerin yarayishliklar1 hakkinda
bilgi saglamak (Siyasi partilerin hizmetleri iizerine geri doniis almalar1 ve

kendilerinin de geri doniis yapmalart)

d. Potansiyel miisterileri mal ve hizmetlerin birbirlerine karsi

istlinliikleri hakkinda bilgi vermek (Sadik kitleyle siyasi partinin karsilikli aktif

iletigimi)

e. Olumlu isletme 1imaji olusturmak(Siyasi partinin dig imajinin
gliclenmesi

f. Pazar paymi korumak (Partinin oy kazanmasi ve TBMM’de

giiclenmesi veya merkezi/yerel diizeyde iktidara gelmesi)

g. Markalara kimlik kazandirmak ve isim haline gelmek (Siyasi partinin

dis imajinin giiclenmesi, partinin {ilke i¢erisinde 6nemli bir isim olusturmasi)

h. Uriiniin degerini tiiketicilerin goziinde yiikseltmek, vb. (Partinin

degerini, se¢gmenin goziinde yiikseltmek)

Tutundurma, ayni zamanda se¢men kitlenin tercihlerini, davranmiglarin
degistirmek; onlar1 bir noktada etkilemek isidir. Bu da 6zellikle kitle ile gegilecek bir
iletisim sayesinde gerceklesebilir. Iletisim, iki ya da daha cok kisinin karsilikl

etkilesimi, sdzsel ve anlayissal diyaloga girmesidir. Iletisimin 6geleri;
a. Mesaj Kaynag1 (parti)
b. Mesaj iireticisi/ajans
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C. [letisim kanali/medya (gorsel, sézlii/yazili, sanal vb.)
d. Hedef alic1/segmen

Mesaj; siyasi partilerin savunduklari ideoloji, segim oncesi Ozellikle segmene
vermek istedikleri politik sdylem ve vaatlerden olusmaktadir. Mesajin kaynagi,
iletisimi baslatan taraf olan siyasi partidir. Iletisim kanali, daha evvel de iizerinde
durulan dagitim kanallar1 iken; dinleyici ise se¢men kitledir. Bu iletisim ag1
icerisinde yer alan ozellikle davranislarinin degismesinin gerekli oldugu kitle, halk
yani se¢gmendir. Tutundurma asamasinda sadik kitle olan se¢gmenin tavirlarinin sabit
kalmas1 amacglanirken; fark etmezciler, tatmin olmamislar ve hi¢ kullanmayanlar
kitlesi i¢inse partiye oy vermeye ¢ekmek adina stratejiler gelistirilir. Bu iletisim
stirecinde mesaj kaynaginin yani siyasi partilerin dinleyici kitle olan halki iyi
tanimasi, onlarmn isteklerini, duygu ve diisiincelerini iyi bilmesi gereklidir. Cilinkii
Ozellikle siyasi iletisimdeki basari, dinleyici kitlenin isteklerine cevap verme

noktasinda etkili olmaktadir. Tutundurma asamasinda, iletisimde mesajin;

a. Acik — segik anlasilir olmasi ve muammali — bilinmez noktalarinin

kalmamasi gereklidir.
b. Dinleyici kitlenin ilgisini ¢ekmeli ve istek uyandirmalidir.

C. Se¢menlerin ihtiyaglarina cevap verebilecek igerikler barindirmali; bir
yoniiyle pragmatik olmalidir (Mermer, 2007: 2).
2.3.1.5. Pazarlama lletisimi/Tutundurmanin Cesitleri ve Ozellikleri

Tutundurma profesyonel kurumlar araciligi ile yapildigi takdirde etkinligi
artacagindan bu yol tercih edilir. Tutundurmanin, oy potansiyelinin arttirilmasi ve
kurulan iletigim i¢in 6nemi oldukca biiyiiktiir. Bu nedenle tutundurmanin, bireysel
cabalardan c¢ok, ozellikle profesyonel yoOntemlerle yapilmasi ve etkili olmasi

gereklidir. Bu amagla, ¢esitli tutundurma araglar1 vardir. Bunlar;
a. Kisisel propaganda

b. Reklam
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C. Tanitim ve Halkla {liskiler
d. Diger Cabalardr.

Kisisel Propaganda; bir 6gretinin diizenli ve sistematik olarak yayilmasi, bir
fikrin benimsetilmesi amaciyla duyurulmasi anlamina gelir. Kisaca bir ideolojinin
asilanmasi amaclanir. Teknolojik ilerlemelerle artan haberlesme araglarindan
faydalanarak kisiyi bir diislince sistemini kabule ve sitemin gereklerini yerine
getirmeye zorlamak diye tanimlanabilen propaganda tek yonliidiir. Bir ¢esit monolog
olarak algilanabilir. Sonug¢ olarak kabul ettirilmek istenen, kitleye sunum bi¢iminde
yapilacak degisiklik seklinde belirir. Propaganda siirecinin bir yaninda diisiinceler
sistemi veya Orgit aym kalacak, yalniz hitap edilen kitlenin diisiince ve
davranislarinda degisiklik beklenecektir. Siyasi partilerin kisisel propagandalari, oy
almak ve destek kazanmak adina se¢gmenle bire bir goriismeler yapmak, se¢mene
diisiincelerini  ifade etmek, benimsetmek yoluyla gerceklesmektedir. Birebir
goriismeler oldugu i¢in ikna etkisi oldukea yiiksektir. Kisisel propagandada 6zellikler
secmenle goriisecek lider, parti adayr kimselerin hitabet ve ikna giicli, misyonu

oldukg¢a 6nemlidir (Mermer, 2007: 2).

Reklam; bir iiriinlin, hizmetin, fikrin, diisiincenin genis kitlelere tanitilmasi
adina yapilan ¢aligsmalar biitiiniidiir. Reklamin amaci kitlelere {iriinii tanitarak miisteri
potansiyeli yaratmak veya var olan miisteri kitlesini arttirmak icindir. 21. yiizyilda
ozellikle gorsel medyanin teknolojinin artan oranda hayatin her alanina girmesi ile
reklamciligin da gelismesine ve onemli bir sektér olmasina olanak vermistir. Politik
pazarlama igerisinde reklamin, bir siyasi arag¢ olarak kullanilmasi olduk¢a sik
rastlanan bir olgudur. Siyasi reklam, siyasal hayatta ulagilmak istenen hedefe se¢men
Kitlesine araci kurumlar ve reklam araglarinin kullanilmasi vasitasi ile saglanir.

Siyasi reklamin igerdigi se¢cim kampanyasindan beklenen stratejiler sunlardir:

a. Kitle iletisim araclarinda siyasi tartismalar1 ve giindemdeki siyaseti

takip edilebilmesine yonelik stratejiler.

b. Parti programina dayali temel faktorler ortaya ¢ikartilarak parti

programlarinin konulastirilmasinin saglamasina iligkin stratejiler.
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C. Hiikiimet olundugunda hizmet verecek kadrolarin olusturulmasina

yonelik stratejiler.

d. Siyasal olarak daha 6zel gruplara yonelik stratejiler hazirlanmasi.

e. Uyelere yonelik stratejiler.

f. Adaylarin tespitine yonelik stratejiler.

g. Toplumda 6rnek kisilige sahip olanlar1 kullanarak ele alinan konularin

hizlandirilmasina yonelik stratejiler.
h. Rekabete dayali stratejilerdir (Kaplan, 2013:41-42).

Siyasal reklamin stratejileri, oncelikli amaci se¢meni kendi politik alanina
cekmek ve kendi partisine oy vermesini saglamak olarak belirtilebilir. Bu
stratejilerde temel 6ge se¢mendir. Stratejinin her asamasi, se¢menin istekleri,
diisiinceleri hesaplanarak ve kamuoyu arastirmasina gidilerek tespit edilmesinden
gecer. Clinkii siyasal reklamin hedef kitlesi segmendir. Se¢menin varligi, se¢cimin
islevlerini  olusturmaktadir. Se¢men disinda, siyasal reklamlarin sec¢im

donemlerindeki temel islevlerinden bazilar1 sunlardir: (Tas ve Sahim, 1996: 97)

a. Adayin/partinin kamuoyunda yeterince tanitilmast,

b. Adayin/partinin 6zelliklerinin ve yeteneklerinin sergilenmesi,

C. Adaya/partiye kars1 segmende ilgi uyandirmasi,

d. Se¢menlerin siyasal katilima tesvik edilmesi,

e. Kamuoyunda tartigilmas: istenen sorunlarin medya araciligiyla

glindeme getirilmesi,

f. Se¢menlerin 1ilgili partiye/adaya oy olarak desteginin saglanmasi

(Bongrad, 1992: 52).

Siyasal reklam ile siyasi parti politikasi, amag¢ ve se¢im mesajlarinin

propaganda ve disiincelerinin genis bir kitleye tanitilmasi, adaylarin ve liderlerin
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goriislerinin  bildirilmesi vaatlerin anlatilmas1 olarak 06zetlenebilir. Reklamlar
olagandisi unsurlar da igerecek sekilde kisileri etkilemek adina da yapilabilmektedir.
Siyasal reklamlarin da kimi zaman bu yontemlere basvurdugu goézlemlenmektedir.

Siyasal reklamlar tiirleri igerikleri acisindan su sekilde siniflandirilmaktadir:
a. Adayn partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

b. Adayn (lider) sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini

ya da devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,

C. Iktidarin kendi icraatlarin1 6ven, vurgulayan (olumlu reklamlar)ya da
muhalefet agisindan iktidarin icraatlarini yeren, kiiglimseyen reklamlar(olumsuz

reklamlar),

d. Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplart dogrudan hedef

alan reklamlar.

Siyasal reklam, segcmen ve siyasal parti arasinda tanitim anlaminda 6nemli bir
misyon iistlenen aract bir kurum olmustur. Ozellikle 21. vyiizyildaki segim
kampanyalarinda reklamin bu 6nemli etkisi goz ardi edilemez derecede biiyiiktiir

(Uztug, 2003:5 - 6).
Propaganda ve Reklam Mukayesesi

Propaganda, reklama gore isleyis bakimindan farkliliklar gostermektedir.
Reklam politik iirlinlerin segmenlere ulastirilmasi igin iriinlere ait bilgilerin ve
ozelliklerin belirtildigi bildirim araclaridir. Bu araglar basin, film, televizyon vb.
iletisim teknikleriyle gergeklesir. Propaganda reklama gore kendine has bazi
ozellikler tasimaktadir. Propaganda hedef kitleyi ikna etmek igin dnce hedef kitlenin
bakis agisini tespit etmeye ve bu iknaya amag edindirip bu amaca ulagmak i¢in ikna
taktikleri gelistirerek hedef kitleye dogru mesajlar vermeye yonelik strateji
belirlemesi sonucunda gerekli iletisimin saglanmasidir. Propaganda da ikna siirecinin
en onemli unsuru dildir. Insanlar gevreleriyle daima iletisim halinde oldugundan
dolay1 ¢evresindeki etkileri dil aracilifiyla ifade ederler. Bu bakimdan dil konusma
araci olarak ifade edildiginden dolay1 hislerin, duygularin ve diisiincelerin ¢evreye
aktarilmasinda canlilik gosterir. Bir diisiinceyi, inanci bagkalarina tanitmak,
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benimsetmek, yaymak dil araciligiyla gergeklesmektedir. Politik  siirecte
propagandayi1 kullananlar politik iirtinler kitleleri etkileme kamuoyunu yo6nlendirme
islevini yogun olarak islemektedirler. Propaganda gerek kitle iletisim araclartyla
gerek parti liyeleri tarafindan birebir goriismelerle hedef segmene ulasmay1 saglar.
Reklamda en 6nemli 6zellik ise davraniglardan ¢ok goriintiileri dikkate almasidir.
Reklam anlik bir etki yaratirken propaganda ise daha sistemli bilgi siireciyle segmene
yaklasim gosterir. Politik propaganda da asil amag¢ se¢menlerin zorunlu olmadan
baskalarin otoritesini kabul etmesidir. Reklamlarda ilahi bir inancin kullanimi
miimkiin degilken propaganda da miimkiindiir. Propaganda davramslar1 dikkate

alirken, reklam ise goriintiileri dikkate alir (Karagor, 2006:85-87).
Tamitma ve Halkla iliskiler

Tanitma ve Halkla Iliskiler reklamdan farkli olarak iicretsiz olmasi yoniiyle
ayrilir ve siyasi partilerin kamuoyunda halka tam anlamiyla anlatilmasi, tanitilmasi
siirecini igeren &nemli bir aractir. Halkla Iliskiler agisindan tanitma yontemleri

sunlardir:
a. Biiyiik halk toplantilari,
b. Ozel toplantilar,
C. Halkla yiiz yiize iliskiler,
d. Mahalle gezileri,
e. Destek komitesi.

Halkla Iliskiler partinin siyasi hayati1 boyunca uzun vadeli destekci bulmasi
adma diizenlenen etkinlikler biitiinii seklinde uygulanmalidir. Ozellikle aracisiz
halkla i¢ ige olunmasi sebebiyle yaratacagi etki nedeniyle olduk¢a 6nemli olan bu

organizasyonlar, halkla birebir goriisiilmesi noktasinda da oldukga etkilidirler.
Diger Cabalar

Siyasi partilerin se¢menlerde kalict bir olumlu imaj olusturmasi agisindan

diger cabalar; tanitma, reklam kadar goz oniinde olmayan, bu nedenle de belli bir
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siniflandirma yapmasi oldukca zor olan caligmalardir. Fakat genellikle, partilerin
halka “aile gibi” olma ¢abalarini iceren bu g¢aligmalar; bayramlarda tebrik kartlari
gonderme, sivil toplum kuruluslarmin etkinliklerine katki saglamak, para yardin
yapma, se¢mene konferans diizenleme, Ramazan’da birlikte oru¢ acma etkinlikleri

gibi etkinlikler 6rnek verilebilir. Bu etkinliklerin fonksiyonu ise su sekildedir:

a. Yaklagma: Siyasi parti temsilcilerinin se¢menle birebir diyaloga

girmesi agisindan etkileme giicii oldukga fazla olan bir siiregtir.

b. Giliven: Siyasi parti temsilcilerinin birebir se¢gmenle goriismesi ve

etkileyici konusmalari, se¢gmende giiven olusturmaktadir.

C. Takdim: Siyasal parti temsilcilerinin kendilerini ve partilerini daha iyi

sekilde takdim etmesidir.

d. Itiraz: Siyasi parti temsilcilerinin segmenin sorunlarini ve sikayetlerini

ilk agizdan dinlemesidir.

e. Tamamlama (Sonuglandirma):Siyasi parti temsilcilerinin kendisine oy
verecek Kisileri kesin olarak tespit etmesi siirecidir. Ozellikler birebir iletisimde

olundugundan dolayi, siyasal partiler i¢in belli bir oy kitlesi kesinlesmektedir.

f. Izlemek: Siyasal partinin yakim iletisim sonucu kendisine oy veren

kitlenin bir sonraki se¢imlere kadar davranislarini izleme stirecidir (Dalkiran, 1995:

74).

2.3.2. Rekabetc¢i Politik Konumlandirma

Politik pazarlamada rekabetci bir pazarda yasayabilmek i¢in siyasal partilerin
rakiplerine gore farkli istlinliklere sahip olmasi gerekir. Bu ozellikler siyasal
partinin yapisinin, ideolojisinin, liderinin, programinin ve adaylarinin diger rakip
siyasal partilerde daha {stiin bir sekilde se¢mene kabul ettirip, se¢gmen tarafindan
tekrar oy verebilirlik ve begenilirlik 6zelliklerinin kazanilmis olmas1 lazim. Iktidara
gidebilecek partilerin en 6nemli giicii rakip partiler hakkinda elde edebilecegi bilgiler
dogrultusunda uygulayacag stratejileridir. Bu rakiplere gore iistlinliik saglayabilmesi
icin durum analizi yaparak giliclii yonlerini, zayif yonlerini firsatlart ve tehditleri

belirlemelidir. Rekabetc¢i Pazar yapist dort konum ile belirtilmektedir. Bunlar lider,
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muhalefet, izleyiciler ve gedik¢iler olarak belirtilmektedir. Siyasal partilerin Pazar
icinde hangi halde olabilmeleri kendi durumlariyla ortaya koyarlar. Lider
konumundaki partiler tim pazara sahip olmaya galisir. Pazar paymi genisletmek
ister. Mevcut durumunu savunurlar. En yiliksek paya sahip olduklar igin siirekli
saldirirlar varolus nedenlerini siirekli hatirlatirlar. Muhalefet partileri ise lider partiye
saldirir benzer ozellikteki ve kiiglik rakiplere de saldirarak lider partiyi zayiflattig
gibi muhalefet partilerini de yipratmaya caligirlar. Bir diger rekabete tabi parti tipi ise
izleyiciler konumunda olup hedefledikleri Pazar iizerine amagli olarak yogunlasir.
Yenilik¢i olmaktan ¢ok taklitci olma seklinde strateji uygular. Yerel ve bolgesel gii¢
olmaya calisirlar. Gedikgiler ise kendilerine ait dar alanda yogunlagmis bolgede
kiiciik pazarin lideri olmaya c¢alisirlar. Gedik pazari savunup, pazar olusturma ve
genigletme cabasi iginde uzmanlagirlar. Tiim bu c¢alismalar neticesinde rekabetei
politik pazar icinde lider partiler yarattiklar1 fark neticesinde se¢im doneminde
kararsiz kalan seg¢menleri etkilemeye yonelik yeni siyasal diriinler gelistirerek
kararsiz grup tlizerinde se¢cmen odakli davranig uygularlar. Bu kararsiz grubun
partilerine oy vermesi i¢in davranislarini ¢ok iyi analiz ederek se¢men nezdinde
parti, lider, ideoloji, program imajin1 olusturarak marka bagliligin1 saglarlar.
Konumlandirma siirecinde amag¢ se¢cmeni sadece oy verdigi giinii olarak ikna etmek
degil marka bagliligii yaratmaktir. Konumlandirma markanin hedef Pazar icinde
rakiplerine gdre o partinin farkini gostermesidir. Siyasal partilerin marka
konumlandirma uygulamalar1 segmenlerin zihinlerinde yer eden biitlinsel algilamalar
olarak kalmalarmi saglayan muhafazakar, demokrat, devletci, sosyal demokrat,

liberal, milliyet¢i gibi ideolojilerle belirlerler (Okumus, 2012).

Siyasal partiler hedeflerine ulasabilmeleri i¢in bir dizi ¢aligmalar yaparak
stratejiler gelistirirler. Bu stratejilerden segmen nezdinde kalicilik yaratilabilmesi igin
bir durum analizi yapmak durumundadir. Durum analizi yapildiktan sonra giiclii
yonler zayif yonler firsatlar ve tehditler belirlenmektedir. Bu durumda partinin var
olma nedenini ortaya koyan misyonu partinin kiminle, nasil ve nereye varacagini
belirten vizyonu olusturulmaktadir. Hedef ve amaclar belirlendikten sonra temel
politikalara uygun taktikler ve stratejiler gelistirirler. Siyasal parti konumlandirma
yapabilmesi i¢in bir imaj olusturur bu imaj se¢menin bellegine yerlesir. Bu

stratejileri uygulayabilmek icin partiler; oOrgilitlenme, yonetim, koordinasyon ve
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denetim mekanizmalarin1 olusturmalidir. Bu siirecte parti politikalarini segmen
nezdinde markalastirmak, se¢men tarafindan oy verilebilirligin tekrarlanmasi
saglanmis olacaktir. Parti, lider ve adayin rekabet¢i konumlandirmasi, politik strateji
ve taktiklerle propagandanin belirlenmesi ve yiiriitiilmesinde ¢ok 6nemlidir (Kaplan,

2013:57-66).

2.4. POLITIiK BEKLENTILERE UYGUN PARTI VE YEREL
ORGUTLERININ ORGANIZASYONU VE GELISTiRILMESI

2.4.1. Yerel Orgiitler Olarak II, ilce, Belde Orgiitleri ve Belediye Orgiitleri

Parti Orgiitii genel merkez YoOnetim birimi Parti Meclisi, il Orgiitleri ilge
orgiitleri ve belde orgiitleri seklinde olugsmaktadirlar. Biitiin bu birimlere bagh olarak
alt calisma yardimer grubu olarak, kadin kollari, genglik kollart vb. yardimci olacak
parti kademelerine genel merkez disinda partiyi temsil eden kurullardir. Ayrica
secilmis milletvekilleri partinin yerel anlamda ¢alisan bireyleri oldugu gibi ayrica
genel merkezlerinde merkez organlarinda da gorev alarak calisabilmektedir. Partinin
merkez organlar1 ise kurultay, genel bagkan, parti meclisi, merkez yoOnetimi ve
disiplin kurulu olarak aciklanabilir. Parti liderini ve calismalarin1 izleyen yerel
orgiitler kendi aralarinda se¢mis olduklar1 belde, ilge il baskanlarini1 partinin yan
iriinli olarak se¢menlere sunabilmektedir. Se¢menler parti liderinden, parti
programindan ve adaylardan bilgi alabilmelerinin bir yolu olarak partinin bu yan
riinlerini taniyarak oy verme kararlarini alabilirler. Ayrica muhtarlik bolgesi
calisma gruplarin1 da mahalle ¢alismalarindan sorumlu olarak etkin bir bigcimde
gorebiliriz. Muhtarlik bolgesi ¢alisma gruplar parti iiyelerinden se¢ilmis olup ilce
bagkan1 ve yoOnetimini ayrica il yonetim ve baskanini se¢gmek iizere il kongre
delegelerini belirlemektedirler. 1l kongre delegeleri il y&netimini ve genel merkez
yonetimini belirleyecek kurultay delegelerini belirlerler. Bu sekilde orgiitlenmis olan
yerel yonetimler bes yilda bir gerceklesen belediye secimlerinde belediye
baskanlarini, belediye meclis iiyelerini ve il genel meclis iiyelerini 6n segimle
veyahut genel merkez yoklamasiyla belirleyerek se¢cmenlere parti liderinin, parti
programinin, parti adaylarinin iirlin olarak sunulmasinin yaninda yan iirlin olarak
secmene sunabilmektedir. Yerel orgiitlerde se¢ilmesi i¢in segmene sunulan belediye

baskan adaylar1 ve belediye meclis iiyeleri il genel meclis iiyeleriyle birlikte partinin
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o ilde ilgede veyahut beldede partinin segmenle bulusan temsilcileridir (CHP Tiizigt

2012).

2.4.2. Yerel Orgiit Organizasyonlarinin Gelistirilmesi

Bir alic1 kitle olarak vatandaglarin politik beklentileri, onlarin uygun partiyi
bulmasi ve oy vermeyle iktidar yapmasi siirecini icermektedir. Bu siire¢, sadece
beklentilerin karsilanmasi adina vardir. Bir partinin beklentilere yonelik olarak bir
imaj cizmesi, marka kimligi olusturmasi gerekir. Marka kimligi, yine partinin
toplumsal siirecte verdigi mesajlar, secmene ¢izdigi imaj, secmen diyaloglari ve
ideolojisi ile dogru orantilidir. Imaj konumlandirma ve marka kisiligi cagindan sonra
marka kimligi devresine girdigimiz soylenebilir. Marka kimliginin uygulanmasinda
marka konumlandirmasi temel bir noktadir. Bu boyutu ile marka konumlandirmasi
marka kimliginin bir pargasidir. Marka konumlandirmasi, hedef kitleye ve rakip
markalara karsi ayirt edici Ustiinliigli etkin bir sekilde iletisime sokan deger
Onerisidir. Siyasi partilerin muhafazakar, demokrat, devlet¢i, sosyal demokrat,
liberal, milliyet¢i gibi konumlandirmalari, segmenlerin zihninde yer eden biitiinsel
algilamalaridir. Parti kimligi, iletisim faaliyetleri, parti programlari, lider profili
siyasi partilerin konumlandirmasinda ©nemli etkenler arasindadir (Okumus,

2012:163).

Politik pazarlamada, 6zellikle politik beklentilere uygun bir sekilde parti ve
yerel Orglit organizasyonu gelistirilebilmesi, ¢esitli stratejilerle miimkiindiir. Bu
stratejik yonelimlerde konumlar olduk¢a Onemlidir. Bu konumlar 6zellikle lider,
mubhalefet, bilirokrasi, baski gruplar1 ve se¢menlerdir. Politik pazarlama, siyasi
partilerin diigiincelerini, politikalarini, misyonlarin1 halka en iyi sekilde sunmak ve
oy kazanmak adina yapilan eylemleri igermektedir. Pazarlamanin bir yoniiyle,
politikaya uygulanmasi anlamina gelen politik pazarlama, siyasi partilerin var olus
amacina da hizmet eden bir olgudur. Pazarlama siirecine etki eden bir¢ok faktor
oldugu gibi, politik pazarlama siirecine de etki eden faktorler vardir. Bu faktorler,
politik pazarlamanin gergeklesmesi noktasinda etkisini hissettiren ve olaylar1 leh /
aleyh olarak doniistiiren faktorlerdir. Politikada var olmak, siyasete karigmak ve
siyasi slirecte yer almak, tamamen insanin iilke yonetiminde fikirlerini duyurmasi,

sOz giiclinli 6ne ¢ikarmasi ile miimkiindiir. Politikada yer alan partilerdeki adaylar ve
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iiye kisiler i¢in de bu durum ayni sekildedir. Politikada var olmanin ve siyasi olarak
s6z sahibi olmanin yolu iktidar olmaktan ge¢mektedir. Iktidar olmak, fikir ve oy
cogunluguyla isteklerini iilke icerisinde uygulatabilmek anlamina gelmektedir. Bu
nedenle tiim siyasi partilerin dncelikli hedefi de iktidar olmaktir. Iktidar, secimle
basa gelen ve halkin istekleri dogrultusunda politikasi, se¢cim kampanyasi begenilen;
iilke yonetiminde s6z sahibi olan partidir. Iktidar partisi, diger partilerden bir adim
ondedir. Su an yonetimde olan ve yonetimini siirdiirmek adina ¢aligmalar yapan
partidir. Siyasal partiler tek baslarina veya diger partilerle birlikte siyasal iktidara
gelmeye c¢alisan kuruluslardir. Siyasal partiler iktidara gelebilmek i¢in, organize
olarak diger partilerle rekabete girisirler. Bu nedenle, liderlerini, oylarmi ve
ideolojilerini propagandalarla se¢menlere tanitmaya calisirlar. Ancak, partilerin
iktidara gelmeleri yine ilkelerin sosyo-ekonomik yapilarina bagli olarak
degismektedir. Sosyo-ekonomik yonden gelismis ilkelerde ise, gesitli sekillerde
yonetimi ele gecgirmektedirler. Partiler arasi1 rekabetin olmadigi bu durumlar askeri
darbe, i¢ harp veya gerilla eylemleri olarak sayilmaktadir. Siyasal partilerin 6nemli
fonksiyonlarindan biri, siyasal karar alma siirecini basitlestirici ve istikrar1 saglayici
ozelligiyle ilgili bulunmaktadir. Ancak, partiler arasi rekabetin olumsuz oldugu
durumlarda, siyasal partiler istikrar1 bozucu bir faktor olabilirler. Bu nedenle, tiiketici
veya se¢menlerin tercihlerinin  aciklanmasinda Onemli sapmalara neden

olabilmektedirler (Sakal, 1998:214).

Siyasi partilerin politik pazarlama igerisindeki yarislarinin son noktasi
iktidardir. Tktidara gelmis parti, yaris1 kazanmis anlamima gelmektedir. Fakat buna
ragmen iktidardaki partinin de c¢aligmalar1 bitmemekte, devam etmektedir.
Iktidardaki parti, bir sonraki se¢im igin kendisini hazirlamak ve o se¢imlerden de
galip ¢ikmak adina ¢alismaktadir. Bir nevi, iktidar partisi otoritesini ve giiciinii sabit
tutmak adma caba harcamaktadir. iktidar, dzellikle halk icin, oy veren ¢ogunluk
kesim adina isteklerinin muhatab1 olan bir devletin varligii ifade etmektedir. Bu
nedenle iktidar partisinin gorev ve sorumluluklar1 oldukea fazladir. iktidar partileri,
gorevde bulunduklar1 dénem i¢in gorev ve sorumluluklarini karsilasalar da, 6zellikle
uzun vadeli calismalilardir. Bilim adamlarindan Deming, siyasal partilerin uzun
vadeli hesaplar iizerinden ¢alismasinin hem kendi parti gelecekleri hem de iilkenin

gelecegi agisindan Onemini belirtmistir. Onun igin siyasi partilerin belli unsurlar
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olmal1 ve iktidar adina da bu unsurlar1 benimseyip gerceklestirmeleri gerekmektedir.
Deming, siyasi partilerin yonetim unsurlarini su sekilde ele almistir Deming’e gore
yonetimin yapacagi en dnemli hata, konuya taraftar oldugunu sdyleyip daha sonra
tekrar eski sorunlara yonelmesidir. Halbuki yonetim faaliyetleri ve ¢esitli etkinlikler,
stirekli bir iyilestirmeyi saglamak i¢in uyumlu, inangl, siirekli ve yaygin bir tesvike
ihtiyac duyarlar. Yonetimin bu gibi konularda ciddiyetini ve kararliligin1 sergilemesi

gerekir.

a. Politik hayat, yeni bakis acilarin1 gerektirmektedir. Degisen diinya
dengelerine, yeni perspektifler ve diisiincelere sahip olup bunlar1 uygulamaya
koymakla uyum saglanabilir. Bu yeni bakis acis1 ve uygulamalar, belki yillardir
alisilmis davranig kaliplar1 ve tutumlarin biitiiniiyle degisimini gerektirir. Bunlarin
kisa siirede olmas1 beklenemez. Eski aligkanliklarin birakilmasi ve yeni bir felsefeyi
benimseme, olduk¢a zor ve uzun bir zaman alir. Kazanilan yeni bakis agisi,
segmenlere statiilkodan uzak ve dinamik bir yapiya sahip parti imaji verilmesini

saglar. Ciinkii klasik yonetim ve liderler se¢mene pek cazip gelmiyor.

b. Politik hizmetin kabul edilebilir bir diizeye ulastirilmasi, problemleri
oluruna birakmamakla miimkiindiir. Tyi olmasin1 beklemek ve onu gdz ardi etmek,
telafisi miimkiin olmayan sonuclar dogurabilir. Kald1 ki, dogacak olumsuz sonuglar
sadece yonetimi degil genelde toplumun tiim birimlerini etkileyecektir. En iyisi,
problemleri ¢ok erkenden tespit edip aninda ¢ézmektir. Bazi problemler halledilip ve
sonucta bazi iyilestirmeler saglansa bile, yonetimin bununla yetinmemesi lazimdir.

Daha iyiye ulasmak amac1 ile devamli arastiran bir kimlige biiriinmek gerekir.

C. Insanlara hizmet, belli standartlar1 olan personele sahip olmak ve
bunlar1 yonetmede basar1 gostermekle olur. Egitimin bu tip insanlar1 yetistirmedeki
rolii inkar edilemez. Zaman zaman finansman yetersizligi ileri siiriilerek egitime
sirtin1 donen yoneticilere rastlanmaktadir. Halbuki bu bir basit harcama kalemi degil,

yonetimin tamamen gelecegiyle ilgili bir yatirim konusudur.

d. Daha iyi sonuglara ulagmak igin kisilere yardim etmeyi amaglayan bir
liderlik anlayisi olusturmak ve uygulamak lazimdir. Siyasetin tepe yoneticileri
acisindan ele alinabilecek bu kavram, yonetim unsurunun oldugu her orgiitlenmedeki

birim yoneticileri a¢isindan da Onem kazanmaktadir. Diinyadaki politik
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yapilanmalar, “karizmatik™ lider anlayisindan yavas yavas uzaklagmaktadir. Ciinkii
karizma, sunulabilecek bir program olmadik¢a her zaman etkisiz kalir. Ekip
anlayisiyla harekete meyilli liderlik tipleri, basar1 i¢in daha imit var gériinmektedir.
Lider, calisanlarina islerini en iyi sekilde yapmalar1 icin gerekli ortami hazirlamakla

sorumludur. Onemli olan, islerini sevkle yapabilme istegini onlarda uyandirmaktir.

e. Giliven duygusu, basarma arzusu i¢in bir alt yap1 olusturur.
Yonetimde, karsilikli haberlesme ve bilgilendirme yoluyla bu duygu pekistirilebilir.
Isletmedeki amirlerin korkusu ortadan kaldirilmadik¢a, etkin bir calismadan soz
edilemez. Yonetimin her birimindeki ¢alismalarin karsilikli yardimlasma yoluyla
basariy1 yakalayabilecekleri inancinin yayilmasi ve yerlestirilmesi ¢ok Onemlidir.
Akil, sevgi, zihinsel ve sanatsal yaratislar, yani insanlarin tiim temel yetenekleri,
kullanildikg¢a, uygulandikca gelisir ve giizellesirler. Politik yoneticilerin, orgiitlerinde
calisan herkesteki cevheri kesfetmek iizere onlarla ilgilenmeleri ve rahatlamalarin

saglamalar1 gerekir. Yararli olabilecek orijinal fikirlerin kimden gelecegi her zaman

belli degildir.

f. Ister kar amacgl ogiitlerde olsun ister politik hizmet sunucusu
partilerde olsun, yapilmasi istenen ise uygun imkanlar tam olarak hazirlanmadan
calisanlardan kusursuz hizmet beklemek yanlis olur. Bu yilizden, gorevleriyle ilgili
talimatlar hazirlanirken isin yapilabilirligi goz ardi edilmeden sorumluluk simnirlar
belirlenmelidir. Kendileri i¢in hedefler, verilecek imkanlarla dengeli olarak tespit
edilmelidir. Ozellikle politikada hayali sayisal vaatler, sonradan hizmet verme
konumuna gelindiginde (iktidar olundugunda), 6nemli sikintilara yol agmaktadirlar.
Bu itibarla, segmene agik olmakta yarar vardir. Sahip olunan biit¢enin iyi belirlenip
harcama kalemlerine dagitiminin rasyonel bir sekilde yapilmasi, hedef ve kotalarin
gercekei bir temele dayandirilmasina yardimcr olur. Sirf iktidara gelmek igin
karsilanmas1 miimkiin olmayan vaatler, kitle psikolojisiyle se¢cim donemlerinde

secmene sempatik gelse bile, uzun donemde sahiplerinin bagini olduk¢a agritacaktir.

g. Calisanla yapilan ig arasinda moral, zaman ve kalite gibi gostergeler
acisindan bir uygunlugun bulunmasi, yapilan isten gurur duyulmasina sebep olur.
Yonetimin, isletme bilinyesindeki personelin fizik ve moral giiclinden haberdar olarak

onlar1 motive edecek etkinliklerde bulunmasi, karsilikli gliven duygusuna yol
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acacaktir. Bu duygu, calisanlarin verimi {izerine higbir performans degerleme

yonteminin saglayamayacagi artist meydana getirir.

h. Politikada sadece iyi insanlarin olmasi yeterli degildir; bu insanlarin
aynt zamanda kendilerini egitim yoluyla yetistirmeleri 6nemlidir. Daha onceki
egitimle ilgili agiklamalar, iste ¢alisganin uyum saglamasina yoneliktir. Burada ise
kisiye kendi kendisini yetistirme 6zelligi eklenmistir. Modern diinyada sartlar hizla

degistiginden, bu degisimin farkina varabilecek elemanlar 6nem kazanacaktir.

I. Politik aktiviteler dinamik bir yapiya sahip olduklari i¢in, bunlari
yerine getiren tepe yoOneticilerinin konuyla ilgili ylkiimliliklerinin agikca
belirlenmesinde yarar vardir. Yapilan islere her seyden once {ist yonetimin inanmasi

ve sorumluluklarini yerine getirmede istekli olmasi son derece dnemlidir.

J. Boliimler, birimler ve kisiler arasi iligkiler diizeyini yiikseltmek igin,
aralarma girip kopukluk meydana getiren biitlin engellerin kaldirilmas1 gerekir. Yani
bir ekip ruhunun saglanmasi ve tek hedef dogrultusunda c¢alisilmasi, basariyi
kendiliginden getirecektir. Siyasi partilerin iktidar olma miicadelesi, olduk¢a dnemli
bir politik siireci ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bu siireg, politik pazarlamanin da
yogun olarak yasadigi bir donem olarak bilinmektedir. Muhalefet partisi se¢im
siireci sonrast se¢cmen Kkitlesinin iktidara gelecek kadar oyunu alamamis siyasal
partilerdir. Bu partiler iktidara gelmese bile toplumun begenisini kazanarak belli bir
oy yiizdesi almis ve mecliste s6z sahibi olmus ve iktidar partisinin politikalarina
karst kendi hedef ve ideolojileri ile segmen nezdinde bir dahaki se¢imde iktidar
olmak adina c¢abalayan partidir. Muhalefet partisinin amaci, sadece iktidar olmak
degil, iktidara kendi agisindan toplum refahi i¢in daha uygun oldugunu diislindiigii
politikalar1 belli kitleler tarafindan istenen istekleri benimsetmektir. Iktidar olmak bir
glic gostergesidir. Bu gii¢, halkin verdigi ve istenen hususlarda oncelikli yasa
cikarma ve dayatma saglayabilir. Bu manada muhalefet partisinin bir 6zelligi de
iktidar olmasa dahi iktidar olmak adina ¢abalarini siirdiiren ve iktidar olmay1 goze
koymus partilerden olugsmaktadir. ~ Siyasal karar alma siirecini etkileyen Onemli
unsurlardan biriside kamu biirokrasisidir. Yasama organi, tiiketici veya se¢cmenleri
kamusal mallara olan tercihlerini saptamaktadir. Bu amacla hazirlanan biitce,

toplumun veya se¢gmenlerin kamusal mallara olan talebini gostermektedir. Tktidardaki
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hiikkiimetin gorevi ise, halkin yasama orgami tarafindan tasdik edilen tercihlerine
uygun olarak hazirlanan biitge politikalarim1 uygulamaktir. Toplumun kolektif
ihtiyaglarim1 giderecek olan cesitli biitce politikalari, devletin idari {initeleri veya
biirolar1 tarafindan uygulamaya konulur. Buradaki biirokrasi kavrami, kamusal mal
ve hizmet iireten devletin idari mekanizmasinin ekonomik yoni ile ilgili
bulunmaktadir. Buna karsilik, ayni terimin kamu yonetiminde “kirtasiyecilik”,
"llizumsuz gelenekeilik" ve "israf" gibi anlamlara gelen yonleri konumuz disinda

kalmaktadir (Miieller, 1973:166).

Orgiitlerin gelistirilmesinde &nemli bir diger faktor ise baski gruplaridir.
“Baski grubu, toplumda var olan ¢esitli sosyal gili¢lerin orgiitlii bir sekilde toplumsal
cikarlari, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirerek iktidara ileten ve onunla karar
verme siirecini paylasarak toplumun gercek iradesini belirleyen ve yonetime

mesrulugunu kazandiran gruplardir.” (Akad, 1976:66 - 67)

“Baski gruplari, yasama organlarinin kararlarini, siyasi iktidar1 ele
gecirmeden etkilemeye calisan ve disiplinli bir sekilde organize olmus ¢ikar

gruplaridir” (Sener, 1980:103).

Baski gruplari, ozellikle kendi c¢ikarlarina ters diisen konularda iktidarla
celistiklerinde bu diizeni degistirmek adina legal ¢abalar igine girerler. Bu nedenle,
baski grubu denildiginde, 6zellikle belli bir amacin ortada olusumu ifade edilmekle

birlikte ana hatlar1 ile genel 6zellikleri sunlardir:

a. Baski gruplari, siyasi sisteme yonelik olarak kendi menfaatlerini

olumlu etkileyecek taleplere sahiptirler.

b. Baski grubunun en oOnemli ozelligi “etkileme” ve “baski kurma”
faktorleridir. Baski gruplari, siyasal karar alma merkezleri iizerinde cesitli araglar

yardimiyla sistemli bir etkileme cabasi igerisindedir.

C. Baski gruplari, iiyeleri arasinda tam bir birlik bilincinin, suurunun
olustugu, siyasi karar alma merkezleri iizerindeki c¢alismalarini teskilathh bir
orgiitlenme iginde yiriiten gruplardir. Esasen grup taleplerinin gergeklestirilmesine

yonelik olarak siyasal otoriteyi etkileme ¢alismalari, belli diizeyde bir birlik bilincini,
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calisma disiplinini ve iyi bir sekilde teskilatlanmay1 gerekli kilmaktadir (Aktan vd.
2007:4).

Baski gruplartyla iligkili bir kavram da “lobi”dir. “Kulis¢ilik” ve “kanun
simsarli@1” anlamina gelen lobicilik, baski gruplarinin kendi c¢ikarlarima uygun
yasalar hazirlanmasi, kabul edilmesi ya da degistirilmesi konusunda faaliyet gosteren
tiirli seklinde agiklanmaktadir (Urek vd. 2011:20). Burada kamu yarar1 6n planda

olmasa da bu gruplarin ¢ikarlari 6n planda tutulmaktadir.

Lobicilik, daha c¢cok AB gibi gelismis iilkelerde goriilmekte ve aktif
calismalar yapmaktadirlar. Lobicilik yapilacak olan faaliyet ve kapsam agisindan
belli bir biitceye sahip olmay1 da gerektirir. Lobilerin siyasal imtiyazin ¢ok oldugu
tilkelerde aktif rolii olurken, baski gruplarinin ise onlara oranla ¢aligma alanlar1 daha
kesin ve konu itibari ile daha yogundur. Fakat iilkeler agisindan, daha genis bir alana
yayilmiglardir. Baski gruplari, isteklerini gerceklestirmek amagh cesitli yontemler

kullanmaktadirlar. Bu yontemler su sekildedir (Bianchi, 1984:5):

a. Baski gruplar1 yetkili organlari, kendilerinin ne kadar haklh

olduklarina inandirmaya ¢alismaktadirlar,

b. Yetkili kurumlarin ilgisizligi halinde 6zellikle se¢imlerin yaklastigi
donemlerde, parlamento adaylarin1 ve parlamenterleri desteklemeyecekleri seklinde

tehdit etmektedirler,

C. Baski1 gruplart mali olanaklarindan yararlanarak, bazi siyasal partileri
secimler sirasinda desteklerler. Boylece, bazi parlamento iiyelerinin baski grubunun
cikarlarini savunmasi saglanmis olur. Ote yandan, mali olanaklar isin gordiiriilmesi

i¢in sorumlunun satin alinmasi bigimi kullanilir.

d. Hiikiimetin  gorevlerini yerine getirmesini Onlemeye ¢aligmak
amaciyla kamu kuruluslariyla igbirliginden kaginilir, hazine bonolarini satin almama

biciminde finansal bunalim yaratilir, vergi 6demekten kacinilir.

e. Uygulamada baski gruplarinin bu davraniglar1 genel grev, lokavt ve

ogrenci hareketleri bigimlerinde ortaya ¢ikmustir.
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Baski gruplari; amaglari, bir araya gelis tlirleri ve olusumlari ile dort temel

gruba ayrilmaktadirlar. Bu gruplar su sekilde siniflandirilmistir:

a. Anomik Gruplar: Cesitli halk kitlelerinin beklenmedik bir olay, durum
karsisinda gerceklestirdikleri eylemlerle bir grup olarak birlesmeleri sonucu dogurur.
Bu gruplar, genellikle anlik ifadelerini sertge bir tavirla ve eylemle ortaya koyduklari
i¢in kimi zaman amaglar1 anlasilamaz. Ornegin; bir kaza sonucunda eylem yapmak

ve kinamak i¢in yolu kapayan kisiler bu gruba 6rnek olustururlar.

b. Orgiitlenmis Gruplar: Bu gruplar, iiyelerinin amaglarina hizmet etmek
amaclt kurulmuslardir. Sendikalar ve g¢esitli sivil toplum kuruluslari, bu gruba
girerler. Amagclar1 siyasal olmaktan ¢ok, iiyelerinin isteklerini kabul ettirmek,

¢ikarlarin1 gozetmektir.

C. Orgiitlenmemis Gruplar: Bu gruplar, belli bir yere iiye olmaktan ¢ok,
ortaya ¢ikabilecek herhangi bir durumda ¢esitli kisisel o6zellikleriyle bir gruba dahil
olurlar. Bu dahil olmada o6zellikle kisilerin dil, din, irk yoniinden baglhliklar etkili

olmaktadir. Bu gruplar i¢in aidiyet oldukca 6nemlidir.

d. Kurumsal Gruplar: Kurum olarak bir biitiinliik olusturan kisiler;

tiniversiteleri biirokrasi, cami gibi kurumlarin birligi bu gruplara girer (Bianchi,

1984:5).

Baski gruplari, kendilerine bir amag, bir grup vizyonu edinerek bir araya
gelen topluluklar olarak tanimlanirlar. Bu nedenle diisledikleri ve gercek olmasi
adina verdikleri miicadele, baski gruplarinin amacidir. Bu amaca hizmet etmek adina,
bask1 gruplarinin gesitli politikay1 etkilemelerde bulunabilirler. Bu etkileme yollar1

su sekil siniflandirilabilir:

a. Kuliscilik: Bazi baski gruplar, kendi ¢ikarlarina ters diisecek
durumlarsa ozellikle kararlar1 degistirmek amacli hiikiimet adina yetkili kisilerle
goriiserek kararlar1 degistirmek adina c¢abalarlar. Bu durum, “kulis yapma”
manasinda olan “kuliscilikle” ifade edilir. Kulis¢ilik 6zellikle su sekillerde ortaya

cikar: (Aktan, 2001:62)
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b. Secim Oncesinde bir siyasal partiye parasal veya diger sekillerde
yardimda bulunurlar. "Se¢im Kampanyast Finansman1" (Campaign Finance) olarak
adlandirilan bu birinci yontemde; c¢ikar ve baski gruplart se¢cim sonrasinda
destekledikleri partinin iktidar1 kazanmasi halinde, iktidar tizerinde etkili olmaya

calisarak ¢ikar ve rant saglamaya caligirlar.

C. Cikar ve baski gruplari, se¢im sonrasinda bazi milletvekillerinin
parlamentoda kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmesini saglamaya calisirlar.
Ingilizce "Influence Peddling" olarak adlandirilan bu ikinci yéntemde; bir
milletvekili veya biirokratin 6zel kisi ve kurumlar lehine bir tiir "gezgincilik"
(peddling) yaparak diger milletvekilleri ve biirokratlar1 etkilemesi s6z konusudur.
Cikar ve baski gruplari, "gezginciler" in, 0zellikle niifuzlu, sézli gegen, is bitiren
kimseler olmasina 6zen gosterirler. Gezgincilere ayn1 zamanda "Kanun Simsarlart"
ad1 da verilmektedir. Kanun simsarlari, yasama organi ve hiikiimet {iyelerine bir ¢ikar
temin etmek suretiyle istedikleri kanunun veya yonetmeligin ¢ikarilmasini

basarabilirler.

d. Siyasi Partilerle Iliskiler: Siyasi partilerin ve baski gruplarinin
cikarlar1 kimi zaman denk diisebilmektedir. Boyle bir hususta, siyasi partiler baski
gruplarini destekler, hatta se¢im listelerinde adaylara da yer verirler. Bu sekilde baski

gruplart, isteklerini dogrudan siyasetin igerisindeki kisilere iletebilirler.

e. Propaganda: Propaganda, ‘“Daha genis anlamiyla propaganda,
sunumlarin yonlendirmesiyle insan eylemini etkileme teknigidir. S6z konusu
sunumlar sozlii, yazih, resimsel ya da miiziksel bigimde olabilir” (Bektas, 2000:150)
seklinde tanimlanmaktadir. Baski gruplari kendilerini tanitmak adina televizyon,

radyo gibi yayin organlarindan gesitli yayinlar yapabilmektedirler.

f. Ozel Ayricaliklar: Ozellikle sendikalar, sanayi odalar1 gibi kuruluslar

0zel ayricalik alarak, devletin de destegiyle kendisini duyurabilen yerlerdir.

g. Gosteriler: Kendi yontemleriyle giindem olarak sesini duyuramayan

bask1 gruplari, gosteri ve mitinglerle sesini duyurmaya galisirlar.
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1. Boykot ve Grevler: Seslerini duyursun veya duyurmasin, devletten
destek alamayan baski gruplar1 daha cok boykot ve grev yaparlar. Is birakma

eylemleri de bunlara 6rnektir.

J. Zor Kullanma: Sistemle daha ¢ok celisen ve biitliniiyle sisteme aykir1
olan baski gruplarinin basvurduklar1 yontemdir.  Baski gruplari, iilkenin geneli
icerisinde bir kiime olarak smirli kalan, fakat amaclar1 ve istekleri dogrultusunda
cabalayan bir toplulugu ifade eder. Bu toplulugun kurulmasi biiyiik bir ¢aba
gerektirir. Toplulugun basariya ulagsmasi da bu g¢abanin yaninda grubun destek
almasi, iiye sayisi, finansman bulmasi gibi nedenlere baglidir. Baski gruplarinin
basarili olmasini etkileyen etmenler, dogrudan onlarin grup o&zellikleri ile ilgili
olabiliyorken, ayni zamanda iilkenin kendi i¢inde bulundugu durumla da ilgili

olabilir. Buna gore, baski gruplarinin basarisini sinirlayan faktorler su sekildedir:

K. Se¢menler: Siyasi se¢im doneminde segmenlerin oldukga aktif bir roli
vardir. Se¢menlerin oy verme yetkisi, onlarin iktidar1 belirleme giiciine hizmet
etmektedir. Bu nedenle se¢menlerin tutumu ve kararlari da baski gruplarim
sinirlandirmaktadir. Merkezi yonetimler ve demokratik rejimler arasindaki en
belirgin fark gercek demokratik rejimlerde vatandaslarin politikacilart gergek
secimlerle se¢mesidir. Siyasal uzmanlar gercek se¢imlerde politikalar {izerinde
vatandaglar1 etkilemenin 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii vatandaslarin
kendilerini yonetenleri se¢gmesi bir dereceye kadar onlara fayda saglamakta, vermis
oldugu oyla esas itibariyle se¢cim sonucunda gelecekte kendilerine sunulacak kamu
mal ve hizmetlerine yonelik parti programlarinda belirtilen hususlar i¢in temsilcilere
yetki vermektedir. Bundan dolay1 secimler geregi vatandaslarin karar alma siirecinde
istedigi ahlaki kurallar1 goz oniinde bulunduran diiriist politikacilara oy vermesidir.
Secmenler icin sectikleri temsilcilerin iyi adam olup olmadigr énem tagimaktadir

(Lindblom, 1968:45).

Se¢cmenler, oy vererek iilke igerisinde radikal degisiklere neden olabilecek
kadar giicte ¢gogunluklardir. Fakat iilke icerisinde segmen kadar fazla sayida olmasa
da belli liye topluluklariyla olusan baski gruplart da vardir. Gruplarm, iktidarla
celisen yonlerinde yaptiklari eylemler, araci isler tamamen mevcut durumu kendi

lehlerine ¢evirme adinadir. Fakat bu siirecte baski gruplarinin iiyelerinin sayilari,
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mevcut var olan iktidar1 secen se¢menin sayica fazlalifiyla yenildiginden
basarisizliga ugramaktadir. Se¢menlerin bir partiye oy verirken belli davranis
kaliplar1 vardir. Bu kaliplart belirleyen 6geler, tamamen se¢menin bir gruba dahil
olmasina olanak saglar. Bu nedenle de se¢gmenin davraniglarini etkileyen her husus
oldukca onemlidir. Siyasi Partiler agisindan segmenlerin ¢esidi olduk¢a Onemlidir.

Se¢menler, parti taraftarlar1 olarak su sekilde gruplara ayrilirlar (Caywood vd.
1992:233):

a. Savunucular: Riske karsidirlar, tepkiseldirler, Tecriibe sahibidirler,

gelenekseldirler.

b. Ugrasanlar: Risk alirlar, Birlikte hareket etmekten hoslanirlar ,

Saldirgandirlar, Para toplayarak maddi yardimda bulunurlar.

C. Liderler: Sogukturlar, Yenilik¢idirler, Devlet adami

havasindadirlar.

d. Hararetli Taraftarlar: Merakhidirlar, Acgik olmaya ¢alisirlar,

Hassastirlar.

e. Siyasi ve politik siirecin icerisinde olmayan fakat bu siireci dolayl

olarak etkileyen unsurlar vardir.
Bu unsurlar su sekilde siniflandirilabilir:

a. Bilim ve Teknoloji: Pazarlama, siyasi siiregte kisilerin oy verme
haritasin1 etkileyecek olan olduk¢a onemli bir kavramdir. Bu kavram, bilim ve
teknolojinin gelismesinden dolayli olarak etkilenmektedir. Bilim ve teknolojideki
gelismeler, siyasi pazarlamaya yeni yontemler kazandirilmasi ve pazarlamanin sinif

atlamasi agisindan oldukga onemlidir.

b. Dogal Cevre: Dogal cevre, pazarlamayi etkileyen faktorlerdendir.
Pazarlama, oncelikle dogal cevreyi bozmayacak faaliyetler icermelidir. Ornegin;
siyasi partilerin afis, tanitim resimleri se¢im zamanlarinda ¢evrede ¢okga yer alir.
Fakat giiniimiizde bu tarz etkinlikler dogal gevreye zarar vermektedir. Ozellikle

se¢im sonras1 donemlerde olusan g¢evre kirliliginin baslica sebeplerindendir.

106



C. Uluslararas1 Gelismeler: Uluslararasi gelismelerle, diinya globallesme
ve her gegen giin degisme egilimindedir. Bu siiregte her seyde oldugu gibi pazarlama
anlayisinda da degismeler ve gelismeler olmaktadir. Ozellikle ¢aga ayak uydurma ve

stirekli gelisme oldukg¢a 6nemlidir.

d. Hesapta Olmayan Gelismeler: Insanlarm her zaman her kosulu kontrol
altinda tutmasi olduk¢a imkansizdir. Bu nedenle, kimi olgu ve ¢aligmalarda devamli

aksi durum da diigtiniilerek yola ¢ikilmalidir. Pazarlama sahasi i¢in de bu gecerlidir.

2.5. POLITIiK YUK: VATANDASIN POLITiK KAZANCI VE ODEDIGi
BEDEL

Politikada, vatandasin da siyasi partilerin de 6dedigi bedeller ve kazanglar
vardir. Siyaset, bir diizen yaratma sanatidir. Vatandas, siyasi olusum icerisinde kendi
vizyon, misyon ve isteklerine en uygun olan siyasi partiyi seger ve oy vererek iktidar
olmas1 adina ugras verir. Bu noktada vatandasin iki tiirlii beklentisi vardir. Ilki, kendi
i¢in olan beklentisi; ikincisi ise iilkesi adina olan beklentisidir. Vatandas, kendisi
adma kisisel hak ve oOzgiirliiklerinin korundugu, c¢ikarlarimin stiin tutuldugu bir
siyasi partinin iktidar olmasini ister. Ciinkii kiginin yakin oldugu ideoloji, onun
acisindan hak ve hirriyetlerine, diislincesine en ¢ok sahip ¢ikacak partidir.
Vatandasin iilke adina olan beklentisi ise, icerisinde yasadigi ¢izgiler icerisindeki
toplumun rahat yasamasidir. Ciinkii bireysel huzur ve toplumsal huzur iliskili
kavramlardir. Bu noktada vatandasin bir siyasi partiye / ideolojiye giivenmesi, oy
vermesi ve destek ¢ikmasi, partiden iktidar oldugu siirecte gorecegi olumlu tablo ile
kazanca, olumsuz tablo ile bedele doniisebilmektedir. Vatandas siyasal katilimda
bulundugu parti veya aday i¢in maddi destekte bulunabilecegi gibi manevi destekte
de bulunmaktadir. Bu destek oy verme bi¢iminde oldugu gibi baska segmenleri de o
adaya veya partiye oy vermesi i¢in ¢abalamasi bir bedeli ortaya c¢ikarmaktadir.
Politik sorumluluk hissiyle davranan vatandas bu c¢abalar1 sonucunda destekledigi
partiden veya adaylardan beklenti i¢inde olacaktir. Bu beklentilerde gerek sosyal
gerekse ekonomik beklentiler olmaktadir. Sonugta oy verecek vatandas yiiklendigi
maddi veya manevi sorumlulugu yerin getirdigi gibi, ilgili parti veya adayda

kendisinin iizerine diisecek sorumlulugu yerine getirmelidir. Sayet oy veren vatandas
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verdigi oyun karsiliginda fayda bulursa bir sonraki secimde de tekrar ayni aday veya

partiye oy verecek ve verdirtecektir (Celik, 2008:40).

2.6. POLITIK BEKLENTILERE UYGUN PAZARLAMA ILETIiSIM
SISTEMININ GELISTIRILMESI

Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve
dogru kanaldan ulasmanin giiclesmesi ve maliyetlerin artmasi ve buna karsin
tilkketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki
arayislarint hizlandirmig ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami
dogmustur (Bozkurt, 2013:34).

Politik pazarlamada mesajin segmenlere ulastirilmasi konusunda kitle iletigim
araglar sistemli bir bi¢imde iletmek onem arz etmektedir. Siyasal partiler, siyasal
iriinlinii habercilik anlaminda, kamuoyu olusturma hususundan, segmenlerin ilgisini
cekme hususundan, se¢menlerin partilerine katilmalart hususundan kitle iletisim
araclar1 olan gazete, dergi, bildiri, pankart ve afis vb. yazili ve basili basin araglarin
kullanirlar. Siyasal partiler teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim alaninda 6nemli
bir yer alan radyo ve televizyon kurumlarini kullanmaktadirlar. Sec¢im
kampanyalarinda kendisine oy vermeyen ve kararsiz kalan segmenleri de etkilemek
icin kitlelerin ~ 6zelliklerine uygun olarak reklam ve ilan vermektedirler. Parti
liderlerinin ve adaylarinin radyo ve televizyon konugmalar1 genis halk kitlelerine
mesaj verme konusunda cok etkindir. Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
telekomiinikasyon kurumlarinin gelismesi siyasal pazarlama yoniinde 6nemli bir

sonug dogurmustur (Ozkan, 2003:8-11).

Tiirkiye’de siyasal siire¢ icinde, siyasal iletisim araglari ilk olarak 1927
yilinda radyo 1970 lerde televizyon, 2000 yillarina dogru internet sisteminin
gelismesiyle siyasal iletisim uygulamalarinda “Online siyaset” veya “Siyasal Chat”
olarak iletisim sistemleri kullanilmaya baslanmustir. Internet {izerinde uygulanmak
lizere birgok sosyal medya aglari olan facebook, twitter , skype, wikipedia,
messenger vb. kullanilmustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2011 verilerine gore 16-
74 yas grubundaki tiim bireylerin yiizde 36,2’si internet kullandig1 tespit edilmistir.
Tiirkiye’de internet kullanicilarinin yiizde 32’si sosyal medyayr kullanmaktadir.
Yapilan arastirmalar sonucunda Ogrencilerin ¢ok yogun bir bi¢cimde interneti
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kullandiklar1 tespit edilmistir. En fazla kullanilan sosyal medya ag1 olarak yiizde 76
oraninda facebooktur. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya agi iizerinde cesitli
orgiitlenmeler gergeklesmistir. Arap Bahar1 ve Gezi Olaylar1 sosyal medya agi
tizerinde olusan orgiitlenmelere bir 6rnek teskil etmistir. Yine Amerika’da baglayip
diinyanin bir¢cok yerine yayilan “Wall Street’i isgal et” hareketi kiiresel alanda
etkisini gostermistir. Siyasal Partiler liderler ve adaylar sosyal medyanin diisiik
maliyetli olmasi dolayistyla kullanirken se¢menle birebir iliski kurabiliyor ve
olabilecek elestirlere de hemen aninda cevap vererk empati gelistirmektedir

(Koseoglu ve Al, 2013:118-122).

Politik iletisim stirecinde bilgi iletisim teknolojileri sayesinde siyasal partiler,
liderler ve adaylar segmenlere daha az maliyetli, daha kisa siirede birebir iletisim
kurabilmektedirler. Se¢menlere sanal alemde hitap etmek se¢gmenlerin goriis ve
diisiincelerini tespit edip aninda ¢oziimleri sunmak agisindan 6nemli yer alan sanal
alem olarak bilinen internet iizerinde kullanilan gesitli bloglar, siteler ve kisisel
hesaplar sayesinde iletisim gerceklesmektedir. Siyasal katilimi toplumsal yapi ile
etkilesimi baglaminda etkinlik olusturan sanal ortam secim kampanyalarinda
olusturulan bloglar araciligiyla gergeklesmektedir. Blog kisinin kendisine ait
bilgilerinin bulundugu tanmitim ve iletisim sayfasidir. Bloglarin birgogu arsivleme
yaninda ¢oklu medya olanaklarma da sahiptir. Iginde bulundurulduklari farkli web
sayfalarina baglant1 verilerek iletisim ag1 kurulumu gerceklesmektedir. Kisi bloguna
o kisi ile baglantili kisi ve kurumlar olumlu ve olumsuz diisiincelerini aninda
iletebilirler. 1998 yilindan itibaren kullanilmaya baglanmis olan bloglar teknoloji
gelistikce internet erisiminin hiz kazanmasiyla artik bilimsel, kiiltiirel, siyasal, sosyal,
psikolojik, cografik vb. tim konularda bilgi erisimine kolaylik saglamaktadir. Sosyal
aglar olarak Facebook, Myspace, E-mail, Youtube, Twitter, Blog seklindedir. SMS,
Web Sitesi, Google Adwords, Blackberry gibi iletisim araglari siyasal ortamda
onemli yer almaktadir. Ozellikle Google ve yahoo, yandex arama motorlari tanitim
ve erisim konusunda 6nemli yer tutmaktadir. 2008 yilinda yapilan Amerika bagkanlik
secimlerinde donemim baskan adayr Barack Obama dijital teknolojiyi kullanan ilk
baskan olarak se¢im stratejilerini sosyal aglar ve bloglar iizerine kurarak baskanlik
secimini kazanmistir. Barack Obama baskanlik se¢imlerinde sosyal aglart kullanarak

adeta dijital devrim yaratmistir. Sosyal aglari genellikle kullanan gen¢ kusagin
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secimlere seyirci kalmamasini bilakis se¢cimin bir pargasi olmasina 6nayak olmustur.
Boylelikle ilk defa oy kullanacak se¢mene ulasilmistir. Bu c¢alisma rakipleri
karsisinda bir fark yaratmistir. Obama’nin bu ¢alismasi rakibinin Obama’y1 takip
etmesine sebep kilmistir. Barack Obama My Space lizerinde videolar, resimler,
linkler ve mp3ler eklenebilen, yazilar yazilabilen ortamlarin olusmasi sebebiyle
kendisi hakkinda goriis ve onerilere aninda ulasmistir. Sanal alemin 6nemli bir ayagi
da E-maildir. Barack Obama E-maili kullanarak yaklasik olarak 13 milyon segmene
ulasarak sadece kendisiyle ilgili diisiinceleri degil se¢menin diisiincelerini de katarak
birlikteligi yaratmistir. Se¢menle biitlinlesmeyi basarmistir. Barack Obama bir¢ok
sanatginin yer aldigi kliplerin videolarint you tube de yaymlanarak 17 milyon
secmene ulagmustir. 400 giin siiren kampanya siirecinde Obama’nin videolar1 889
milyon kere izlenerek rekor kirmistir. Rakibinin youtube de izlenme sayisi ise 554
milyonda kalmistir. Barack Obama giinii birlik diisiincelerini twitter ortaminda
yayinlayarak {icretsiz maliyet dogurmayan bir iletisim sistemini kullanmistir. Twitter
notlar1 GSM operatorlerine uygunlugu sartiyla se¢gmenlerin cep telefonlarina mesaj
olarak atmistir. E-mail kullanmak istemeyen se¢menlere ise cep telefonlarina mesaj
atilarak iletisim saglanmistir. Barack Obama kendisine ait web sitesine 10 milyonu
askin segmen goniillii olarak kaydolmus, bu se¢menlerin 3 milyonu site iizerinden
kiiciik kiiciik bagislar yaparak 850 milyon dolar biiyiikligiinde kampanya fonu
yaratmistir. Google Adwords ise Google de yapilan bir aramada sponsorlarin kendi
reklamlarin1 vermesine imkan taninmistir. Barack Obama’nin dijital ekibi se¢imleri
olumsuz etkileyecek unsurlar1 da Google sayfalarindan ¢ikartarak olumsuz havayi
ortadan kaldirmiglardir. ABD’de biirokratlarin, senatorlerin ve giivenlik birimlerinin
kullandig1 en giivenilir mobil postalama sitesi olan Blackberry’i kullanmalar
Obama’yr da Blackberry kullanmaya yonlendirmistir. Blackberry cihaziyla siyasi
stireci takip eden Obama her bulundugu yerde ve ortamda mail’lere aninda cevap
verip gilincel pozlar1 da maillerde segmenlere atarak gen¢ se¢menlerin goziinde geng,
yenilige acik, dijital bagkan imajin1 yansitmigtir. 2008 Amerika Segimlerinde
Oornegini goérmiis oldugumuz politik siiregte dijital iletisimi kullanmanin segmene
ulasma hususunda hizli, giivenilir ve diisiik maliyetli olusunu ortaya koymaktadir

(Akincivural ve Bat, 2009:2752-2762).
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3. BOLUM
Y KUSAGI POLITiK BEKLENTILERININ ARASTIRILMASI
3.1. ARASTIRMA SORUNU VE HiPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

Aragtirma problemi “Y Kusagi se¢men davranisina yon veren faktorler
olgusu” olarak belirlenmistir. Bu kapsamda Y kusagmin profil bilgilerine bagh
olarak hipotezler olusturulmus ve hipotezlerin test edilmesi sonucunda Y Kusag:
beklentilerine uygun politik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine g¢aligilmistir.
S6z konusu alanda daha once yapilmis benzer bir ¢alismaya erisememiz nedeniyle
daha sonraki ¢aligmalara 151k tutmak amaciyla su hipotetik yaklasimlar benimsenmis

ve daha sonra analiz edilmistir:

Y kusagi segmen davranisi, ulusal ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.
.Y kusag1 segmen davranisi, glidiileyici faktorlerin etkisiyle olusur.

.Y kusag1 segmen davranisi, sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle olusur.

1

2

3

4. 'Y kusag1 secmen davranisi, ailesel ve ¢evresel faktorlerin etkisiyle olusur.

5. Y kusagi se¢gmen davranisi, kiiresel ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.

6. Y kusagi se¢gmen davranisi, demografik faktorlerin etkisiyle olusur.

7. Y kusagi segmen davranisi, pazarlama bilesenleri faktorlerinin etkisiyle
olusur.

8. Y kusagi secmen davranisi sosyal medya faktorlerinin etkisiyle olusur.

9. Y kusagi se¢gmen davranisi, politik gelismelere karsi ilgi faktorlerinin
etkisiyle olusur.

10. Y kusagt se¢men davranisi, sosyal smiftan etkilenme faktorlerinin
etkisiyle olusur.

11.Y kusagi se¢men davranisi, politik {riinden etkilenme faktoriiniin

etkisiyle olusur.

3.2. IKINCIiL KAYNAKLARIN DEGERLENMESI, BAGIMSIZ VE BAGLI
DEGISKENLER VE ARASTIRMA MODELI

Daha once belirttigimiz gibi, TUIK verilerine gore, Y kusagi, Tiirkiye
niifusunun 1/3’tinii olusturmaktadir. Bu se¢men Kkiitlesi, se¢cimlerde ¢cok Onemli bir
belirleyicidir. Bu bakimdan, bu “se¢cmen” kiitlesinin olas1 davranis1 ve bu davranisa

yon veren faktorler son derece onemlidir. Arastirma kapsaminda yapilan ikincil
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kaynak degerlemesi sonucunda, profil bilgileri (cinsiyet, dogum tarihi, egitim diizeyi,
is/calisma hayati, ailenin aylik ortalama geliri, araba sahibi olma durumu, son
secimlerde oy kullanma durumu, bir siyasi partiye liye olma durumu, sanal ortamda
glinliik harcanan zaman miktar1 ve Gezi Parki olaylar1 sirasinda bulunulan yer) birer
bagimsiz degiskenler olarak secilebilir. Bunlar, arastirmamizda profil bilgileri olarak
yer almaktadir. Segmen karar siirecine etki eden faktorler ve se¢gmen oy kararinin bu
faktorlerin etkisiyle bagimli bi¢imde olusmasi beklenir. Bu diisiinceden hareketle

aragtirma modeli Sekil 3.1°de sunuldugu gibi ele alinabilir:

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

SECMEN KARAR SURECINE
ETKI EDEN FAKTORLER

1 Chasal Ceyre PROFIL BILGILERI
Y G . -Cinsiyet
2. Gudadeysas Faktorier Dogus Tacii
3 Sosvo-Kultueel Eptm Dazen,
-lg Cabigma Havan
4. Allesed ve Cevresel Faktorer -Adenim Aykk Ontalana Geliri
5. Kevesd Gevte : ;“m“’;?:;ﬂ“" :f‘: k‘?“'_""’ = SECMEN OY
s g - DAVRANISI
6. Demografik Drrurw ¥
Bir Siyasi Partiye Uye Olma
7 Pazariuma Biegenlen Drumu
§ Sosyal Medya i l{x?:sm PRy -
9 Poltik Gekpnelese Karp lig Gezi Parka Olavian Svaseda
Bulundlan Yer

10 Sosyal Sexftan Ethdenme

11 Politic Urtestm Etcisi

Bu modelde, secmen davranisinda faktor sayisinin ¢oklugu dikkate alinarak,
bu caligmada, aragtirmaya konu olan Y kusaginin davranisinda hangi faktorlerin veya
degiskenin daha fazla etkili oldugunun agikliga kavusturulmasina éncelik verilmesi
geregi, calismamizda daha fazla iizerinde durulmasi gereken bir unsur olarak 6n

plana ¢ikmigtir. Bu nedenle faktor analizine girisilmistir.

3.3. Y KUSAGI BEKLENTILERINE iLISKIN VERi TOPLANMASI: ANA
KUTLE VE ORNEK HACMI

Aragtirmamiza konu olan ana kiitle niifusun 1/3’lnii olusturmaktadir.
Kolayda 6rnekleme yontemi benimsenerek, yapilacak arastirmada bu kiitle 6rnegi
i¢in Istanbul alinmustir. Istatistiki analizlerde bdylesi bir calisma igin %5 sapma veya
%95 giiven aralifinda 384 ornek yeterli (bu calismada n= 394 kisi) goriilmektedir.
Bu 6rnek i¢in niifusun ti¢lii (iist, orta ve alt gurup yerlesim alanlar1) gelir dagilimi ve

niifusu i¢indeki tartilar1 dikkate alinarak ti¢c bolgeden agirlikli veri toplanmustir.
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Y Kusagi beklentilerine iligkin verilerin toplanmasinda arastirmaci tarafindan
hazirlanan 61 soruluk “Se¢men Karar Siirecine Etki Eden Faktorleri” olgegi
kullanilmistir. Anketlerin cevaplandirilmasinda anket formlar1 5°1i Likert tutum
Olcegine gore hazirlanmis ve uygulanmistir. Ayrica Likert tipi 5’1i 6l¢ek kullanilan
anket formu EK-1’de sunulmustur. Anketteki cevaplarin degerlendirilmesine iliskin
secenekler su sekildedir: (1) Hi¢ katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katiliyorum, (5) Tamamen katiliyorum segenegini temsil etmektedir. Bununla
birlikte anket calismasina katilan kisilerin demografik bilgilerinin toplanmasina
yonelik olarak, yine arastirmaci tarafindan hazirlanmis 10 soruluk “Profil Bilgileri”

envanteri kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda galisma sahasi olarak Istanbul Ili alt gelir diizeyi, Orta
gelir diizeyi ve yiiksek gelir diizeyi olmak tlizere 3 bolgeye ayrilarak secilmistir. Bu
bolgeler siras1 ile Bagcilar, Bahgelievler ve Kadikdy olup; anketler toplamda 400
kisiye basili formatta ulastirilmistir. Toplanan anketlerden 6 tanesi, eksik ya da yanlis
oldugu gerekcesi ile iptal edilmis ve 396 kisilik 6rneklem grubu ile analizlere

gecilmistir.

Anket uygulamasi ile Orneklem kitleden elde edilen veriler SPSS 22.00
(Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) paket programiyla analiz edilmistir. Analizde
giivenilirlik, faktor, her bir faktore yliklenen degiskenlerin ortalamasi, tek drneklem
testi, t-test ve ANOVA yapilmistir.

3.4. TOPLANAN VERILERIN ANALIZI
3.4.1. Y Profiline Tliskin Frekans ve Yiizde Degerleri
Arastirmadan elde edilen verilere ve bunlarin degerlendirmelerine asagidaki

tablo ve agiklamalarda yer verilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Iligkin Frekans ve Yiizde Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde
Kadin 159 40,4 40,4 40,4
Erkek 235 59,6 59,6 100,0
Toplam 394 100,0 100,0
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Tablo 3.1.°e gore katilimcilarin 159 tanesi (%40,4) kadin, 235 tanesi (%59,6)
erkektir. Kadin kotas1 6rneginden yer yer (yiiz yiize) veri saglamakta zorluk ¢ekildigi
i¢in, cinsiyet dagilimi %50’ler diizeyinde olusturulamamistir. Benzer durum, egitim

ve nispeten gelir konusunda da (kontrol dis1) yasanmustir.

Tablo 3.2. Katilimeilarm Dogum Tarihlerine Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Kumiilatif
Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
1982-1986 109 27,7 27,7 21,7
1987-1991 168 42,6 42,6 70,3
1992-1996 117 29,7 29,7 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.2.ye gore katilmecilarin 109 tanesi (%27,7) 1982-1986 yillari

1996 yillar1 arasinda dogmustur.

arasinda, 168 tanesi (%42,6) 1987-1991 yillar arasinda, 117 tanesi (%29,7) 1992-

Tablo 3.3. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Kumiilatif

Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde
[kogretim 53 13,5 13,5 13,5
Lise 178 45,2 45,2 58,6
On Lisans 66 16,8 16,8 75,4
Lisans 73 18,5 18,5 93,9
Lisansiisti 24 6,1 6,1 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.3.’te goriildigl iizere katilimcilarin 53 tanesi (%13,5) ilkdgretim,

178 tanesi (%45,2) lise, 66 tanesi (%16,8) on lisans, 73 tanesi (%18,5) lisans ve 24

tanesi (%6,1) lisanstistii egitim diizeyindedir.
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Tablo 3.4. Katilimcilarin Is/Calisma Hayatlaria Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Gegerli Kumulatif

Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Kendi Isimde 48 12,2 12,2 12,2
Calistyorum
Profesyonel (iist gorev) 35 8.9 8,9 21,1
Calisan
Diizenli (isi olan) 199 50,5 50,5 71,6
Calisan
Diizensiz Calisan 45 114 114 83,0
Ogrenci/Asker/Ev 67 17.0 17,0 100,0
Hanimui vb.
Toplam 394| 100,0 100,0

Tablo 3.4.°e gore katilmcilarin 48 tanesi (%12,2) kendi isinde, 35
tanesi(%8,9) iist yonetim/profesyonel, 199 tanesi (%50,5) diizenli isgéren, 45 tanesi
(%11,4) diizensiz ¢alismaktadir. Ayrica, 67 katilime1 (%17,0) 68renci, asker ya da ev

hanimi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.5. Katilimeilarin Ailerinin Aylik Gelirine Iliskin Frekans ve Yiizde

Tablosu
Kumiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde Yiizde

0-1250 98 24,9 24,9 24,9
1251-2500 126 32,0 32,0 56,9
2501-3750 122 31,0 31,0 87,8
3751-5000 34 8,6 8,6 96,4
5001 ve iistii 14 3,6 3,6 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.5.%e gdre 98 kisi (%24,9) 0-1250 TL, 126 kisi (%32) 1251-3750 TL,
122 kisi (%31) 2501-3750 TL, 34 kisi (%8,6) 3751-500 TL ve 14 kisi 5001 TL ve

istii gelir diizeyindeki ailelere sahiptir.

115




Tablo 3.6. Katilimcilarin Araba Sahibi Olma Durumlarina Iliskin Frekans ve Yiizde

Tablosu
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde
Evet 76 19,3 19,3 19,3
Hayir 318 80,7 80,7 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.6.ya gore katilimcilarin 76 tanesi (%19,3) kendilerine ait araba

sahibi oldugunu belirtirken, 318 tanesi (%80,7) tanesi kendilerine ait arabarinin

olmadig1 yanitini vermistir.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Son Segimlerde Oy Kullanma Durumlarina iliskin Frekans
ve Yiizde Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde
Evet 342 86,8 86,8 86,8
Hayir 52 13,2 13,2 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.7.’ye gore, katilimcilardan 342 tanesi (%86,6) son se¢imlerde oy

kullanirken, 52 tanesi (%13,2) oy kullanmamustir. Bu son sec¢imlerde (7 Haziran

2015) oy kullanmayanlar dagilimina nispeten uygundur.

Tablo 3.8. Katilimcilarm Bir Siyasi Partiye Uye Olma Durumlarina iliskin Frekans
ve Yiizde Tablosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde
Evet 176 44,7 44,7 44,7
Hayir 218 55,3 55,3 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.8.’e gore katilimcilardan 176 tanesi (%44,7) bir siyasi partiye liye

oldugunu belirtirken, 218 tanesi (%55,3) herhangi bir siyasi partiye iiye olmadigi

bilgisini vermistir. Y kusaginin parti iiyeligi orami (ylksekligi) ilging bir 6zellik

gostermektedir. Diger bir deyisle yaklasik 2 kisiden biri parti {iyesidir. Bu, bir

bakima, ilgili parti i¢in garanti oy (parti/marka baglilig1 yiliksek) demektir.
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Tablo 3.9. Katilimcilarin Sanal Ortamda Giinliik Harcadiklar1 Zamana Iliskin
Frekans ve Yiizde Tablosu

Gegerli Kumiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kullanmiyorum 23 5,8 5,8 5,8
1 saat kadar 115 29,2 29,2 35,0
2 saat ve daha fazla 256 65,0 65,0 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.9.’a gore katilimecilarin biiyiik cogunlugu (256 kisi, %65 veya
yaklasik2/3°{i) sanal ortamda giinliik 2 saat ve daha fazla zaman harcamaktadir.
Diger taraftan 23 katilimci (%5,8) sanal ortami kullanmadigini belirtirken, 115
cevaplayici (%29,2) giinliik bir saat kadar vaktini sanal ortama ayirdigi bilgisini
paylasmistir. Y kusagi, genelde, sanal erisime agik bir profil olarak nitelendirilebilir.
Bu, sanal ortamin, en etkili iletisim yontem ve kanali potansiyelinde oldugu anlamina

da gelir.

Tablo 3.10. Katilimcilarin Gezi Parki Olaylari Sirasindaki Bulunduklar: Yere iliskin
Frekans ve Yiizde Tablosu

Gegerli Kumiilatif

Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Her zamanki
ugragimdaydim
(evde/isyerinde/okulda 133 33,8 338 338
vb.)
Taksim’deydim 211 53,6 53,6 87,3
Sehir disindaydim 50 12,7 12,7 100,0
Toplam 394 100,0 100,0

Tablo 3.10’a gore Gezi Parki Olaylar1 sirasinda 211 katilimer (%53,6)
Taksim’de oldugunu sdylemistir. Olaylar sirasinda 50 kisi (%12,7) sehir disinda
oldugunu  belirtirken, 133  kisi  (%33,8) her zamanki  ugrasinda
(Evde/igyerinde/okulda vb.) oldugunu sdylemistir. Bu sonug, toplumsal bir olayda Y

kusaginin yarisinin, ilgili noktaya aktif duyarlik gosterdigi anlamina da gelir.
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3.4.2. Arastirma Ol¢eginin Giivenilirlik Analizleri

Aragtirma fOyli, uygulama Oncesi fikir liderleri nezdinde test edilerek
uygulanmasina karar verilmistir. Aragtirma modelinde kullanilan Glgeklerin daha
onceki bilimsel ¢aligmalardan yararlanilmis olmasina ragmen, o6lcegin giivenilirlik
analizleri arastirmamiz kapsaminda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Giivenilirlik,
Olclimlerin tekrarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan kararli sonuglardir. Giivenilirlik
kisaca; bir degisken igindeki sorular arasindaki ortalama iliskiyi gz Oniine alan

Ol¢iimiin icsel tutarliligindan gelir (Altindag, 2011, 96).

Tablo 3.11. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizleri

Cronbach's | Degisken
Alpha Sayisi

,922 61

Tiim arastirma ol¢eginin gilivenilirliginin test edilmesi maksadiyla dncelikle
Olcekte yer alan degiskenlerin Croanbach Alfa degerlerine bakilmistir. Tiim
faktorlerin degiskenlerinin yer aldig1 genel giivenilirlik analizinde alfa katsayisi tablo
3.11°’de goriildigi iizere 0,922 olarak belirlenmistir. Bu rakam, esik deger olan
0,700’tin oldukga tizerindedir. Ortaya ¢ikan bu sonug anket sorularinin cevaplayicilar
tarafindan net bir sekilde anlasildigini ve igsel tutarliginin oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte herhangi bir degiskenin Olgekten ¢ikarilmasit durumunda olusan
Olcek giivenilirlik degerleri kontrol edilmis; elde edilen sonuca gore gilivenilirlik
deger 0,922 civarinda seyrettigi i¢in hi¢bir sorunun ¢ikarilmamasina karar

verilmistir. Konu ile ilgili detayli tablo EK-2’de sunulmustur.

3.4.3. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgek, faktor analizi uygulamasi oncesinde Kaiser-
Meyer-Olkin orneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s kiiresellik testine tabi

tutulmustur. Testin sonucuna Tablo 3.12°de yer verilmistir.
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Tablo 3.12. Arastirma Olgegi KMO ve Bartlett’s Testleri Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,890
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare Degeri 16171,382
Serbestlik Derecesi 1830
Anlamlilik ,000

Yapilan analiz sonucunda arastirma Ol¢egini olusturan verilerin 6rneklem
yeterlilik giicliniin veya degiskenlerin olusturdugu ortak varyans miktarinin %89
seviyesinde (p: 0,890) oldugu (bu degerin 1’e yakin olmas1 verinin faktoér analizine
uygunlugunu gostermektedir) goriilmektedir. Bununla birlikte Bartlett’s kiiresellik
testi ( degiskenlerin/faktorlerin birbirleriyle uygun iliski icinde oldugu) sonucunun da
anlamli oldugu (p< 0,05; p: ,000) anlasilmaktadir. Bu sonuclar agisindan, arastirma
6lgeginin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Asagidaki Tablo 3.13, Tablo

3.14 ve Tablo 3.15’te arastirma 6l¢eginin faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Toplam degiskenleri i¢inde 12 faktor/degisken veya bilesen (1’in iizerindeki
Eigenvalue/  degerler) varyansin (Olglilmeye c¢alisilan degerin) %67,475’ini
aciklamaktadir. Bu deger, olgekten elde edilen bilginin nispeten yiiksek diizeyde

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.13. Arastirma Olgegi Faktdr Analizi Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Baslica Eigenvalue Kareli Yukler Kareli Yukler
Degerleri Toplaminin Cikarimi Toplaminin Rotasyonu
Varyans | Kimulatif Varyans Varyans
Oge Toplam % % Toplam % Kimdilatif %[Toplam % Kimdulatif %
1 14,654 24,023 24,023 14,654 24,023 24,023| 7,772 12,741 12,741
2 7,632 12,512 36,535 7,632] 12,512 36,535| 5,135 8,418 21,159
3 3,948 6,472 43,006] 3,948 6,472 43,006 4,549 7,457 28,617
4 2,733 4,481 47,488 2,733 4,481 47,488 4,395 7,205 35,822
5 2,111 3,461 50,948 2,111 3,461 50,948] 3,539 5,802 41,624
I6 1,947 3,191 54,1401 1,947 3,191 54,140, 3,136 5,141 46,764
7 1,737 2,847 56,987 1,737 2,847 56,987| 2,589 4,245 51,009
8 1,557 2,552 59,539] 1,557 2,552 59,539 2,515 4,123 55,132
9 1,318 2,160 61,699 1,318 2,160 61,699 2,367 3,880 59,013
10 1,231 2,018 63,717 1,231 2,018 63,717 2,272 3,724 62,737
11 1,189 1,949 65,666 1,189 1,949 65,666 1,564 2,564 65,301
12 1,104 1,809 67,475 1,104 1,809 67,475 1,327 2,175 67,475
13 ,998 1,636 69,111
14 ,936 1,535 70,646
15 ,870, 1,426 72,072
16 ,834] 1,367 73,439
17 ,802 1,315 74,754
18 ,762) 1,249 76,004
19 ,751] 1,232 77,236
20 , 715 1,173 78,408
21 ,675) 1,107 79,515
22 ,665) 1,091 80,606
23 ,634 1,039 81,645
24 ,605) ,992) 82,638,
25 577 ,947, 83,584
26 ,540 ,885 84,470
27 ,519 ,852) 85,321
28 ,509 ,834] 86,155
29 ,487| ,798 86,953
30 ,453) , 743 87,696
31 ,425) ,697] 88,393
32 421 ,690 89,083
33 ,390, ,640 89,723
34 372 ,609 90,332
35 ,366 ,600 90,932
36 ,338] ,554] 91,486
37 ,326) ,534] 92,020
38 ,318 ,521] 92,540
39 ,313) ,514] 93,054
40 ,291] 476 93,530,
41 ,284 ,466 93,996
42 ,264 ,432) 94,428
43 ,258] 423 94,851
44 ,251] 412 95,263
45 ,245) ,402) 95,665]
46 ,236) ,387| 96,052,
47 ,219 ,359 96,411
48 ,217, ,355) 96,766
49 ,202) ,331 97,097,
50 ,198 ,325 97,421
51 ,187| ,307] 97,728
52 ,179 ,294] 98,022
53 172 ,283 98,305
54 ,161] ,265) 98,569
55 ,149 ,244] 98,813
56 ,146 ,239 99,052
57 ,138] ,227| 99,279
58 ,125) ,205] 99,484
59 ,109 179 99,663
60 ,105] 173 99,836
61 ,100) ,164] 100,000
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Tablo 3.13’deki sonuglarda da goriildiigl iizere, artastirma Olcegi, yapilan

faktor analizi sonucunda 12 boyutta toplanmistir ve bu boyutlarin ac¢iklanan varyans

ylizdesi 67,475’tir. Bu sonug, Y kusagiyla ilgili dl¢egin teorik ve operasyonel veriler

1s18inda iyi (%50°nin ¢ok istiinde) gelistirildigini géstermektedir. Bir sonraki tabloda

maddelerin i¢indeki faktoriyel varyanslar1 gosterilmistir.

Tablo 3.14. Arastirma Olgegi Maddeler I¢i Faktoriyel Varyans (extraction) Tablosu

Initial | Extraction
Ulusal politik gelismeleri, segimden secime degil, strekli izlerim 1,000, ,765)
Kuresel politik gelismeleri gok énemli durumlar ortaya ¢iktigi zaman degil, bir]
A 1,000 , 756
trend olarak surekli izlerim
Her siyasi parti Ulkenin refahini artirmak igin gaba gosterir 1,000 ,720
Ydnetime gelenler dlkenin ¢ikarlarini korumak i¢in var gucuyle ¢caba gdsterirler 1,000, , 711
Politikacilarimiz Glkenin geleceginin daha iyi olmasi i¢in ¢caba gésterirler 1,000, , 799
Yakin gelecekte bolgesel ve kiiresel barig daha fazla gerceklesecektir 1,000, 776
Ulusal politikacilar, tGlke ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin tsttinde gérdrler 1,000 , 728
scl;é?lse?l kurumlar, blylk devletlerin degil, tim uluslarin gikarlarina hizmet 1,000 805
Politik egilim olarak, kendi haklarimi ve bagskalarinin haklarini gozeten bir
g . 1,000 ,617|
kisilige sahibim
Ulusal ve kiresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde arkasinif
g - " L 1,000 ,672
0grenmek icin yogun gaba gosteririm
Politikada goruslerim ailemin Gyelerinden farkhdir 1,000, ,662
Secimlerde anne ve babamin destekledidi parti/lider/adaydan farkli oy
P 1,000 714
kullanabilirim
Politik konularda arkadaslarimdan farkl disdntrim 1,000 ,706
Secimlerde yakin arkadaslarimin/medyatik kisilerin destekledigil
o . 1,000 ,662
parti/lider/adaya oy vermeyebilirim
Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle segimlerde oy kullanmam 1,000 ,648
Kendimi Ust sosyal siniflara daha yakin goririm 1,000, ,663
Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif mensuplari gibi oy kullanirim 1,000, ,688
Davranislarimda, toplumsal degerlerimize uygun davranirim 1,000 ,527
Somut (goérsel) kiltirel degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan) kiiltirell
9 . - 1,000 ,613
degerlere daha fazla 6nem veririm
IDemokrasi, kultirel degerlerimizi yozlastirmamaktadir 1,000, ,587
Segecedim partinin/liderin/adayin g¢evresel sorunlara duyarliligi kararimda]
- e X e 1,000 ,583
Onemli bir etkiye sahiptir
IeOt¥nIgrl::Ian|rken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket 1,000 745
Oy kullanirken partini/lideri/adayin kdkeni veya savunusuna 6nem vermem 1,000, , 797
Oy kullanirken irksal veya kdken gegmisimle hareket etmem 1,000, , 737
Kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif gaba gostermekteyim 1,000, ,676
Bizim kusak, llkenin gelecegi icin daha isabetli gorus ve yaklasimlara sahiptir 1,000, ,614
Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az
. . 1,000 ,662
etkilenmektedir
Oy kullaniminda kendim veya ailemin daha 6nce yasadigi yorelerin etkisi s6z
U 1,000 ,664
konusu degildir
Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklar kisith]
o O . ; . 1,000 ,675
cogunlugun iktidarini 6nleyebilmektedir
Kendimin/ailemin mensup oldugu sosyal sinif, ilgili parti/lder/aday lehine oyj
) 1,000 ,684
kullanmami etkilemez
Ikametgadhimin bulundugu ¢evrenin oy kullanimima etkisi olmaz 1,000, ,630
Oy kullanmamda, politik parti, liderden/adaydan daha 6nemlidir 1,000 ,542
Oy verecegim aday/lar, parti liderinden daha 6énemlidir 1,000 ,651
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Tablo 3.14. Arastirma Olgegi Maddeler i¢i Faktoriyel Varyans Tablosu (DEVAM)

Initial Extraction
Oy kullanirken, verecegim oyun, 6zlem duydugum yasantima olasi etkilerini
. 1,000 ,519
dikkate alirm
Oy kullanirken tercihimin, ulusal ve kiresel olasi etkilerini dikkate alirnm 1,000 ,637
Partinin yerel 6rglt calismalari oy kullanmamda etkili olabilmektedir 1,000 731
Parti 6rgutl, son 1-2 yillik se¢im kampanyalari yerine sirekli aktif olabilmelidir 1,000 ,702
Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle segimlerde oy kullanmam 1,000, ,615
Liderin/adayin ylz ylze calismalari (el sikmalar, sohbetler vb.) secimlerde oy
! 1,000 ,556
kullanimimi etkilemez
Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan daha fazla 1.000 749
Oonem veririm ! '
Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarinin mesajlarina, siyasi partilerin
o - .. . 1,000 ,678
paylastigi mesajlardan daha fazla énem veririm
Oy kullanirken politik gevre faktorlerinden etkilenmem 1,000, ,654
Adaylarin merkezden belirlenmesini hos karsilamam 1,000 , 754
Secilenlerin dokunulmazlidinin kirsi dokunulmazhgi disina tasmasini hos
1,000 ,676
karsilamam
Suca bulasanlarin yargilanmasini milletvekilligi stresinin sonuna kalmasini
1,000 , 714
hos karsilamam
Partileri/liderlerin birbirleri hakkinda suglayici/asagilayici mesaj/séylemlerini
1,000 ,661
hos karsilamam
Partilerin segmene kisisel menfaat saglayici girisimlerini hos karsilamam 1,000, , 743
Partilerin secim dncesi yerel ekonomik davranislarini (temel atma, yol yapma
1,000 767
vb.) hos karsilamam
Partilerin secim bildirgelerine degil, olasi uygulayabilirliklerine bakarim 1,000, ,688
Iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari oyla 6lgmem 1,000 , 731
Kamu kaynaklarinin her turlt kullaniminin yasal denetim ve sayistay
oY 1,000 ,689
denetiminin disina ¢ikartilmasini hos karsilamam
Parti disiplini adi altinda lider sultasina baglhlgi demokrasi adina hos 1,000 636
kargilamam
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket
etmem 1,000 ,634
Kure_sel polltl_ka yapicilari, ulusal/ yerel politikalarin belirlenmesinde etkili 1,000 607
olabilmektedir
Kuresel politika belirleyicilerinin politikalariyla uyusmayan ulusal parti/ 1.000 590
liderlerin (uzun, orta hatta kisa vadede) basarili olmalari olanakh degildir ’ '
Politika yapici kiresel sivil toplum kuruluslari, yerel bazi sivil toplum
. e ) L3 1,000 ,684
kuruluslari Gzerinde politik etkilere sahiptirler
Kuresel ekonomik kuruluslar, kiresel politika yapicilarin amag ve hedefleri 1.000 645
dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler ’ '
Politik, ekonomik ve askeri paktlar (antlasmalar) ilgili Glkelerin politikalarina
- . 1,000 ,650
yon vermektedir
Bu etkilerden en az etkilenebilecek parti/lider/aday oldugunu distindigime 1.000 676
oy veririm ! '
Ulkenin bagimsizligi konusunda son derece duyarliyimdir 1,000 ,644
Kuresel politika yapicilari aralarinda birlegsmelere giderken, baska tlkeleri 1.000 656

bolup pargalama girisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak gortirim

Tablo 3.14.’te yer alan degerler incelendiginde tiim sorularin 0,5’in iizerinde

yuk almasindan dolay1 bu asamada, hi¢bir sorunun ¢ikarilmamasina karar verilmistir.

Bir sonraki tabloda hangi maddelerin hangi boyutlarin altinda toplandigini1 gosteren

“rotated component matrix” tablosuna yer verilmistir.

S6z konusu 12 faktoriin hangi degiskenler altinda toplandigini su sekilde

gostermektedir. Bu diizenlemede c¢akisan birden fazla degiskenin olmamasi fark
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deger tercihini de (cakisma halinde, %10’luk farklilikta birinin digerine tercihi
olabilecekti) gerektirmemektedir. 12 degisken itibariyle tekil birliktelikler (biiyiik
giicle bagliklar) s6z konusudur. Diger bir deyisle ilgili degiskenler/sorularin her biri,
12 bilesenin her birinin varyansina biiyiik katkida bulunmaktadir. 0,5’ten kiigiik

degerler elenerek rotasyona girisilecek olursa, 3.15 tablosu elde edilir:
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Tablo 3.15. Arastirma Olgegi Faktdr Analizi Rotated Component Matrix Tablosu

Bilesen

6

7

10

11

12

Ulusal politik gelismeleri, segimden segime
degil, surekli izlerim

Kiresel politik gelismeleri gok 6nemli
durumlar ortaya ¢ikti§i zaman degil, bir trend
olarak surekli izlerim

Her siyasi parti Glkenin refahini artirmak igin
caba gosterir

'Yonetime gelenler Ulkenin gikarlarini korumak
icin var giicliyle caba g0sterirler
Politikacilarimiz tlkenin geleceg@inin daha iyi
olmasi igin gaba gosterirler

Yakin gelecekte bolgesel ve kiresel baris
daha fazla gerceklesecektir

Ulusal politikacilar, tlke ¢ikarlarini kendi
cikarlarinin Ustlinde gorirler

Kiresel kurumlar, blyuk devletlerin degil, tim
uluslarin gikarlarina hizmet ederler

Politik egilim olarak, kendi haklarimi ve
baskalarinin haklarini gézeten bir kisilige
sahibim

Ulusal ve kiresel politik arenadaki/alandaki
gelismelerin perde arkasini 6grenmek igin
yodun gaba gdsteririm

Politikada goruglerim ailemin Uyelerinden
farklidir

Secimlerde anne ve babamin destekledigi
parti/lider/adaydan farkli oy kullanabilirim
Politik konularda arkadaglarimdan farkli
distndrim

Secimlerde yakin arkadaslarimin/medyatik
kisilerin destekledigi parti/lider/adaya oy
vermeyebilirim

Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle
Isecimlerde oy kullanmam

Kendimi st sosyal siniflara daha yakin
goririm

Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif
mensuplari gibi oy kullanirim
Davranislarimda, toplumsal degerlerimize
uygun davranirim

Somut (gorsel) kilturel degerlerden ziyade,
Jsoyut (gorsel olmayan) kdilturel degerlere
daha fazla énem veririm

Demokrasi, kultirel degerlerimizi
yozlastirmamaktadir

Sececegdim partinin/liderin/adayin gevresel
Isorunlara duyarlihg! kararimda énemli bir
etkiye sahiptir

Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal,
cemaatsel vb.) etkilerle hareket etmem

Oy kullanirken partini/lideri/adayin kdkeni
veya savunusuna 6nem vermem

Oy kullanirken irksal veya kdken gegmisimle
hareket etmem

Kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif caba
gOstermekteyim

Bizim kusak, llkenin gelecegi igin daha
isabetli gorlis ve yaklasimlara sahiptir
Egitimli kesim, oy kullanirken, politik
mesajlardan/liderlerden daha az
etkilenmektedir

Oy kullaniminda kendim veya ailemin daha
Once yasadigi yorelerin etkisi s6z konusu
degildir

Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-
ekonomik olarak olanaklari kisitl gogunlugun
iktidarini 6nleyebilmektedir
Kendimin/ailemin mensup oldudu sosyal sinif,
ilgili parti/lder/aday lehine oy kullanmami
etkilemez

ikametgahimin bulundugdu gevrenin oy
kullanimima etkisi olmaz

,655
,707
,871]
,832
,831

,883

,513

717
, 748

, 776

,650,

,573

747,
,787

, 752

,507]

,533
,601

,573

,664

,602

,550]

,625

,557|

,593]

,705

,789

,617

,614
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Tablo 3.15. Arastirma Olgegi Faktdr Analizi Rotated Component Matrix Tablosu
(DEVAM)

Bilesen

6 7

10

11

12

Oy kullanmamda, politik parti, liderden/adaydan
daha 6nemlidir

Oy verecedim aday/lar, parti liderinden daha
6nemlidir

Oy kullanirken, verecegim oyun, 6zlem
duydugum yasantima olasi etkilerini dikkate
alirnm

Oy kullanirken tercihimin, ulusal ve kiiresel olasi
etkilerini dikkate alinm

Partinin yerel 6rgut galismalari oy kullanmamda
etkili olabilmektedir

Parti 6rgltl, son 1-2 yillik segim kampanyalari
yerine sirekli aktif olabilmelidir

Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle segimlerde
oy kullanmam

Liderin/adayin yiz yiize calismalari (el sikmalar,
sohbetler vb.) segimlerde oy kullanimimi
etkilemez

Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve
duyumsal reklamlardan daha fazla énem veririm
Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarinin
mesajlarina, siyasi partilerin paylastigi
mesajlardan daha fazla 6nem veririm

Oy kullanirken politik gevre faktdrlerinden
etkilenmem

[Adaylarin merkezden belirlenmesini hos
karsilamam

Secilenlerin dokunulmazhginin kiirsi
dokunulmazlii digina tagsmasini hos karsilamam
Suca bulaganlarin yargilanmasini milletvekilligi
suresinin sonuna kalmasini hos kargilamam
Partileri/liderlerin birbirleri hakkinda
Jsuclayici/agagilayici mesaj/sdylemlerini hos
karsilamam

Partilerin segcmene kisisel menfaat saglayici
girisimlerini hos kargilamam

Partilerin segim 6ncesi yerel ekonomik
davraniglarini (temel atma, yol yapma vb.) hos
karsilamam

Partilerin secim bildirgelerine degil, olasi
uygulayabilirliklerine bakarim

iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari
oyla 6lgmem

Kamu kaynaklarinin her turlt kullaniminin yasal
denetim ve sayistay denetiminin disina
cikartiimasini hos kargilamam

Parti disiplini adi altinda lider sultasina baglilig
demokrasi adina hos kargilamam

Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal,
cemaatsel vb.) etkilerle hareket etmem

Kiresel politika yapicilari, ulusal/ yerel
politikalarin belirlenmesinde etkili olabilmektedir
Kuresel politika belirleyicilerinin politikalariyla
uyusmayan ulusal parti/ liderlerin (uzun, orta
hatta kisa vadede) basarili olmalari olanakli
degildir

Politika yapici kuresel sivil toplum kuruluslari,
yerel bazi sivil toplum kuruluslar Gzerinde politik
etkilere sahiptirler

Kiresel ekonomik kuruluslar, kiresel politika
yapicilarin amag ve hedefleri dogrultusunda
ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler
Politik, ekonomik ve askeri paktlar (antlasmalar)
Jilgili tlkelerin politikalarina yon vermektedir

Bu etkilerden en az etkilenebilecek
parti/lider/aday oldugunu disundigime oy
veririm

Ulkenin bagimsizhigi konusunda son derece
duyarliyimdir

Kuresel politika yapicilari aralarinda birlesmelere
giderken, baska Ulkeleri bolup parcalama
Igirisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak géririm
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Tablo 3.15’te arastirma Olgegini olusturan maddelerin, uygulanan faktor
analizi sonrasinda hangi boyutlar altinda toplandigina iliskin istatistiksel veriler
sergilenmektedir. Tabloda goriildiigii iizere arastirma 6lgegi 12 alt boyuta ayrilmis;
ancak 8 numarali boyutun herhangi bir soru tarafindan yliklenmemesinden dolay1
Olcek 11 alt boyut olarak kabul edilmistir. Bununla birlikte, 0,500’{in altinda yiik alan
ve dolayist ile herhangi bir faktdre atanamayan sorular analiz kapsamindan
cikarilmistir. Fakor analizi sonucunda elde edilen boyutlar isimlendirilmis ve hangi

boyutlarin altinda hangi sorularin toplandigina dair bilgi Tablo 3.16’da sunulmustur.

Tablo 3.16. Faktdr Analizi Sonuglarina Gore Olgegin Alt Boyutlari (Bilesenleri) ve
Soru Dagilimlari

1.BOYUT: ULUSAL CEVRE FAKTORLERI

1. Secilenlerin dokunulmazligmmin kiirsii dokunulmazligi digina tagmasini hos
karsilamam

2. Suga bulasanlarin yargilanmasini milletvekilligi siiresinin sonuna kalmasini hos
karsilamam

3. Partileri/liderlerin birbirleri hakkinda suglayici/asagilayict mesaj/sdylemlerini hos
karsilamam

4. Partilerin segcmene kisisel menfaat saglayici girisimlerini hos karsilamam

5. Partilerin se¢im Oncesi yerel ekonomik davranislarini (temel atma, yol yapma vb.)
hos karsilamam

6. Partilerin secim bildirgelerine degil, olas1 uygulayabilirliklerine bakarim

7. iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari oyla 8lgmem

8. Kamu kaynaklarinin her tiirlii kullaniminin yasal denetim ve sayistay denetiminin
disina ¢ikartilmasini hos karsilamam

9. Parti disiplini ad1 altinda lider sultasina baglilig1 demokrasi adina hos karsilamam

10. Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket
etmem

2.BOYUT: GUDULEYIiCi FAKTORLER

1. Kiiresel politik gelismeleri ¢cok onemli durumlar ortaya ¢iktig1 zaman degil, bir
trend olarak siirekli izlerim

2. Her siyasi parti lilkenin refahini artirmak igin ¢aba gosterir

3. Yonetime gelenler iilkenin ¢ikarlarini korumak icin var giiciiyle ¢aba gosterirler

4. Politikacilarimiz {ilkenin geleceginin daha iyi olmasi i¢in ¢aba gosterirler

5. Yakin gelecekte bolgesel ve kiiresel barig daha fazla gergeklesecektir

6. Ulusal politikacilar, {ilke ¢ikarlarin1 kendi ¢ikarlarinin iistiinde goriirler

7. Kiiresel kurumlar, biiyiik devletlerin degil, tiim uluslarin ¢ikarlarina hizmet
ederler

8. Ulusal ve kiiresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde arkasini 6grenmek
icin yogun caba gosteririm
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3.BOYUT: SOSYO-KULTUREL FAKTORLER

1. Politikada goriiglerim ailemin iiyelerinden farklidir

2. Se¢imlerde anne ve babamin destekledigi parti/lider/adaydan farkli oy
kullanabilirim

3. Politik konularda arkadaslarimdan farkli diistiniiriim

4. Secimlerde yakin arkadaslarimin/medyatik kisilerin destekledigi parti/lider/adaya
oy vermeyebilirim

5. Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmam

6. Kiiresel politika yapicilar1 aralarinda birlesmelere giderken, bagka iilkeleri boliip
parcalama girigimlerini politik bir tuzak/oyun olarak goriirlim

4.BOYUT: AILESEL VE CEVRESEL FAKTORLER

1. Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket
etmem

2. Oy kullanirken partini/lideri/adayin kdkeni veya savunusuna 6nem vermem

3. Oy kullanirken 1rksal veya kdken gecmisimle hareket etmem

4. Oy kullaniminda kendim veya ailemin daha once yasadigi yorelerin etkisi s6z
konusu degildir

5. Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmam

6. Liderin/adayin yiiz yiize ¢aligmalar1 (el sikmalar, sohbetler vb.) secimlerde oy
kullanimim etkilemez

5. KURESEL CEVRE FAKTORLERI

1. Parti/lider/aday reklamlariin etkisiyle secimlerde oy kullanmam

2. Liderin/adayin yiiz yiize ¢alismalar1 (el sikmalar, sohbetler vb.) secimlerde oy
kullanimimu etkilemez

3. Kiiresel politika yapicilari, ulusal/ yerel politikalarin belirlenmesinde etkili
olabilmektedir

4. Politika yapic1 kiiresel sivil toplum kuruluslari, yerel baz1 sivil toplum kuruluslart
izerinde politik etkilere sahiptirler

5. Kiiresel ekonomik kuruluslar, kiiresel politika yapicilarin amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler

6. Politik, ekonomik ve askeri paktlar (antlagsmalar) ilgili iilkelerin politikalarina yon
vermektedir

7. Bu etkilerden en az etkilenebilecek parti/lider/aday oldugunu diisiindiigiime oy
veririm

8. Ulkenin bagimsizlig1 konusunda son derece duyarliyimdir

6.BOYUT: DEMOGRAFIK FAKTORLER

1. Kadn ve erkeklerin esitligi i¢in aktif caba gdstermekteyim

2. Bizim kusak, iilkenin gelecegi icin daha isabetli goriis ve yaklagimlara sahiptir

3. Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az
etkilenmektedir

4. Sosyal smif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklar1 kisith
cogunlugun iktidarin1 6nleyebilmektedir

5. Kendimin/ailemin mensup oldugu sosyal smif, ilgili parti/lder/aday lehine oy
kullanmamu etkilemez

1. Kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif ¢aba gostermekteyim
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7. BOYUT: PAZARLAMA BILESENLERI FAKTORLERI

1. Oy kullanirken tercihimin, ulusal ve kiiresel olasi etkilerini dikkate alirim

2. Partinin yerel 6rgiit ¢aligmalar1 oy kullanmamda etkili olabilmektedir

3. Parti orgiitii, son 1-2’lik se¢cim kampanyalari yerine siirekli aktif olabilmelidir

4. Davraniglarimda, toplumsal degerlerimize uygun davranirim

5. Somut (gorsel) kiiltiirel degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan) Kkiiltiirel
degerlere daha fazla onem veririm

6. Demokrasi, kiiltiirel degerlerimizi yozlagtirmamaktadir

7. Segecegim partinin/liderin/adayin ¢evresel sorunlara duyarliligi kararimda énemli
bir etkiye sahiptir

9. BOYUT: SOSYAL MEDYA FAKTORLERI

1. Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan daha fazla 6nem
veririm

2. Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarmin mesajlarina, siyasi partilerin
paylastig1 mesajlardan daha fazla 6nem veririm

10. BOYUT: POLITIK GELISMELERE KARSI iILGI FAKTORLERI

1. Ulusal politik gelismeleri, se¢gimden se¢ime degil, siirekli izlerim

2. Kiiresel politik gelismeleri ¢ok onemli durumlar ortaya ciktigr zaman degil, bir
trend olarak siirekli izlerim

11. BOYUT: SOSYAL SINIFTAN ETKILENME FAKTORLERI

1. Kendimi iist sosyal siniflara daha yakin goriiriim

2. Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif mensuplar1 gibi oy kullanirim

12. BOYUT: POLITIiK URUNUN ETKIiSI FAKTORLERI

1. Oy verecegim aday/lar, parti liderinden daha 6nemlidir

3.4.4. Katihmcilarin Arastirma Olgegi Alt Boyutlarina fliskin Betimleyici
Istatistikleri

Katilimcilarin ~ arastirma  Olgegine verdikleri yanitlar genel olarak
degerlendirmeye alindiginda, Tablo 3.17°de de gorildiigi iizere en yiiksek
ortalamanin ulusal ¢evre faktorleri boyutunda oldugu, bunu sirasiyla pazarlama
bilesenleri faktorleri, kiiresel ¢evre faktorleri, politik gelismelere kars: ilgi faktorii,
demografik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve ¢evresel faktorler, sosyal
medya faktorleri, politik iirliniin etkisi faktorli, sosyal siniftan etkilenme faktorii
boyutlarinin takip ettigi; en diisiik ortalamanin ise topluma yabancilagma boyutuna
ait oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte soru bazindaki betimleyici istatistik

degerleri EK-3’te sunulmustur.
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Tablo 3.17.a. Katilimcilarin Arastirma Olgegi Alt Boyutlarina Iliskin Betimleyici

Istatistikleri Tablosu (5°1i Skala)

N Ortalama | Std. Sapma
Ulusal Cevre Faktorleri 394 4,4365 75779
Pazarlama Bilesenleri Faktorleri 394 4,1951 ,68004
Kiiresel Cevre Faktorleri 394 41722 ,69990
Politik Gelismelere Karsi ilgi Faktori 394 4,1244 1,04347
Demografik Faktorler 394 3,9122 ,88107
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 394 3,9023 ,96334
Ailesel ve Cevresel Faktorler 394 3,8879 94710
Sosyal Medya Faktorleri 394 3,8401 1,23037
Politik Uriiniin Etkisi Faktotii 394 3,2868 1,47980
Sosyal Siniftan Etkilenme Faktorii 394 3,0038 1,33150
Giidiileyici Faktorler 394 2,7259 1,14806

Diger taraftan, arastirma Olgegi alt boyutlarinda 5°1i skala, 3’e indirgenerek

tablo 3.117.b.’de sunulmustur. Skalanin indirgenmesi i¢in “hi¢ katilmiyorum” ve

“katilmiyorum” ifadeleri birlestirilerek “katilmiyorum” bagliginda 1 puan olarak

kodlanmis, “kararsizim” ifadesi 2 puan olarak kodlanmis, “katiliyorum” ve

“tamamen katiliyorum” ifadeleri “katiliyorum” basliginda toplanarak 3 puan seklinde

kodlanmustir.

Tablo 3.18.b. Katilimeilarin Arastirma Olgegi Alt Boyutlarina Iliskin Betimleyici

Istatistikleri Tablosu (3’lii Skala)

N Ortalama | Std. Sapma
Ulusal Cevre Faktorleri 394 2,8271 37444
Pazarlama Bilesenleri Faktorleri 394 2,7170 ,38019
Kiiresel Cevre Faktorleri 394 2,6840 ,60091
Politik Gelismelere Karsi ilgi Faktorii 394 2,6720 44454
Demografik Faktorler 394 2,5523 ,51832
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 394 2,5419 ,51043
Ailesel ve Cevresel Faktorler 394 2,5054 ,58107
Sosyal Medya Faktorleri 394 2,4569 , 714353
Politik Uriiniin Etkisi Faktotii 394 2,1726 ,92775
Sosyal Siniftan Etkilenme Faktorii 394 2,0393 ,81672
Giidiileyici Faktorler 394 1,8800 ,66065
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Tablo 3.17.b’ye gore, Y kusagi se¢menlerinin oy davraniginda en ¢ok etkili
olna boyut Ulusal Cevre Faktorleridir. Se¢gmenlerin alt faktorlere ait yanitlarinin
cogunlugu “katilryorum” ifadesi etrafinda kiimlenirken; politik iiriiniin etkisi faktorti,
sosyal smiftan etkilenme faktorii ve giidiileyici faktorlerde yanitlarin “kararsizim”

ifadesi etrafinda kiimelendigi goriilmektedir.

3.4.5. Hipotez Eksenli Analizler ve Elde Edilen Bulgular

Daha oOnce sunulan arastirma modeli kapsamindaki yaklasimlar
dogrultusunda, daha sonra yapilacak caligmalara 151k tutmak tizere ilgili yaklagimlar
hipoteze doniistiirecek olursak, arastirmanin hipotezlerine iligkin test sonuglarina
erisebiliriz. Bu ¢ergevede Katilmiyorum segenegini temsil eden 2 puan test degeri
olarak se¢ilmis, tek Orneklem testi uygulanarak hipotezler smanmistir. Tim
hipotezlerin sinanmasi ig¢in olusturulan tek Orneklem testi Tablo 3.18.’de

sunulmustur.

Tablo 3.19. Arastirma Olgegi Boyutlarina Ait Tek Orneklem Testi Tablosu

Test Degeri = 2
95% Giiven
Araligi

Ortalama| En En
t df | p Fark | Diisiik | Yiiksek
1. Ulusal Cevre 63,822 (393,000 2,43655(2,3615| 2,5116
2. Gidiileyici Faktorler 12,550/393(,000| ,72589| ,6122| ,8396
3. Sosyo-Kiiltiirel 39,196 (393 |,000| 1,90228|1,8069| 1,9977
4. Ailesel ve Cevresel Faktorler 39,567 (393 (,000| 1,88790|1,7941| 1,9817
S. Kiiresel Cevre 61,603 (393,000 2,17217|2,1028| 2,2415
[6. Demografik 43,079(393|,000| 1,91218|1,8249| 1,9994
7. Pazarlama Bilesenleri 64,071 (393,000 2,19507|2,1277| 2,2624
[9. Sosyal Medya 29,686 (393(,000| 1,84010|1,7182| 1,9620
10. Politik Gelismelere Kars1 ilgi  |40,411|393,000| 2,12437|2,0210| 2,2277
11. Sosyal Simiftan Etkilenme 14,964 |393(,000| 1,00381| ,8719| 1,1357
12. Politik Uriiniin Etkisi 17,261|393|,000| 1,28680] 1,1402| 1,4334
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Tablo 3.18’e gore, anlamlilik (p) degeri 11 boyutun tamamu i¢in 0,000 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, istatiksel olarak anlamli farkin gerceklesebilmesi icin

gerek yeter sart olan 0,05 esik degerin altinda kalmay1 saglamaktadir. Buna gore:

“Hj: Y kusag1 segmen davranisi, ulusal ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.”

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

b

“Hy: Y kusagi se¢cmen davranisi, giidiileyici faktorlerin etkisiyle olusur.’

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hs: Y kusagi segmen davranisi, sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle olusur.”

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“H,: Y kusagr secmen davranisi, ailesel ve cevresel faktorlerin etkisiyle

olusur.” Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hs: Y kusagi segmen davranisi, kiiresel ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.”

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hs: Y kusagi segmen davranisi, demografik faktorlerin etkisiyle olusur.”

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“H7: Y kusag1 segcmen davranisi, pazarlama bilesenleri faktorlerinin etkisiyle

olusur.” Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hg: Y kusagi segmen davranisi sosyal medya faktorlerinin etkisiyle olusur.”

Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hy: Y kusagt secmen davranisi, politik gelismelere karsi ilgi faktorlerinin

etkisiyle olusur.” Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hio: Y kusagir segmen davranisi, sosyal siniftan etkilenme faktorlerinin

etkisiyle olusur.” Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

“Hji: Y kusagi segmen davranisi, politik iirlinden etkilenme faktdriiniin

etkisiyle olusur.” Seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
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Bununla birlikte Y Kusagi’nin segmen davranigina etki eden faktorlerin profil
bilgilerine baglh olarak degisip degismedigini sinamak adina t-test ve ANOVA analiz
yontemleri kullanilmistir. Bu test sonuglarina ait tablolar EK-4’te sunulmustur. Y
Kusag1 profil bilgilerinin se¢gmen davranisina etkisinin anlatildig1 sonuclar bu

boliimiin “Sonuglar” kisminda sunulmustur.

3.5. SONUCLAR

1. Ulasal ¢evre faktorleri Y kusagi se¢meni oy davranisi lizerinde etkilidir. Buna gore
Y kusagt se¢meni Secilenlerin dokunulmazliginin kiirsii dokunulmazligr disina
tagsmasini, Suca bulasanlarin yargilanmasimi milletvekilligi = siiresinin  sonuna
kalmasini,  Partileri/  liderlerin  birbirleri  hakkinda  suglayici/asagilayici
mesaj/soylemlerini, Partilerin segmene kisisel menfaat saglayict girisimlerini, Kamu
kaynaklarmin her tiirli kullaniminin yasal denetim ve sayistay denetiminin disina
cikartilmasini, hos karsilamamaktadir. Parti disiplini adi altinda lider sultasina
baghlig1 demokrasi adina Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel
vb.) etkilerle hareket etmemektedir. Partilerin se¢im Oncesi yerel ekonomik
davranislarini (temel atma, yol yapma vb.) Partilerin se¢im bildirgelerine degil, olasi
uygulayabilirliklerine bakmaktadir. Iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari

oyla 6lgmemektedir.

2. Giidiileyici faktorler Y kusagi se¢gmeni oy davranisi iizerinde etkilidir. Buna gore,
Y kusagi se¢cmeni kiiresel politik gelismeleri ¢ok Oonemli durumlar ortaya ¢iktigi
zaman degil, bir trend olarak siirekli izlemektedir. Her siyasi partinin tlkenin
refahin1 artirmak i¢in c¢aba gosterdigini, yonetime gelenlerin iilkenin c¢ikarlarini
korumak i¢in var giiciiyle ¢abaladigini, politikacilarin iilkenin geleceginin daha iyi
olmasi ig¢in ¢aba gosterirlerini, ulusal politikacilarin, tlke c¢ikarlarimi kendi
cikarlarinin tstlinde gorirlerini, kiiresel kurumlarin, biiyiik devletlerin degil, tiim
uluslarin ¢ikarlarina hizmet ettigini, diisiinmektedir. Yakin gelecekte bolgesel ve
kiiresel barisin daha fazla gergeklesecegine inanmaktadir. Y kusagi se¢gmeni ulusal
ve kiiresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde arkasini 6grenmek icin

yogun ¢aba gostermektedir.

3. Sosyo-Kiiltiirel faktorler de Y kusagi se¢meni oy davranisi lizerinde
etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni politik gorisleri ailesinden farklidir.
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Secimlerde anne ve babasinin destekledigi parti/lider/adaydan farkli oy
kullanabilmektedir. Politik konularda arkadaslarindan farkli diistinmektedir.
Se¢imlerde yakin arkadaslarinin/medyatik kisilerin destekledigi parti/lider/adaya oy
vermemektedir.  Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle secimlerde oy
kullanmamaktadir. Kiiresel politika yapicilarinin aralarinda birlesmelere giderken,
bagka {lkeleri bolip pargalama girisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak

gormektedir.

4. Ailesel ve Cevresel faktorleri Y kusagi se¢meni oy davranisi lizerinde
etkilidir. Buna gore; Y kusagi secmeni oy kullanirken; dinsel (mezhepsel, tarikat,
cemaat vb.) etkilerle hareket etmemektedir, partinin lideri, adayin kokeni veya
savunusuna Onem  vermemektedir, 1irksal veya koken gegmisiyle hareket
etmemektedir. Y kusagi segmeni oy kullanirken kendisinin veya ailesinin, daha 6nce
yasadig1 yorelerin etkisinde kalmamaktadir. Y kusagi se¢meni, Parti/lider/aday
reklamlarinin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmamaktadir. Y kusagi segmeninin oy
verme davranisi, se¢imlerde liderin/adayin yiiz yiize caligmasindan (el sikmalar,

sohbetler vb.) dolay1 etkilenmemektedir.

5. kiiresel Cevre faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi lizerinde etkilidir.
Buna gore; Y kusagi segmeni Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle se¢imlerde oy
kullanmamaktadir. Liderin/adayin yiiz yilize ¢aligmalar1 (el sikmalar, sohbetler vb.)
secimlerde oy kullanimimi etkilememektedir. Kiiresel politika yapicilari, ulusal/
yerel politikalarin belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Politika yapici kiiresel sivil
toplum kuruluslari, yerel bazi sivil toplum kuruluslar1 iizerinde politik etkilere
sahiptirler. Kiiresel ekonomik kuruluglar, kiiresel politika yapicilarin amag ve
hedefleri dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler.  Politik,
ekonomik ve askeri paktlar (antlagmalar) ilgili iilkelerin politikalarina yon
vermektedir.Bu etkilerden en az etkilenebilecek parti/lider/aday oldugunu
diisiindiigiinde oy vermektedir.  Ulkenin bagimsizligi konusunda son derece

duyarhidur.

6. Demografik faktorleri Y kusagi segcmeni oy davranisi lizerinde etkilidir.
Buna gore; Y kusagi se¢meni, kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif caba

gostermektedir. Y kusagi, lilkenin gelecegi i¢cin daha isabetli goriis ve yaklasimlara
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sahiptir. Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az
etkilenmektedir. Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklari
kisitlt ¢ogunlugun iktidarin1 6nleyebilmektedir. Y kusagi /ailesinin mensup oldugu

sosyal sinifin, ilgili parti/lder/aday lehine oy kullanmasini etkilememektedir.

7. Pazarlama Bilesenleri faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi iizerinde
etkilidir. Buna gore; Y kusagi se¢gmeni oy kullanirken tercihinde, ulusal ve kiiresel
olas1 etkileri dikkate almaktadir. Partinin yerel orgiit ¢caligmalar1 Y Kusagi’nin oy
kullanmasinda etkili olabilmektedir. Parti 6rgiitii, son 1-2’yillik se¢cim kampanyalar1
yerine stirekli aktif olabilmelidir. Davranislarinda, toplumsal degerlere uygun
davranmaktadir. Somut (gorsel) kiiltiirel degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan)
kiiltiire] degerlere daha fazla Onem vermektedir. Demokrasinin, kiiltiirel
degerlerimizi yozlagtirmadigini diisiinmektedir. Secgecegi partinin/liderin/adayin

cevresel sorunlara duyarlilig1 kararinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

8. Sosyal Medya faktorleri Y kusagi segcmeni oy davranisi lizerinde etkilidir.
Buna gore; Y kusagi se¢gmeni sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal
reklamlardan daha fazla 6nem vermektedir. Sosyal medyada arkadas ve ilgi
guruplarinin mesajlarina, siyasi partilerin paylastigi mesajlardan daha fazla 6nem

vermektedir.

9. Politik Gelismelere Kars1 Ilgi faktorleri Y kusagi se¢meni oy davranist
tizerinde etkilidir. Buna gore;Y kusagi secmeni Ulusal ve kiiresel politik gelismeleri,
se¢imden secime ve ¢ok dnemli durumlar ortaya ¢iktig1 zaman degil, bir trend olarak

surekli izlemektedir.

10. Sosyal Siniftan Etkilenme faktorleri Y kusagi se¢meni oy davranisi
tizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni  kendisini {ist sosyal siniflara daha
yakin gérmektedir, Se¢imlerde yakinlik duydugu sosyal sinif mensuplar1 gibi oy

kullanmaktadir.

11. Politik Uriiniin Etkisi faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi iizerinde
etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni Oy verecegi adaylarin, parti liderinden daha

onemli olduguna inanmaktadir.
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12. Y kusaginin segmen davranigi cinsiyete bagl olarak; ailesel ve gevresel
faktorler, politik gelismelere karsi ilgi ve politik iiriinlin etkisi alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli fark olusturmaktadir. Bu sonuca gore Y Kusagi
erkeklerinin oy kullanma davranmisinda ailesel ve cevresel faktorler kadinlara gore
daha yiiksek 6nem teskil etmektedir. Bununla birlikte politik gelismelere karsi ilgi
incelendiginde yine Y kusagi erkeklerinin oy kullanma davranisinda kadinlara
oranla, daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Son olarak, politik iirliniin etkisi Y Kusag1
erkekleri secmen davraniginda kadinlara oranla daha yiiksektir. Bunun sebebi olarak,
Tirk toplumunun ataerkil diizen iizerine insa edilmesi ve kadimnlarin is ve siyasal

hayatta erkeklere bagliliklar1 gerekge gosterilebilir.

13. Y kusagmin se¢gmen davranist yasa bagh olarak; giidiileyici faktorler,
ailesel ve cevresel faktorler, kiiresel ¢cevre faktorleri, demografik faktorler, pazarlama
bizlesenleri faktorleri, sosyal medya faktorii alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlaml fark olusturmaktadir. Bu sonuca gore ailesel ve ¢evresel faktorler, Y kusagi
se¢cmenlerinden en gen¢ grup (1992-1996 yillar1 arasinda doganlar) iizerinde en
yiiksek etkiye sahiptir. Bireyin erken yaslarda, karakteri ve davraniglart daha ¢ok
ebeveynler ve iliski kurdugu cevre tarafindan sekillendirildigi i¢in, Y kusagi geng
secmen grubunun oy tutumlarinin da ailesel ve g¢evresel faktorlere bagli olmasi
kaginilmaz bir sonugtur. Birey yaslandik¢a, ebevynlerinin ve ¢evresinin
davraniglarina yon vermesinden uzaklagsmakta; daha ¢ok etrafindaki olaylar1 analiz
ederek ve durumlara kendi diislincesini katarak davranmiglar ortaya koymasi
beklenmektedir. Bunu destekler nitelikte, Y kusagi se¢menlerinin oy kullanma
tutumunda, kiiresel ¢evre faktorleri en biiyiikk yasa sahip grup (1982-1986 arasi
doganlar) iizerinde en etkilidir. Y kusagi se¢meni ilerleyen yasi ile birlikte tutum
sekillendirici ailesel baglar1 kirmis, kiiresel unusrlar1 analiz etmis ve diinya

konjonktiiriinii daha ¢ok dikkate almaya baslamistir.

Diger taraftan Y kusaginin orta yas olarak nitelendirilebilecek grubunun
(1987-1991 yillar1 arasinda doganlar) oy kullanma davranisini demografik faktorler,
politik pazarlama bilesenleri faktorleri (4P) ve sosyal medya faktorleri en ¢ok
etkilemektedir. Bu grubun {iyelerinin yeni mezun, yeni is hayatina atilmis ya da yeni
bir aile diizeni kurma arayisinda olma gibi bireyin hayatina yone veren “yenilikler”

tagtyan betimleyici unsurlardan herhangi birisine sahip olmasi, séz konusu Y kusagi
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segmeninin ayirt edici ozelligidir. Bu 6zellik ¢ergevesinde hareket eden segmen
grubu, oyunu kullanirken diger tiim alanlarda oldugu gibi arastirmaci bir tutum
segilemekte; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama bilesenlerini dikkate
alarak oryuna deger bigmektedir. Sosyo-ekonomik esitligi savunan bu gurubun

iiyeleri, aragtirmalarini daha ¢ok sosyal medya iizerinde yogunlastirmaktadir.

14. Y kusaginin se¢gmen davranisi egitim diizeyine bagli olarak; ulusal ¢evre
faktorleri, sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve cevresel faktorler, sosyal medya
faktorii, politik gelismelere ilgi faktorii alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli
fark olusturmaktadir. Bu sonuca gore Y kusagi segmenin egitim diizeyi ylikseldikge
sosyo-kiiltiirel faktorlere olan bagliligi azalmakta, politik gelismelere karsi ilgisi
yiikselmektedir. Lisansiistii egitim diizeyine sahip Y kusagi se¢menlerinin bilgi ve
donanimi diger egitim gruplarina oranla daha yiiksek olup, siyasi tutumlarini ortaya
koyarken kendilerini aile, cemaat, arkadas ve sosyal ¢evre gibi unsurlardan
soyutlayarak ve politik gelismelere duyduklari ilginin bir sonucu niteliginde durum

degerlendirmesi yaparak oy kullandig1 s6ylenebilir.

Onlisans egitim diizeyine sahip Y kusagi secmeni ulusal gevre faktorleri,
ailesel ve cevresel faktorler, sosyal medya faktorlerinde diger egitim diizeylerine
gbre daha yiiksek baglilik sergilemektedir. Buna gerekce olarak, dnlisans dgrencisi
ya da mezunu grubun toplum tarafindan goérece daha diislik egitim diizeyine sahip
kimseler olarak algilanmasi; ¢ogunlukla iiniversite mezunu olarak goériilmemesinin
grup lzerinde baski olusturmasi; grubun bu faktorler ¢ergevesinde lise, lisans ve
lisans iistii egitim diizeyine sahip gruplar gibi ulusal, ailesel ve ¢evresel faktorlerden
soyutlanarak analitik diislinme sonucu oy verme davranisi gelistirememesi ve sosyal

medya enstriimanlarinin etkisinde fazla kalmas1 gosterilebilir.

15. Y kusaginin se¢gmen davranisi ¢alisma durumuna bagl olarak; ulusal
cevre faktorleri, giidiileyici faktorler, kiiresel ¢evre faktorleri, pazarlama bilesenleri
faktorleri, sosyal medya faktorii, politik gelismelere karsi ilgi faktorii ve sosyal
smiftan etkilenme faktorii alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
olusturmaktadir. Bu sonuglara gore sosyal smiftan etkilenme diizeyinin kendi isinde
calisan Y Kusagi segcmen gurubu iizerinde diger calisma durumlarina gore gorece

daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Kendi isine sahip olan bireyin, kazancinin az ya da
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cok olmasinmi gézetmeden kendisini {ist sinifa mensup olarak gérmesi, {ist sinifa ait
kimseler gibi bir hayat siirmesi ve dolayisi ile politik davranigsini her konuda oldugu

gibi sinif farkliliklarin1 gozeterek ortaya koymasi beklenmektedir.

Diger taraftan diizenli calisan Y kusagi se¢gmeni; ulusal ¢evre faktorleri,
giidiileyici faktorler, kiiresel ¢evre faktorleri, pazarlama bilesenleri faktorleri, sosyal
medya faktorii ve politik gelismelere karsi ilgi faktoriinden diger ¢alisma
durumlarina gére daha cok etkilenmektedir. Diizenli ¢alisma hayatina sahip olan
bireylerin sosyal hayatla icice olmasi, yasam kosullarinin kendilerine yiikledikleri
sorumluluklarin ve bilincin farkinda olarak analizler yapmasi ve daha reel tutumlar
sergilemesi kacinilmazdir. Bu bireyler, hem ulusal hem kiiresel ¢evrenin farkinda,
sosyal medya ile gii¢lii iliskiye sahip, politik pazarlama bilesenlerinden haberdar,
politik geligsmelere kars1 ilgili ve tiim bunlar1 gilidiileyici unsurlar olarak oy kullanma

davraniglarin1 belirlemektedirler.

16. Y kusaginin segmen davranisi ailenin aylik gelirine bagh olarak; ulusal
cevre faktorleri, giidiileyici faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve cevresel
faktorler, kiiresel gevre faktorleri, pazarlama bilesenleri faktorleri, sosyal sinifatan
etkilenme faktorii ve politik iiriiniin etkisi faktorii alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli fark olusturmaktadir. Bu sonuca gore, Y Kusagi se¢gmenlerinden en diisiik
gelir diizeyine sahip olan grup (0-1250 TL) ailesel ve ¢evresel faktorlerin en fazla
etkisinde iken, sosyo-kiiltiirel faktorlerin en az etkisindedir. Diisiik gelir diizeyine
sahip hanelerde, ailesel ve c¢evresel baglayict unusurlarin birey diisiince ve
yasantisinda onemli bir yer tutmasi; diger taraftan sosyol ve kiiltlirel olaylardan
etkilenmesinin kendisini sosyo-kiiltiirel dokudan soyutlayarak “devrimei” bir kimligi
tagimak tizere hareket plan1 olugturmasi bu sonucun gerekgesi olarak gosterilebilir. Y
Kusag1 segmeninin gelir diizeyinin 1251-2500 araligina yiikselmesi ile politik {iriiniin
etkisi artmaktadir. Bu gruba mensup Y Kusagi se¢cmeni siyasal partilerin se¢im
doneminde sunulan politik {irlinlerin kendisine olan katksini hesap ederek karar
verecegi davranigi sergilemektedir. Bu grupta ekonomik beklentiler daha belirgin
oldugu i¢in ulusal ¢evre faktorleri, pazarlama bilesenleri faktorleri gibi unsurlardan

etkilenme diizeyi gorece diisiik kalmaktadir.
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Diger taraftan orta gelir diizeyine sahip (2501-3750 TL) bireylerin oy verme
tutumlarinda ulusal cevre faktorleri, giidiileyici faktorler, kiiresel ¢evre faktorleri,
pazarlama bilesenleri faktorleri ve sosyal siniftan etkilenme faktorleri diger gruplara
gore daha yiiksek etkiye sahiptir. Ulke ve diinya sorunlari ile daha ilgili olan bu grup;
siyasal parti tercihinde siyasal parti Uriinlerini degerlendirirken oyunun bedelini iyi
hesaplayan, se¢imlerden sonra partiye olan bagliliginin olusabilecegini diisiinen,
kendisini daha {iist sosyal smifta olmasimi saglayan siyasal beklenti iginde olan

kimseler olarak tanimlanabilir.

17.Y kusaginin segmen davranisi kendisine ait arabaya sahip olma durumuna
baglh olarak; sosyal siniftan etkilenme faktorii alt boyutunda istatistiksel olarak
anlamli fark olusturmaktadir. Arag¢ sahibi olan kisilerin olmayanlara oranla sosyal
simiftan daha ¢ok etkili olduklar1 sdylenebilir. Buna gerekge olarak, gilinlimiiz
diinyasinda arag sahibi olmanin liiks olarak tanimlanmasi ve ara¢ sahibi olan kisilerin

dogrudan bir sosyal sinifa mensup olmasi gosterilebilir.

18. Y kusagimin secmen davranisit son se¢imlerde oy kullanma durumuna
bagli olarak; ulusal cevre faktorleri, giidiileyici faktorler, pazarlama bilesenleri
faktorleri ve sosyal medya faktorleri alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
olusturmaktadir. Son se¢imlerde oy kullanan Y Kusagi se¢cmeninin ulusal ¢evre
faktorleri, giidiileyici faktorler, pazarlama bilesenleri faktorleri ve sosyal medya
faktorlerine daha yiiksek Onem verdikleri ve oy kullanma davranislarinda bu
faktorlerin etkisinde kaldiklar1 goriilmektedir. Gerek sosyal medyada gerekse diger
siyasal sunumlarin yapildig1 ortamlarda karsilastiklar politik pazarlama bilegenlerini
ve ulusal gevre faktorlerini giidiileyici unsurlar olarak algiladiklart ve bu c¢ergevede

oy kullandiklar1 sdylenebilir.

19. Y kusagimin segcmen davranisi siyasi partiye iiye olma durumuna bagl
olarak; sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve gevresel faktorler, kiiresel ¢evre faktorleri
ve politik Uriiniin etkisi faktorii alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark
olusturmaktadir. Herhangi bir siyasal partiye liye olan Y Kusagi segmen grubunun
sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve ¢evresel faktorler ve politik iirlinlin etkisi
faktoriiniin etkisinde herhangi bir siyasal partiye {iye olmayan gruba oranla daha ¢ok

kalmaktadir. Buna gore Y kusagi se¢menin partiye liye olma tutumunda aile ve
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cevresindeki kisilerin tyeliklerini g6z oOniinde bulundurmasi, diger bir ifade ile
nesilden nesile aktarilan geleneksel siyasi durusu tagimasi oy kullanma tutumunu
etkileyebilir. Ancak Y Kusagi se¢menleri geleneksel yapiy1r bozarak sosyo-kiiltiirel
faktorleri gozetmekte ve ayni zamanda da politik iirlinlin etkisini gdz Oniinde
bulundurmaktadir. Bu sonuca bakilarak Y Kusagmin aile kdkenlerini koparmadan,
gelecege doniik geligsmeleri takip ederek gegmis ile gelecek arasinda pozitif bir bag

kurmaktadir.

Herhangi bir siyasal partiye iiye olmayan grup incelendiginde, bunlarin
politik tutumlarinin daha c¢ok kiiresel ¢evre faktorlerince etkilendigi goriilmektedir.
Diinyadaki gelismeleri takip eden Y Kusagi segmeninin, iilke i¢inde sorunlar tespit
edip ¢Ozen siyasal partileri, gelismis lilkelerin ulastiklar seviyeler ile kiyasladiginda
yeterli bulmadig1 disiiniilebilir. Bu bakimdan siyasal partiye iiye olmamasina
gerekee olarak, kiiresel ¢evre faktorlerini géz oniinde bulundurarak kendi iilkesinde

yeterli bilgiye ve tecriibeye sahip bulunmamasi diistincesinde olmas1 gosterilebilir.

20. Y kusaginin segmen davranisi sanal ortamda gilinliikk harcanan zamana
bagli olarak; ulusal g¢evre faktorleri, kiiresel ¢evre faktorleri, politik pazarlama
bilesenleri faktorii ve politik gelismelere ilgi faktorii alt boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli fark olusturmaktadir. Sanal ortamda giinde iki saat ve daha fazla
zaman harcayan Y Kusagi se¢cmen grubu, her dort alt boyutun da daha yiiksek
gorece daha yiiksek etkisindedir. Y kusagi se¢meni ¢ogunlukla giindemi sanal
ortamdan takip etmektedir. Buna bagli olarak siyasal partinin sundugu iiriinleri
inceleyerek bu iirlinlerin marka degerlerini dagitim kanallarin1 ve bedellerini belirten
aragtirmalar yaparak ulusal ve kiiresel cevre faktorlerinden etkilenerek politik

geligsmelere kars1 ilgi gosterdigi sdylenebilir.

21. Y kusagimin segmen davranist gezi parki olaylarina katilma durumuna
bagl olarak; ulusal cevre faktorleri, ailesel ve cevresel faktorler, demografik
faktorler, politik gelismelere kars ilgi faktorii ve sosyal siiftan etkilenme faktorii alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark olusturmaktadir. Gezi parki olaylarina
katilmay1p her zamanki ugrasinda olan (evde/isyerinde/okulda vb.) kisilerin sosyal

siiftan etkilenme faktoriiniin yogun bir sekilde etkisi altinda oldugu sdylenebilir. Bu
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kimseler kendilerini {list smifa mensup olarak gordiikleri icin, politik sokak

eylemlerinden uzak durmustur.

Bununla birlikte gezi parki olaylarma katilan Y Kusagi se¢menleri ulusal
cevre faktorlerinden diger gruplara oranla daha cok etkilenmistir. Gezi parki
olaylarinin ulusal boyuttaki yansimalar1 diisliniildiiglinde, olaylar karsisinda duyarh
olan grup sokaga ¢ikmis; taksimde politik tutumunu ortaya koymustur. Yine olaylar
sirasinda Taksim’de bulunan Y Kusaginin demogarifik ve ailesel-cevresel faktorlerin
etkisi altinda oldugu sdylenebilir. Bu grubun, {ilke yonetiminde yanlis gordigi
unsurlarin diizeltilmesi adina sosyal siniftan etkilenen grubun aksine, sorumluluk
iistelenmek istemesi ve sokaga ¢cikmasi; bu tutumlarina gerekge olarak gosterilebilir.
Diger taraftan, olaylar karsisinda ilgisiz olup, normal hayatinin seyrini bozmayarak
sehir disinda bulunan bireylerin tutumlarina politik geligsmelere karsi ilgisizligin yon

verdigi sdylenebilir.
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4. BOLUM

Y KUSAGI BEKLENTILERINE UYGUN POLITiK PAZARLAMA
STRATEJILERININ GELISTIRILMESIi- ONERILER-

4.1. REKABETCI PARTI, LIDER; ADAY GELISTIRME

Rekabet¢i politik pazarda iktidar miicadelesi verecek olan siyasal partiler
rakiplerinin 6niine gecip se¢men pazarinda biiyiik pay1 almak i¢in biiylik miicadeleye
baslarlar. Siyasi partilerin amaglar1 iktidar olmaktir. Iktidara gelmis olan siyasi
partiler iilke yonetimini eline almaktadir. Kendi diisiince yapisina gore iilke
yonetimini sekillendirecek olan iktidar partileri kiiresellesme siireci ve teknolojinin
gelismesiyle politik anlamda birbirine benzemeye baslamislardir. Bu benzerlik
politik pazarda amansiz rekabeti daha da biiylitmektedir. Bunun sonucu olarak
siyasal partiler siyasi caligmalar girmeden Once bir dizi c¢aligmalar yapmak
durumundadirlar. Ise oncelikle stratejik planlama ile baglamalidir. Stratejik politik
pazarlama planlamasi; Oncelikle bir siyasal partinin insan kaynaklarini ekonomik
giiclinii teknik altyapisini bilgi ve teknolojik varliklarinin gelecek bir zamana doniik
olarak politik amag¢ ve hedefler dogrultusunda politik pazarin ¢ekiciligi ile politik
Pazar firsatlarin1 1y1 algilayan orgiitsel bir politik karar siirecidir. Bu slire¢ soyle
islemektedir. Oncelikle Stratejik planlamanin uygulanabilmesi igin yetenekli bilgili
ve tecriibeli insanlardan olusan bir {ist diizey yoOnetim birimin olusmasi
gerekmektedir. Daha sonra bu yonetim i¢inde olusacak kendi konularinda uzman
olan kisilerden kurulacak bir yiiriitme kurulu olmalidir. Birimler arasi iligkilerin
olusmasi i¢in koordinasyon kuruluda olugmalidir. Asagidan yukariya diislincelerin
toplanip degerlendirilmesi i¢in astlarin ve hatta parti {iyelerinin diger paydaslarin
goriislerinin de alindig1 katilime1 demokratik sistemin islenmesi ve biitiin bu
calismalarin denetlenmesi gerekmektedir. Bir karar alimirken oncelikle bilgi
slizgecinden gecildikten sonra bir Ornegiyle uygulanma yapilmalidir. Alinacak
basariya gore plan devam ettirilmelidir. Budan sonra parti misyonunun belirlenmesi
gerekmektedir. Bir partinin misyonunu belirlemesi demek; bu partinin neden
kuruldugunu, ne fikirle ortaya ¢iktigini, nasil bir politik caligsma yapacaginin kisacasi
var olus sebebinin ortaya koyulmasi demektir. Sonraki asama iSe Vizyonun
belirlenmesi gerekmektedir. Vizyonun belirlenmesi demek ise; Mevcut durumun

Otesine varabilmek, gelecekte bulunulabilecek veya var olacak yeri belirlemektir. Bu
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bakimda vizyon bir siyasal partinin ana diisiincesine ideolojisine dayali gelecege
yonelik liderlik vaadi besleyen bir durumdur. Siyasi partilerin stratejik politik
vizyonu erisebilir bir durumu ifade etmelidir. Aksi halde se¢gmen nezdinde hayal
kirikligr  yaratabilir. Siyasal partiler vizyonunu ortaya koyarken se¢men
davranislarini iyi arastirmali, rakiplerini ve rakiplerinin Pazar paylarini, pazarlarda
aldiklar paylari, rakiplerinin gelecege yonelik planlarini, amaglarini ve hedeflerini,
iyi tamimali, hedeflerine uygun olarak, fiziki, beseri, mali, teknik ve bilgi kaynagi
ayirabilmeli ve cevresel faktorlerin olasi olumsuzluklarini pozitife g¢evirecek giicii
elde etmeli ve kurumsal kiiltiire sahip olmalidir. Bu bakimdan vizyonunu besleyen
ana diisiincelerini parti kuruculari, lider ve diger biitiin {ist diizey ve alt diizey
kadrolar1 yonetim kadrolari evrensel normlarda diisiinebilme yetenegine sahip
olmalidir. Dolayisiyla siyasal partinin kurum kiiltliriiniin olugsmas1 gerekmektedir.
Cinkii  kurum kiltiiri  partinin  se¢menlerine, insan kaynaklarina, baski
gruplarina,diger aydaslara, rakiplerine bakis agisini yansitmalidir. Amag bir zaman
icinde yapilmasi gerekenleri gergeklestirme durumudur. Hedef ise belirlenen amaca
ulagilmast olarak belirlenebilir. Bundan sonra g¢evresel faktorlerin analizi
yapilmalidir. Giglii yonler zayif yonler politik Pazar firsatlar1 ve politik Pazar
tehditleri nerler oldugu arastirilmalidir. Rekabet¢i ve kiyash politik pazarlama
alternatiflerinin  belirlenmesi  gerekmektedir.  Performans  derecelendirmesi
yapilmalidir. Politik eylem plani hazirlanmali kimin neyi nerede ne zaman

yapacagina dair farkl taktikler olusturulmalidir.

Hedef Pazar olarak belirlenen Y kusagi i¢in bu calismalar sonucunda parti

lider ve adaylar gelistirilmelidir.

4.2. Y KUSAGINA DONUK ORGUTSEL iYILESTIRME VE BOLGESEL
NUFUZ

Y kusagina yonelik olarak oncelikle yapilamasi gereken sey bugiine kadar
olan siirecte Y kusag1 se¢menine yonelik bir performans degerlendirmesi yapilip
yapilmadigi hususu 6nem tasimaktadir. Bundan sonra ise ge¢mis performanslara
bakilarak yeni g¢alismalar hazirlanmalidir. Bu safhay1 inceleyen bir siyasal parti
oncelikle gecmisi elestirerek degil bu gilinden sonra neler yapilabilecegini

diisiinmelidir. Bunun i¢in mevcut durum analizi yapilmalidir. ilgili toplam pazarin
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cekiciligi, Pazar boliimleri, segilen hedef pazarin potansiyeli ilgili siyasi parti i¢in
se¢gmen nezdinden algilanan parti degeri, ulasilmasi planlanan segcmen potansiyeli
belirlenmelidir. Parti liderinin programinin ve adaylarmin Y kusagi beklentilerine
gore uyarlanmasi anlagilabilmesi durumuna getirilmesi beklenmektedir. Hedef Pazar
olan Y kusagina yonelik bir diger islem ise Y kusagi pazarina girmis diger partileri
kotiileyen degil kendinin daha iyi oldugunu anlatan bir bilincin olusturulmasi
gerekmektedir. Y kusagi politik pazarina girecek olan siyasal partinin bir diger
gelistirmesi gereken yonii ise Y kusagi durumunu iyi anlamis olan pazitif diisiinen
bir imaj sahibi olmasidir. Catisan degil baris1 6n planda tutan ekonomik vaadlerde
bulunan rafahi artirci planlar1 olan sosyal yasam diizeyi yiikselten ayrica Y kusagi
yasam bi¢imine uygun davranislar sergileyen bir kurum kiiltiiriine ihtiyac olacaktir.
Rakiplerin Y kusagini tatmin etmedigi durumlar iyi tespit edilmelidir. Rakiplerin
segmen tatminini saglayamadiklar1 konular1 Pazar firsat1 olarak ele almalidir. Siyasal
partiler Y kusagi segmen pazarinda politik Pazar firsatlarin1 degerlendirirken kendi
siyasi marka degerini, liderinin ve adaylarinin taninirligina yonelik eksik kalmig olan
yonlerini tamamlamalar1 beklenir. Siyasal partiler kime neyi nasil ne zaman
sunacagima yonelik calismalar yaparken parti konumlandirma ve dagitim
kanallarinda gerek sosyal medyada gerekse diger iletisim kaynaklarinda genis
anlamda faydalanbilecek organizasyonlar yapmalidir. lgili siyasal parti hedef kitle
olan Y kusagina yonelik ¢calismalar yaparken Y kusagina ait bireylerin kafasinda yer

alip almadigini kontrol etmelidir.

4.3. Y KUSAGI KAZANIM STRATEJIiLERI VE BAGSIZLIKLARININ
IYILESTIRILMESI

Politik pazarlama bilesenleri stratejileri ve Y kusagi hedef pazarmin g¢ekiciligi
rekabet¢i politik konumlandirmanin gergeklestirilmesi i¢in politik pazarlama
bilesenlerinin biitlin yonlerini yeterliligini etkin bir bigimde kullanarak se¢men
memnuniyetini saglayarak rakipler karsisinda iistlinliik saglayarak ve bu istiinligii
stirdliriilebilir bir duruma getirecek tiim ¢aligmalarin iyi bir analize tabi tutularak
tamamlanmas1 beklenebilir. Politik pazarlama alaninda rakiplerin Pazar paylar
Oonemlidir. Pazar paylarin1 biiyilitmek i¢cin Y kusagi se¢cmenine yonelik elde edilen
aragtirma sonuclar1 baz alinarak yeni politik iiriin olan yeni lider tarzlarinin ve

adaylarinin yada yeni diizeni olusturcak diisiince ve ideoljilerin rekebet¢i pazara
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sunularak se¢cmen kazanilmalidir. Teknolojik gelismeler ve bilisim igerisinde etkin
grup olan Y kusagina yonelik diger kusaklara gore sosyal medya ve benzeri iletisim
kanallar1 6nem tasimaktadir. Buna yonelik olarak siyasal partiler bir eylem plani
hazirlarken Y kusaginin beklentilerine gore iiretecekleri iiriinlerin politik rekabetci
pazarda ne Olgliide karsilik bulacagi hususu se¢menin beklentileri karsiliginda
verecegi oyun fiyat1 ile Olgiilecektir. Bunun i¢in yeni {irliniin marka degeri
tutundurma faaliyetleti sonucunda Y kusagi se¢menine hangi dagitim kanh ile
iletilecegi onem arz edecektir. Dagitim kanallarinin yapilan arastirmalar sonucunda
anlasildigr gibi agirlikli sosyal medya ve internet kaynakli iletisim araglaridir. O
halde Y kusagi segmen pazarina girecek siyasal partiler bu mecralarda kendini
yenilemeli ve gelistirmelidir. Yeni stratejilerin gelistirilmesi i¢in demografik sosyo-
kiiltiire teknolojik ve dogal ¢evre faktorlerinin bir 6nceki durumlarina gore simdiki
durumlari analiz yapilmalidir. Y kusagi hedef pazarinda biiyiimek i¢in parti marka
bagliliginin saglanmasi ve dagitim kanallarinin iyilestirmesi gerekmektedir. Partinin
misyonu vizyonu ama¢ v hedefleri kurum Kkiiltlirii ne iliskin Y kusag: tarafindan
algilanan alginin bilinmesi gerekmektedir. Bilgi diizeyinin transferinde gerekli
kolayliklar saglanmali ve alt yapilar giiclendirilmelidir. Yeteli derecede insan
kaynag1 saglanmalidir. Ne kadar segmen oldugu ve bu se¢menlerin ne 6zelige sahip
olduguna gore segcmen kazanma yoluna gidilmelidir. Y kusaginin politik pazarlama
konusu olmasindan dolay1r bu se¢cmenlerin gelecekte parti yoneticisi olabilecegi
durumu go6z oniinde tutulmas1 durumunda olas1 bagsizliklarinin kazandirilmasi i¢in

yukarida belirtigimiz gerekli ¢calismalarin yapilmasi kaginilmazdir.

4.4.Y KUSAGIYLA GENEL VE SANAL ILETISIM VE ETKINLIiGi

Yaptigimiz anket ¢aligmasi sonucunda anlasilmaktadir ki Y kusaginin biiyiik
boliimii  giiniiniin iki saatinden fazlasini sosyal medyada gecirmektedir. Islerini
bitirdikten sonrada biitiin iletisimini sosyal medya iizerinde yapmakta olan Y kusagi
se¢meni bir internet fenomeni oldugu bilinmelidir. Giiniin 7/24 {inii internet {izerinde
geciren bu Onemli segmen grubu siyasal partilerin hedef segcmen pazart olmak
konusunda ilgi odagi durumundadir. O halde siyasal partiler bu se¢gmen pazarini elde
etmek icin kendilerini yeniden gozden gec¢irmelidir. Ciinkii iletisim kaynaklari
tamamen internet ve sosyal medya olan bu se¢men grubu anlamak ve siirekli

degisimlerini takip edebilmek icin onlarn tiim alanlar1 iyi anlagilmalidir. iletisimini
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internet lizerinde cep telefonlariyla saglamalari istedigi bilgiye aninda ulagabilmeleri
ani fikir degisikligine sebep vermektedir. Bu degisimleri takip edemeyen siyasal
partiler bu pazarda bagarilarin1 kaybedebilirler. Bu anlam da iletisin Y kusagi
segmeni i¢in 6nem tasimaktadir. Yeni bilgilere ulagsmakta hiz kazanmis olan Y
kusag1 degisimi hizli gergeklestirmektedir. Siyasi patiler de liderler ve adaylar Y
kusagina ulagmada en 6nemli faktoriin sosyal medya oldugu bilinciyle siirekli onlarla
online olma yolunu tercih etmelidir. Y kusagi se¢gmenleri bu bakimda oy verecegi
aday1 veya lideri segerken onu yakinda tanima firsati bulacaktir. Bu firsat1 yakalamis
olan Y kusagi se¢meni sosyal medya araciligi ile 6grenmis oldugu bilgileri tekrar
sosyal medya Tlzerinde ilgili parti yetkilisine, liderine veya adayina sorma ve
sorusuna cevap alma durumuna sahip olacaktir. Bu vesilyle oya talep olan siyasal
partiler, oy verecek se¢men pazarinin 6nemli aktorleri olan Y kusagini sosyal medya

veya internet iletisim yoluyla kazanmaya yonelik 6nemli bir adimdir.
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SONUC

Politik pazarlama ¢ok partili sistemlerde 6zellikle ekonomik kalkinmasini
tamamlamamus tilkelerde ekonomik ve sosyal strateji ilgili 6geler 6ne ¢ikarken bu
toplumlarda buna ek olarak cevre, insan haklar1 ve aile politikalar1 da dikkate
alinmaktadir. Her toplumda lider, kendisinin ve partsinin politika ve stratejisini
icinde bulunulan konjonktiirle segcmene, rekabet¢i politik Pazar iginde, Pazar ¢evresi
faktorlerini goz Oniine alarak ikna edici sekilde aktarmasi basarida Onemli bir

kriterdir.

Bu nedenden dolay1 politik pazarlamada cevresel faktorlere gore, bolgesel
konularin 6ncelik kazanacak sekilde uygulanmasi bir biitiinliik yaratarak, genel
olarak amaglanan sonuca ulasmak icin 6nem arz etmektedir. Ozellikle toplumsal
yasam tarzi ve Onceliklerin degistirme yani devrim niteliginde uygulanacak olan
politik pazarlama unsurlarinin kullanilmasi durumunda kullanilacak araglarin buna
uygunlugu ve yapilacak propagandalar bir biitlinliik tasiyacak sekilde lider ve
kadrolar1 tarafindan koordineli bir sekilde uygulanmasi hedef kitleye ulagsma ve
inandirict olma agisindan belirleyici olmaktadir. Hedef Pazar olan Y kusagi
se¢cmenine ulasmada Onemli bir ayak olan teknolojik iletisimin etkinligi dikkat
cekmektedir. Gelisen diinya diizenine paralel olarak insan haklar1 toplumsal biling,
demokratik katilim, yonetimlerde seffaflik, hukuksal iyilestirmeler, bireyin oniinde
engel olan hak ve ozgiirliikleri kisitlayic1 anayasal maddelerin kaldirilmasi konular
da giinlimiiziin sorunlar1 olarak oniimiizde bulunmaktadir. Zamanin aktig1 bu siirecte
yeni insanlar diinyaya gelmekte ve diinyaya gelen her insan kendi doneminde
yasadig1 olaylarin etkisinde kalmaktadir. Y kusagi da bu 6zelikle kendi donemimin
Ozeliklerini tagimaktadir. Y kusagi pazarina giren siyasi partilerin Oncelikle Y
kusagini iyi analiz etmeleri ve Y kusagi se¢menine yoOnelik yeni politik iiriinler
ortaya koymalidir. Y kusaginin verecegi oyun degerini kendisinin ne oOlgiide
belirleyecegi hususunda kendi kusaginin 6zeliklerinin etkileribelirleyecektir. Siyasal
partiler ozelikle tilkemizin se¢gmen biitiinlinde bliylik pay alan Y kusagi se¢cmenini
analiz ederken iriin ¢esidini Pazar biiyiikliigiinii iiriiniin politik fiyatini tutundurma
faaliyetlerini ve dagitim kanallarim1 yeniden gozden gecirmelidir. Y kusaginin
Ozeliklerine uygun olan iletisim kaynaklar1 secildiginde Y kusagi pazarimin sosyal

medya ve internet kullanim kapasitesi bakimda ne kadar 6nemli oldugunu
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anlayabilmelidir. Y Kusagi segmen davraniglar1 bakiminda elde edilen bilimsel test
edilmis sonuglar iizerinde bir karar verirken Y kusaginin profilini olusturan cinsiyet
yas egitim sosyal statiileri siyasete ilgilerini etkileyen giidiileyici sosyo-kiiltiirel,
demografik, politik pazarlama bilesenleri(iiriin fiyat tutundurma dagitim) ulusal
cevre ve kiiresel ¢evre faktorleri goz onilinde bulundurularak bilgiye sahip olmalari
kaginilmaz olmustur. Y kusaginin diger kusaklara gore farklilik gdstermesi tiiketimin
hizlandig1 bir donemde teknolojik gelismelerin yarattigi yeniliklere sahip olma
arzusu degisim ve doniisimi kendiliginde getirmektedir. Bu baglamda politik
pazarlama konusunda Y kusagina yonelik stratejilerin gelistirilmesi tezimzin
konusunu teskil etmistir. Bu tezde 6zelikle politik pazarlamanin kavramsal ¢ergevesi
aciklanmis olup ge¢miste yapilmis politik pazarlamaya ait caligmalara yer
verilmistir. ilkel caglardan sanal caga kadar donemler irdelenmis ozelikle akil
caginin olugmasiyla bilim felsefe ve teknolojik gelisimler sonucunda oligarsit ve
monarsit yonetimler yerlerini demokratik yoOnetimlere birakmaya baslamistir.
Moderinite’nin gelismesi sonucu kiiresellesme dogmus ulusal bolgesel ve kiiresel
giicler olusmustur. Kiiresellesmis diinyada politik pazarlama da bir bilim olarak 1950
lerden sonra kendini hissettirmis olup 1970’ lerde uygulanma alani bulmustur. 1970
lerden sonra degisen diinya politik diizeni neo liberal politikalar sonucunda yeni
diinya diizenine gecerken bilisim etken olmustur. Iste bu déneme denk diisen Y
kusaginin gelisimi de siyasi partilerin konusu olnustur. Oncelikle sanal medya ve
internet iletisimi konusunda iliskili olan Y kusagi se¢men pazarina girecek olan
siyasi partilerde Y kusagma yonelik stratejik politik pazarlama teknikleri

gelistirmelidir.

Yaptigim arastirma sonucunda, Y kusagi segmen davranigina yon veren
faktorlere gére bu segmen grubunun kendisine has oOzellikler gosterdigini ortaya
koymustur. Yaklasik olarak % 86.5’inin lise ve {istii egitimi tamamladigini,
%11.4’linlin diizensiz ¢alistigin1 %71.6’smin kendi isinde ve yahut baska bir iste
calistigii %17’sinin ise Ogrenci, asker, ev hanimi vb. durumda oldugunu
gostermektedir. Biiyilk ¢ogunlugunun ailelerinin aylik gelirlerinin Tiirkiye’de
yoksulluk smirmmin ¢ok altinda oldugu goriilmektedir. Bu ekonomik durumun
sonucunda katilimcilarin ancak %19.3’linlin arabaya sahip oldugu sonucuna

vartlmistir. 'Y kusagi se¢men grubunun siyasal goriisi ve oy verme hususu

147



soruldugunda ise % 88.6’smnin oy kullandigi %13.2’sinin oy kullanmadigi %
44.7’sinin bir siyasal partiye tiye oldugu, %55.3’linilin ise hi¢bir partiye iiye olmadigi
sonucuna vartlmistir. Bu da her iki genc¢ten birinin parti {iyesi oldugu durumunu
gostermektedir. Sosyal medya iizerinde orgilitlenmeyi ¢ok iyi bilen bu kusak, Gezi
Parki olaylarinda sosyal medya iizerinde orgiitlenmis diinya giindemine oturmustur.
Bu durum Y kusaginin tamaminin siyasi partilere iiye olmasa da toplumsal olaylara
kars1 duyarli insan profilini ortaya koymustur. One ¢ikan sonuglarmn énemli bir kismi
ise soyledir. Y kusagi se¢cmeni secilen milletvekillerinin dokunulmazliginin kiirsii
disina ¢ikmasini, suclu bulunan milletvekillerinin de yargilanabilmesini 6zellikle
segmene kisisel menfaat saglayici girisimleri kamu kaynaklarinin oy kaygisiyla
secmene sunulmasi gibi konularda kesinlikle kars1 tavirda gelistirdigi goriilmektedir.
Parti disiplini adi altinda lider sultasi etkisinin goriildiigii parti i¢i antidemokratik
uygulamalara tepki gosterip parti i¢i demokrasinin uygulanmasina biiylikk 6nem
vermektedirler. Bu kusak, aile geleneklerinden, mezhepsel ve tarikatsal olgulardan
etkilenmedigi ailesinin daha O©nceden yasamis oldugu bdlgelerin etkisinde
kalmadiklarini, oy kullanirlarken parti liderleri ve adaylarin kdkenlerine ve irklarina
partilerin se¢im bildirgelerine biiylik ¢ogunlukla bakmamakla birlikte kadin erkek
esitliginin  saglandigr  partilerin ~ projelerinin  uygulanabilirligine,  hesap
verilebilirligine bakmaktadirlar. Y kusagi se¢cmenleri politik olaylar siirekli
izledikleri kiiresel olgular takip ettikleri goriilmektedir. Siyasal partilerin ve ulusal
politikacilarin {ilke ¢ikarlarini kiiresel anlamda da insanlik onuruna yarasir yayilmact
politikalarin iiretilmesine Onem vermektedirler. Bolgesel ve kiiresel barisin
gerceklesecegine inanglar1 tamdir. Bu anlamda bolgesel ve kiiresel gelismeleri egitim
durumlarinin yiiksek olmasi sosyal medya ve internet iletisimini ¢ok iyi kullaniyor
olmalar1 dolayis1 ile 6grenmek i¢in yogun caba gostermektedirler. Liderlerin yliz
ylize ¢aligmalarimin  kendilerinin oy verme davramisini  etkilemedigini
diistinmektedirler. Liderlerin birbirine karst son derece saldirgan ve kavgaci
davranmalin1 negatif karsilamaktadirlar. Toplumsal barisin ve uzlasinin olugmasi
kosulunda iyimser davranmaktadirlar. Ebeveynlerinin ve g¢evresinin davraniglarina
yon vermesinde yas biiylidiilkce uzaklagmaktadirlar. Daha ¢ok etrafindaki olaylari
analiz ederek ve durumlara kendi diislincelerini katarak davraniglar ortaya
koyabilmektedirler. Y kusagi se¢meni iilke sorunlarini ¢6zen ekonomik kalkinmasina
yonelik projeler tlreten gelismis iilkeler arasinda sayginligini koruyan bir iilke
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profilini ¢izecek siyasi partilere daha yakin durmaktadirlar. Ozellikle Gezi Parki
olaylarinin yasandigi dénemde toplumsal olaylara duyarsiz kalmayacagini gosteren
Y kusagi iilke yonetiminde gorecekleri yanlis ve yersiz uygulamalara karsi
cikabaileceklerini, bu konuda gerekirse eylemler yapabileceklerini olaylara tepkisiz
kalmayacaklarin1 gostermektedirler. Tiim bu 6zellikleri g6z 6niinde bulundurmasi
gereken siyasi partiler, tespit ettigimiz Y kusaginin Ozelliklerini goz Oniinde
bulundurarak stratejik planlarinda yonetim kadrolarim1 olusturup bu kusagin
Ozelligini tastyor olabildigini hissettirici girisimlerde bulunmalar1 dikkat etmeleri
gereken 6nemli bir konudur. Siyasi partilerin yerel yonetimlerinin gostermis oldugu
caligmalar, Y kusaginin ilgilendigi bir durum olup, Y kusagi i¢in yerelden genele
biiyliyen bir siyasal strateji gerekliligini ortaya koymustur. Y kusagi se¢menti,
okuyan, arastiran, bilgiye cabuk ulasan, ulastig1 bilgiyi elde etme hizinda ¢abuk
degisebilen bir yetenege sahiptir. Siyasi partiler bu se¢men grubuna yonelik
caligmalarinda sosyal iletisim agmi kullanabilme becerilerinin derinlestirilmesi,
giiclendirilmesi 6nemli bir yer almaktadir. Tiirkiye niifusunun tigte birini olusturan Y
kusagi bu anlamda siyasal partiler i¢in 6nemli bir politik pazar oldugunu

gostermektedir.

Sonug¢ olarak; hedef Pazar olarak Y kusagina yonelik rekabetci politik
pazarlama stratejiler hazirlanirken Y kusaginin iyi analiz edilerek Y kusagina yonelik
Pazar biiyiikliigiiniin segcmen sayisinin goz Onilinde bulundurularak Pazar cevresi
faktorleri dogrultusunda dogru analiz sonucunda planlama yapilmalidir. Amag ve
hedefler i1yi belirlenmelidir. Parti misyon ve vizyonu diinya gergekleri ve y kusagi
Ozeliklerine uygun gelistirilmelidir. Bu sonucgla rekabetci politik pazarlama
stratejilerinin uygulama siirecinde Y kusagi se¢men davranigi anlagilmis olmakla

birlikte sureklilik arz edecektir.
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EK-1: ARASTIRMA OLCEGI

Saym Katihme,
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segmen davramsi konu alan bir arashimmaya veri toplamak amaciyla hazidannusgtir,

Bu bir test degldir. Ankette yer alan higbir sonmun dogru va da vanlis yamt voktur.

Liitfen, hichir soruyu yamitsiz birakmaymiz,

Anket formlanna isim-soyadi yazilimas: gerekmemektedir.

Bu araghrmann saglikh bir sekilde yiritilebilmesi, sizin sorulara vereceginiz yantlann
sanumuyetine bagh kalacaktir,

* Anket 7 bolinnden olugmaktachr ve cevaplamak yaklasik 15 dakikamz alacaktr.

L L

Degerl katki ve yardinlanmz i¢in simndiden tegekkir ederim.
Zeki CETIN
[stanbul Arel Universitesi
Yiksek Lisans Ogrencist
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1. BOLUM: PROFIL

Lutfen asafndaki sorulan yamtlayiz

Cinsiyetiniz:
U Kadin O Erkek

Dogum Tarihiniz:
O 1982-1986 O 1987-1991 O 1992-1996

Egitim diizeyiniz:
O 1ik6gretim O Lise O On Lisans O Lisans
O Diger

O Lisanstustit

I¢/Cahsma hayatmz:

U Kendi Isimde Calisiyorum O Profesyonel-Ust Yonetim J Ditzenli (Is1 olan)

U Diizensiz Galigan O Ogrenci/Asker'Ev Hamm vb.

Ailenizin ayhk ortalama geliri:
Q0-1250 Q 1251-2500 d 2501-3750 O 3751-5000

5001 ve asti

Kendinize ait arabamz var ma:
U Evet  Hayir

Son secimlerde oy kullandimz m:
U Evet U Haywr

Bir siyasi partiye iive misiniz:
U Evet < Hayu

Sanal ortamda (internet, facebook, tweet, blog vb.) giinde ne kadar zaman

geciriyorsunuz?
O Kullanmuyorum O | saat kadar O 2 saat ve daha fazla

10

Gezi parki olaylan sirasinda neredeydiniz?
UHer zamank ugragmdaydim (evde/isyennde/okulda vb.)
O Taksim'deydim  J Sehir disindaydim
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1. BOLUM: GUDULEYICI
Asagdaki  somlan/yargilan, her yarg soruyu, size uygunluguna gore, ilgili g g g o E
kntuengun igaretleyerek belitiniz, Soz gelig, “cocuklar, anne ve babalarim aym .5 B3 E £ &
olgiide severler”. Yargisima tamamen katihyorsamz S, kattiyorsamz 4, ne katihyor |2 3 g s %- z 5
ne kabilmuyor veya fiknniz yoksa 3, katlnuyorsamz 2, hi¢ katitlmiyorsamz 1 puan i AR
vermeniz gerekecektir. Z 2| 2|72
1_| Ulusal politik gelismelen, secinden se¢ime degil, sirekli 1zlenm O [ 3 M I
, | Kuresel politik gelismelen gok énemli durumlar ortaya ¢iktigi zaman i1l2l3lals
= | degil, bir trend olarak stirekli 1zlenm
3 | Her siyasi parti tilkenin refahun artirmak igin ¢aba gostenr 1123|415
4 Yonetime gelenler itlkenin gikarlanm korumak i¢in var giiciiyle ¢aba 1 l213lals
gosterirler B
5 Pohtikacilarimz  iilkenin  gelecegimn daha 1vi olmasi igin g¢aba il213lals
gostenrler
6 | Yakin gelecekte bolgesel ve kiiresel bang daha fazla gergeklesecektir 11:2]3:]4]35
7 | Ulusal pohitikacalar, filke gikarlanm kendi eikarlanmin éistimde gorinder | 1 | 2 | 3 [ 4 | §
Kiresel kurumlar, buyik devletlerin degil, tim uluslann ¢ikarlanna
8 hi 1123|458
izmel ederler
9 Politik egilim olarak, kendi haklarmmu ve bagkalarimn haklanm gozeten 1l2]l3lals
bir kigilige salubim
10 Ulusal ve kiiresel politik arenadaki/alandak: geliselenn perde arkasim ilalaslals
ogrenmek 1¢m yogun caba gostenrm
1L BOLUM: SOSYO-KULTUREL
E g Ele E
Asafidaki sorulan/yargilan, her yargt soruyu, size nyguniufuna gore, igili kutmcugn é 3 s E E E
igaretleyerek belirtiniz. E Z|E|5%
HEIE
1_| Politikada garisglenm ailenun uyelennden farkhdir 11231415
Segumlerde anne ve babamn destekledigi parti/lider/adaydan farkh oy
2 TR 1121345
kullanabilirim
3 | Poliik konularda arkadaslanmdan farkh distiniiriim 112|134 5
Segimlerde yakin  arkadaslanmm/medyatk  lkasilenn  destekledig
4 AP Ky 112)3]|4| 5§
partiflider/adaya oy vermeyebilirim
5 | Bir cenuyel, cemaat veya tarikatin etkisiyle segimlerde oy kullammam 1234|585
6 | Kendum ust sosyal siiflara daha yakin goniriun 1/2]|3[4]5
7 | Se¢imde yakinhk duydugum sosyal sunf mensuplan gibi oy kullaninm 112]|13|4]5
8 | Davramglannmda, toplumsal degerlerimize uygun davramnm 1/2]|3]|4]5
9 Somut (gdrsel) kiltirel degerlerden zyade, soyut (gérsel olmayan) il2lalals
kultiirel degerlere daha fazla énem verinm
10_| Demokrasi, kiiltiwel degerlerimizi yozlagtirmamaktadir 1121345
i1 Segecefim  partinin/liderin/adayin  gevresel  sorunlara  duyarhlig tl213]als
karanmda onembh bir etkiye saluptir
12 Oy kullamrken dinsel (mezhepsel, tankatsal, cemaatsel vb.) etkilerle 1l2l3lals
hareket etmem
13 Oy kullanurken partimi/liden/adayin kokeni veya savunusuna onem 1|2 sl s
vermem
14 | Oy kullanurken irksal veya koken gegrmsimle hareket etinem 112]|3|4] 5
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1V. BOLUM: DEMOGRAFIK

5leg
Asafidaki sorulan/yargilan, her yarg: soruyn, size uygunluguna gore, ilgih kutucugu § g g E E
isaretleverek belirtiniz, = g g 3 E é
Zl2|3F3
1 | Kadin ve erkeklenn esith i¢in aktif caba géstermekteyun 2|134|5
2 Bizzm kugak, tlkemn geleceg igin daha isabeth géris ve yaklasunlara 2 l3la
sahiptir
3 Egitimli kesim, oy kullarurken, politik mesajlardanliderlerden daha az > |alals
etkilenmektedir
4 Oy kullamnunda kendim veya ailerin daha énce yasadiga yérelenn etkisi s3l3lals
s0z konusu degildir
5 Sosyal suuf bilinci yetersizlifn, sosyo-ckonomuk olarak olanaklan ksith s |3lal s
¢ogunlugun iktidanm onleyebilmektedir
6 Kendimun/ailemin mensup oldugu sosyal simf, ilgili parti/lder/aday lehine 2l3lals
oy kullanmam etkilemez
7 | Ikametgalumn bulundugu cevrenn oy kullammma etkis: olmaz 213|145
V. BOLUM: PAZARLAMA BiLESENLERI _ |
1HHE
Agafidaki sorulan/vargilan. her yarg soruyu, size uygunluguna gore, ilgili kutucugu (2|8 E g
iaretleverek belirtiniz.. = E|s 2|E3
HEIEE
1 | Oy kullanmamda, politik parti, liderden/adaydan daha cnemlidir 2|13(4| S5
2 | Oy verecegun aday/lar, parti liderinden daha énemlidir 213]4]5
3 Oy kullamrken. verecegim oyun, ézlem duydugum yasantima olasi 2lalal s
etkilerini dikkate aluim
4 | Oy kullamrken tercilunmn, ulusal ve kiresel olasi etkilenm dikkate alim 2|13|4]| 5
5 | Partimin yerel orgut ¢aligmalan oy kullanmamda etkili olabilmektedir 2131415
6 Parti orgiith, son 1-2'hk se¢im kampanyalan venne siwekli aktf s|3lel s
olabilmelidir -
7 | Parti/lider/aday reklamlanmn etkisivle segimlerde oy kullanmam 2(3)4| 5
8 Liderin/adayin yuz yuze ¢alizmalan (el sikmalar, sohbetler vb.) secimlerde 2| 3lals
oy kullannmim etkilemez
9 Sanal medya mesajlanna, diger gérsel ve duyumsal reklamlardan daha 2lalsl s
fazla énem verrim
1 | Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplanmn mesajlanna, siyasi partilenn 2l3lal s
0 | pavlasthg mesajlardan daha fazla énem verinm =
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VL. BOLUM: ULUSAL CEVRE

Agagndaky sorlanyyargilan, her yargi soruyn, size nygunluguna gore, 1lgili kutucngu =

1saretleyerek belirtiniz.

Tamamen
Katthyorum

Oy kullanarken politik ¢evre faktdrleninden etkilenmem

m

Adavlann merkezden belirlenmesini hos karsilamam

Segilenlenn dokunulmazhgimn kiwrst dokunulmazhi@g disina tagmasim
hos karstlamam

o [ta |9 (Katthmry or

W ||| Kararsizm

& & & Katiiyorum

Suga bulasanlann yargilanmasim milletvekilligi  stiresimin - somuna
kalmasin hos karsilamam

[

-

-

n

Partileri/liderlenn birbirlen hakknda suglayict/agagilayic
mesaj/soviemlerim hos karsilamam

Partilerin segmene kigisel menfaat saglayrcr girigimlerim hog karsilamam

Partilenn segum onces: yerel ekonomik davramglanm (temel atma, yol
yvapma vb.) hos karsilamam

Partilenin se¢im bildirgelenne degil, olasi uygulayabilirliklenne bakanm

| ']

Sl 2 ] N

Iktidarlarin hesap verebilithgini, sadece aldiklan oyla élgmem

10

Kamu kaynaklanmn her tinlt kullanmmimn yasal denetim ve savigtay
denetimnn disina gikartilmasin hos karsilamam

LT 0 S B S £ S I

w o |wlw| W w| W

- el & & &

wm |'n

11

Parti disiplim adi altinda hder sultasina baghhg demokrasi adina hos
karsilamam

12

Oy kullamrken dinsel (mezhepsel, tankatsal, cemaatsel vb.) etklerle
hareket etmem

VII. BOLUM: KURESEL CEVRE

Agafidak sorulan/yargilan. her yargl somyn, size uygunluguna gore, ilgili kntucugu

igaretleverek belirtiniz,

Kararsizim

Tamamen
Katilivorum

Kiiresel pohitika yapieilan, ulusal/ yerel politikalann behrlenmesinde etkah
olabilmektedir

o Il\'aulnnyonun

w

& | Katilivorum

Kiwesel politika belirleyicilenmn politikalanyla uyugmayan ulusal party/
hderlerin (uzun, orta hatta kisa vadede) basanh olmalan olanakh degildir

(5]

w

-

Politika yapicr kuresel sivil toplum kuruluslan, yerel baz sivil toplum
kuruluslan iizennde politik etkilere sahiptirler

Kiiresel ekonomik kurulusglar, kiwresel politika yapicilann amag ve
hedeflen dogrultusunda wlusal politikalarda etkili olabilmektedirler

Politik, ekonomik ve asken paktlar (antlasmalar) ilgih ulkelenn
politikalanna vén vermektedir

Bu etkilerden en az etkilenebilecek  partilider/aday  oldugunu
dilsiindiifiune oy veririm

Ulkenin bagimsizlig konusunda son derece duyarhyumndir

Kiuresel politika yapicilan aralannda birlesimelere giderken, bagka iilkelen
bolitp par¢alama girigimlerim politik bir tuzak/oyun olarak goriirium

no ||

BITTI — Tesekkiir ederim
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EK-2: SORU BAZINDA GUVENILIRLIK ANALIZi SONUCLARI

Ogenin Silinmesi
Halinde
Cronbach's Alpha
Degeri

Ulusal politik gelismeleri, segcimden secime degil, surekli izlerim ,920]
Kuresel politik gelismeleri cok dnemli durumlar ortaya ¢iktigi zaman degil, bir trend 921
olarak surekli izlerim '
Her siyasi parti Glkenin refahini artirmak igin gaba gdsterir ,923
Yonetime gelenler tlkenin gikarlarini korumak igin var guicliyle caba gdsterirler ,923
Politikacilarimiz tlkenin geleceginin daha iyi olmasi igin ¢gaba gosterirler ,923
Yakin gelecekte bolgesel ve kiresel baris daha fazla gergeklesecektir ,923
Ulusal politikacilar, Glke ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarinin Gstinde goérarler ,923
Kuresel kurumlar, buyuk devletlerin degil, tim uluslarin ¢ikarlarina hizmet ederler ,922
Politik egilim olarak, kendi haklarimi ve baskalarinin haklarini gézeten bir kisilige 920l
sahibim '
Ulusal ve kuresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde arkasini 6grenmek 922
icin yogun caba goésteririm '
Politikada goruslerim ailemin Gyelerinden farkhdir ,922
Secimlerde anne ve babamin destekledigi parti/lider/adaydan farkli oy 922
kullanabilirim '
Politik konularda arkadaslarimdan farkl disinirim ,921
Secimlerde yakin arkadaslarimin/medyatik kisilerin destekledigi parti/lider/adaya oy 921
\vermeyebilirim '
Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle secimlerde oy kullanmam ,921
Kendimi st sosyal siniflara daha yakin gortrim ,923
Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif mensuplari gibi oy kullanirim ,925
Davranislarimda, toplumsal degerlerimize uygun davranirim ,920
Somut (gorsel) kiiltiirel degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan) kiiltiirel 920
degerlere daha fazla 6nem veririm '
Demokrasi, kultlrel dederlerimizi yozlagtirmamaktadir ,920
Sececegim partinin/liderin/adayin gevresel sorunlara duyarlligi kararimda énemli 920
bir etkiye sahiptir '
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket 920
etmem '
Oy kullanirken partini/lideri/adayin kdkeni veya savunusuna 6nem vermem ,920
Oy kullanirken irksal veya kdken gegmisimle hareket etmem ,920
Kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif caba gostermekteyim ,919
Bizim kusak, ulkenin gelecegi icin daha isabetli gérus ve yaklagimlara sahiptir ,920
Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az

. : ,920
etkilenmektedir
Oy kullaniminda kendim veya ailemin daha 6nce yasadidi yorelerin etkisi s6z 921
konusu degildir '
Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklari kisitli gogunlugun 920l
iktidarini onleyebilmektedir '
Kendimin/ailemin mensup oldudu sosyal sinif, ilgili parti/lder/aday lehine oy 921
kullanmami etkilemez '
ikametgahimin bulundugu gevrenin oy kullanimima etkisi olmaz ,921
Oy kullanmamda, politik parti, liderden/adaydan daha énemlidir ,922
Oy verecedim aday/lar, parti liderinden daha énemlidir ,923
Oy kullanirken, verecegim oyun, 6zlem duydugum yasantima olasi etkilerini dikkate 920
alirnm '
Oy kullanirken tercihimin, ulusal ve kiiresel olasi etkilerini dikkate alinm ,920
Partinin yerel 6rgut calismalari oy kullanmamda etkili olabilmektedir ,921
Parti 6rgutl, son 1-2 yillik segim kampanyalari yerine sirekli aktif olabilmelidir ,921
Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle secimlerde oy kullanmam ,920]
Liderin/adayin yiz ylze ¢alismalari (el sikmalar, sohbetler vb.) secimlerde oy 921
kullanimimi etkilemez '
Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan daha fazla 6nem 921
veririm '
Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarinin mesaijlarina, siyasi partilerin paylastigi 921
mesajlardan daha fazla 6nem veririm '
Oy kullanirken politik cevre faktdrlerinden etkilenmem ,920]
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Adaylarin merkezden belirlenmesini hos karsilamam

Secilenlerin dokunulmazlidinin kirsi dokunulmazhgi digina tasmasini hos
karsilamam

Suga bulasanlarin yargilanmasini milletvekilligi stiresinin sonuna kalmasini hog
karsilamam

Partileri/liderlerin birbirleri hakkinda suglayici/asagilayici mesaj/sdylemlerini hos
karsilamam

Partilerin segmene kisisel menfaat saglayici girisimlerini hos karsilamam
Partilerin secgim dncesi yerel ekonomik davraniglarini (temel atma, yol yapma vb.)
hos karsilamam

Partilerin se¢im bildirgelerine degil, olasi uygulayabilirliklerine bakarim
iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari oyla 6lgmem

Kamu kaynaklarinin her turlt kullaniminin yasal denetim ve sayistay denetiminin
disina ¢ikartilmasini hos kargilamam

Parti disiplini adi altinda lider sultasina bagliligi demokrasi adina hos kargilamam
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) etkilerle hareket
etmem

Kuresel politika yapicilari, ulusal/ yerel politikalarin belirlenmesinde etkili
olabilmektedir

Kiresel politika belirleyicilerinin politikalariyla uyusmayan ulusal parti/ liderlerin
(uzun, orta hatta kisa vadede) basarili olmalari olanakli degildir

Politika yapici kiresel sivil toplum kuruluglari, yerel bazi sivil toplum kuruluglari
Uzerinde politik etkilere sahiptirler

Kiresel ekonomik kuruluslar, kiresel politika yapicilarin amag ve hedefleri
dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler

Politik, ekonomik ve askeri paktlar (antlagsmalar) ilgili Glkelerin politikalarina yon
vermektedir

Bu etkilerden en az etkilenebilecek parti/lider/aday oldugunu distindigime oy
veririm

Ulkenin bagimsizhigi konusunda son derece duyarliyimdir

Kuresel politika yapicilari aralarinda birlesmelere giderken, baska ulkeleri bélip
parcalama girisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak géririim

,919
,919

,919

,920
,919
,919

,920
,919

,919
,919
,921

921
,920
,920
,920
,920

,920
,921
,922
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EK-4: SORULARA AIT BETIMLEYICI iISTATISTIKLER

Std.
Ortalama Sapma | Varyans

lUIkenin bagimsizligi konusunda son derece duyarliyimdir 4,54 ,807, ,651]
Suca bulasanlarin yargilanmasini milletvekilligi stresinin sonuna 4.49 892 795
kalmasini hos kargilamam
Partilerin se¢mene kisisel menfaat saglayici girisimlerini hos 4.49 889 790
karsilamam
Kamu kaynaklarinin her tirlt kullaniminin yasal denetim ve

S 4,46 ,930 ,865
sayistay denetiminin disina gikartiimasini hos karsilamam
Partilerin segcim 6ncesi yerel ekonomik davraniglarini (temel atma, 4.45 940 884
yol yapma vb.) hos karsilamam
Iktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari oyla 6lcmem 4,45 ,943 ,889
Partilerin se¢im bildirgelerine degil, olasi uygulayabilirliklerine 4.44 918 843
bakarim
Panllgrl{!lderlerlq plrblrlerl hakkinda suglayici/asagilayici 4.43 909 826
mesaj/soylemlerini hos karsilamam
Oy‘kulllalmlrken, verecedim oyun, 6zlem duydugum yasantima olasi 4.43 811 658
etkilerini dikkate alinm
Secilenlerin dokunulmazlidinin kiirsti dokunulmazhgi disina 4.36 987 975
tasmasini hos kargilamam
Parti disiplini adi altinda lider sultasina bagligi demokrasi adina 4.36 981 963
hos karsilamam
;)“ynl:#llanlrken tercihimin, ulusal ve kiiresel olasi etkilerini dikkate 432 874 764
P9I|t|k egllllm p!:a_[ak, kep(_il haklarimi ve bagkalarinin haklarini 4.30 1,072 1,149
gOzeten bir kisilige sahibim
B.l.J gtkllgl:d__en en az e.tlfllenebllecek parti/lider/aday oldugunu 4.30 921 847
disindigime oy veririm
Part[ orggtg, son 1-2 yillik secim kampanyalari yerine sirekli aktif 4.29 949 1900
olabilmelidir
PO|.It.Ik, ekononj.lk ve askeri paktlar (antlagmalar) ilgili Glkelerin 4.29 911 829
politikalarina yén vermektedir
Segeceg|m"partln_lnllllderlln/aday.ln pevresel sorunlara duyarliligi 427 1,016 1,032
kararimda 6nemli bir etkiye sahiptir
Ulusal politik gelismeleri, segimden segime degil, stirekli izlerim 4,24 1,044 1,091
Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle segimlerde oy kullanmam 4,24 1,030, 1,061
Partinin yerel 6rgit calismalari oy kullanmamda etkili olabilmektedir| 4,23 ,966) ,933
Davranislarimda, toplumsal degerlerimize uygun davranirim 4,22 1,073 1,151
Adaylarin merkezden belirlenmesini hos karsilamam 4,17 1,103 1,217,
Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle secimlerde oy 415 1172 1373
kullanmam
Seg!njlerde yakin arkada§lar|r_n_|r_1/medyat|k kisilerin destekledigi 414 1,131 1,279
parti/lider/adaya oy vermeyebilirim
Kadin ve erkeklerin esitligi icin aktif caba gostermekteyim 4,10 1,136 1,290
Kuresel ekonomik kuruluslar, kuresel politika yapicilarin amag ve 4.10 965 932
hedefleri dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler ! ' '
Oy_kullanlrken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.) 4,09 1,247 1,555
etkilerle hareket etmem
Demokrasi, kilturel degerlerimizi yozlastirmamaktadir 4,08 1,187 1,408
Ikametgahimin bulundugu ¢evrenin oy kullanimima etkisi olmaz 4,01 1,230 1,514
Kuresel pCi|_ItIk gell§melerl cok gnenjl_l dur_umlar ortaya ¢iktigi 401 1,248 1,557
zaman degil, bir trend olarak surekli izlerim
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsel vb.)
Ietkilerle hareket etmem 3,96 1,247 1,55
lee_;rln/adayln yuz yluze gallsmalarl (el sikmalar, sohbetler vb.) 3.96 1,198 1,436
secimlerde oy kullanimimi etkilemez
Sf)njut (go[sel) kalturel degerl_grden 2|y.a.de, soyut (gorsel olmayan) 3.04 1,181 1,396
kiltirel degerlere daha fazla 6nem veririm
JPolitik konularda arkadaglarimdan farkh distnurim 3,94 1,154 1,332
Segimlerde anne ve babamin destekledidi parti/lider/adaydan farkh 3.92 1,367 1,868

oy kullanabilirim
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Kiresel politika yapicilari, ulusal/ yerel politikalarin belilenmesinde
etkili olabilmektedir

Politika yapici kiresel sivil toplum kuruluglari, yerel bazi sivil
toplum kuruluslar Gzerinde politik etkilere sahiptirler

Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha
az etkilenmektedir

Bizim kusak, Ulkenin gelecegi icin daha isabetli gérus ve
yaklagimlara sahiptir

Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan
daha fazla 6nem veririm

[Kendimin/ailemin mensup oldudu sosyal sinif, ilgili parti/lder/aday
lehine oy kullanmami etkilemez

Oy kullanirken irksal veya koken gegmisimle hareket etmem
Sosyal sinif bilinci yetersizlidi, sosyo-ekonomik olarak olanaklari
kisitl cogunlugun iktidarini énleyebilmektedir

Oy kullanirken politik cevre faktorlerinden etkilenmem

Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarinin mesajlarina, siyasi
partilerin paylastigi mesajlardan daha fazla 6nem veririm

IKiresel politika yapicilari aralarinda birlesmelere giderken, baska
Ulkeleri bolip pargalama girisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak
gorurim

IKlresel politika belirleyicilerinin politikalariyla uyusmayan ulusal
parti/ liderlerin (uzun, orta hatta kisa vadede) basarili olmalari
olanakli degildir

Oy kullaniminda kendim veya ailemin daha énce yasadigi yorelerin
Jetkisi s6z konusu degildir

Oy kullanmamda, politik parti, liderden/adaydan daha énemlidir
Oy kullanirken partini/lideri/adayin kékeni veya savunusuna 6nem
vermem

Ulusal ve kiresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde
arkasini 6grenmek icin yogun ¢aba gdsteririm

Politikada géruslerim ailemin Gyelerinden farkhdir

Oy verecedim aday/lar, parti liderinden daha énemlidir

Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif mensuplari gibi oy
kullanirim

Yakin gelecekte bolgesel ve kiresel barig daha fazla
gerceklesecektir

Kendimi Ust sosyal siniflara daha yakin gértrim

Ulusal politikacilar, Ulke gikarlarini kendi ¢ikarlarinin tstiinde
gorurler

Kuresel kurumlar, biytk devletlerin degil, tim uluslarin gikarlarina
hizmet ederler

Politikacilarimiz (ilkenin geleceginin daha iyi olmasi igin ¢gaba
gOsterirler

Yonetime gelenler tlkenin ¢ikarlarini korumak icin var gicuyle
caba gbsterirler

Her siyasi parti Ulkenin refahini artirmak i¢in ¢gaba goésterir

3,91
3,89
3,89
3,89
3,87

3,85
3,84
3,84
3,83
3,81

3,79

3,70

3,64
3,59
3,57

3,53

3,47
3,29

3,10

2,92
2,91
2,79

2,69
2,57

2,34
2,24

1,105
1,051
1,316
1,245
1,279

1,180
1,325
1,145
1,348
1,388

1,287

1,223

1,343
1,433
1,485

1,344

1,483
1,480

1,517

1,565
1,455
1,530

1,491
1,426

1,365
1,372

1,220
1,105
1,731
1,550
1,635

1,393
1,755
1,312
1,816
1,926

1,656

1,495

1,803
2,053
2,205

1,807

2,199
2,190

2,300

2,449
2,116
2,342

2,224
2,032

1,863
1,883
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EK 4: PROFIL OZELLIKLERI ICIN T-TEST VE ANOVA SONUCLARI

Cinsiyet Degiskeni I¢in Grup Istatistikleri Tablosu

Std. Hata
Cinsiyetiniz: Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
boyutl Kadin 159 4,4584 , 78046 ,06189
Erkek 235 4,4217| ,74338 ,04849
Jooyut2 Kadin 159 2,6819 1,22099 ,09683
Erkek 235 2,7556 1,09764 ,07160
Jooyut3 Kadin 159 3,8658 ,97840 ,07759
Erkek 235 3,9270 ,95431] ,06225
boyut4 Kadin 159 3,7673 1,01119 ,08019
| Erkek 235 3,9695 ,89416 ,05833
[ooyuts Kadin 159 4,1101 ,78685 ,06240
Erkek 235 4,2142 ,63267| ,04127|
boyut6 Kadin 159 3,8503 ,96337 ,07640
| Erkek 235 3,9540] ,82021 ,05350
[ooyut7 Kadin 159 4,1626 , 74309 ,05893
Erkek 235 4,2170 ,63454 ,04139
boyut9 Kadin 159 3,8113 1,25496 ,09953
| Erkek 235 3,8596 1,21575 ,07931
[ooyutio Kadin 159 3,9340 1,21451] ,09632
Erkek 235 4,2532 ,88960 ,05803
Jooyut1l Kadin 159 3,0975 1,40465 ,11140
Erkek 235 2,9404 1,27880 ,08342
boyut12 Kadin 159 3,0440 1,52343 ,12082
| Erkek 235 3,4511 1,42952 ,09325
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Cinsiyet Degiskeni I¢in t-test Tablosu

Vary_anslarln
Esitligi Igin Levene )
Testi Ortalamalarin Esitligi Igin t-testi
95% Confidence
Interval of the
Serbestlik Sig. (2- |Ortalamalarin| Standart Difference
F p t | Derecesi|kuyruklu) Farki Hata Farki| Lower | Upper
boyutl  Varyansiar ,001 ,082| 471 392 638 03667 ,07789| -11647| 18981
homojendir
Varyanslar 466 328,044 641 03667 07863 -,11801] ,19135
homojen degildir]
boyutz  Varyansiar 3,209 ,074| -,625 392 533 -07368] 11798 -30564] 15827
homojendir
Vvaryanslar 612 314,530 541 07368 ,12043| -,31063] ,16326
homojen degildir]
boyut3 Varyanslar 374 ,541| -,617 392 537 -06112[  ,09900| -,25576] 13352
homojendir
Varyanslar 614 3335554 539 06112  ,00948| -25681] 13456
homojen degildir]
boyut4  Varyansiar 3,177 075 N 392 037 -20221] 09684 -39260| -,01181]
homojendir 2,088
Varyanslar E
homojon dedildin 2 030| 310.685 042 -20221]  ,09916| -,39732| -,00709
boyuts  Varyansiar 1,514 219 N 392 148 -10412| 07177 -24522] 03698
homojendir 1,451
Varyanslar g
homojen degildir 1307 289.108 165 -10412| 07481 -25137 04313
boyut6  Varyanslar 6,048 ,009 | 392 252 -10373|  ,00044] -28153 07408
homojendir 1,147
Varyanslar E
homojen degildi 1117 301947 267 10373  ,09327| -28727 07982
boyut7  Varyanslar 265 ,607| -,779 392 437 -,05440|  ,06987| -,19176| 08296
homojendir
Varyanslar - 755 302,624 451 -05440 07202 -19611] 08732
homojen degildir]
boyut9 Varyanslar
homojendir ,006 ,937| -,382 392 703 -04825  ,12648| -29692| 20041
Varyanslar 379 331,979] 705 -,04825]  12726| -,29859] 20208
homojen degildir]
boyut10 Varyansiar 14767 000, . ] 392l 003 -31923]  ,10607] -,52776| -,11070
homojendir 3,010
Varyanslar g
homojen degildir 2 839| 269547 005 -31923]  ,11245| -54062| -,09784]
boyutl1 Varyanslar 3567  ,060/1,149 3920 251 15706| 13667 -11164| 42576
homojendir
Varyanslar 1,129] 317,482 260 157068|  ,13917] -,11675| ,43087
homojen degildir]
boyutl2 Varyanslar E
homojendir 1,528 2170, 700 3920 007 -40704] 15075 -,70343| -,11065
Varyanslar E
homojon dedildit 2667 324557 008 -40704] 15262 -,70728| -,10679
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Dogum Tarihi Degiskenine liskin Grup Istatistikleri Tablosu

IDogum Tarihiniz: boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 |boyut10jboyutl1|boyut12)
1982-  Ort. 4,4190| 2,8899| 3,8135| 3,4969| 4,2722| 3,7138| 4,1664] 3,5321| 4,1789| 3,1743| 3,1468
1986 N 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109
ggjr;ma ,76617|1,14114]1,06592|1,16754| ,72778| ,90405| ,79433|1,26980|1,09401{1,41319|1,45186
1987- Ort. 4,4974| 2,8036| 3,8591] 4,0159| 4,2341| 4,0667| 4,3214] 4,0744] 4,1607 2,9107| 3,1845
1991 N 168 168 168 168} 168} 168} 168} 168} 168} 168 168}
ggdr;ma ,74985|1,21235|1,02756| ,79738| ,68372| ,85993| ,65972|1,18958]1,00645(1,302141,54625
1992-  Ort. 4,3656| 2,4615| 4,0470] 4,0684] 3,9900| 3,8752 4,0403| 3,7906] 4,0214] 2,9786| 3,5641
1996 N 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117 117
gfﬁma ,76077(1,01612| ,73136| ,80888| ,66713| ,85530| ,55196(1,19127|1,04921|1,29054/1,37956
Toplam Ort. 4,4365| 2,7259( 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951] 3,8401] 4,1244] 3,0038| 3,2868
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394 3941
g;dﬁma ,757791,14806| ,96334] ,94710| ,69990| ,88107| ,68004(1,23037|1,04347[1,33150/1,47980
Dogum Tarihi Degiskenine Iliskin ANOVA Tablosu
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig. (p)
boyutl Gruplar Arasinda 1,243 2 ,622 1,083 ,340
Grup Iginde 224,436 391 574
Toplam 225,679 393
boyut2 Gruplar Arasinda 12,122 2 6,061, 4,685 ,010]
Grup lginde 505,866 391 1,294
Toplam 517,988 393
boyut3 Gruplar Arasinda 3,624 2 1,812 1,962 ,142)
Grup iginde 361,087 391 ,923
Toplam 364,710 393
boyut4 Gruplar Arasinda 23,223 2 11,611 13,787 ,000]
Grup iginde 329,299 391 ,842)
Toplam 352,521 393
boyut5 Gruplar Arasinda 5,616 2 2,808 5,875 ,003
Grup iginde 186,899 391 478
Toplam 192,516 393
boyut6 Gruplar Arasinda 8,461 2 4,230 5,576 ,004]
Grup iginde 296,621 391 ,759
Toplam 305,082 393
boyut7 Gruplar Arasinda 5,575 2 2,787, 6,186} ,002
Grup iginde 176,168 391 451
Toplam 181,742 393
boyut9 Gruplar Arasinda 19,849 2 9,925 6,748 ,001]
Grup iginde 575,077 391 1,471
Toplam 594,926 393
boyut10 Gruplar Arasinda 1,787 2 ,894 ,820) 441
Grup iginde 426,119 391 1,090
Toplam 427,906 393
boyutll Gruplar Arasinda 4,699 2 2,349 1,327 ,266)
Grup iginde 692,045 391 1,770
Toplam 696,744 393
boyut12 Gruplar Arasinda 12,891 2 6,446 2,973 ,052
Grup iginde 847,700 391 2,168
Toplam 860,591 393
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Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

I_Egitim dizeyiniz: boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 [boyut10jboyut11|boyut12
ilkégretim Ort. 4,1216| 3,1294] 3,4780| 3,4906| 3,9748| 3,5811] 4,0108| 3,7170| 3,6887| 2,8868| 3,3208
N 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53
ggjbma 1,02839|1,20643|1,31520(1,20912| ,93049( ,99093| ,98412|1,25770[1,47161]1,26202|1,51624]
JLise Ort. 4,4295( 2,6782| 4,0243| 3,9073| 4,1564| 3,9528| 4,2159| 4,0225| 4,1770| 2,9663| 3,2809
N 178 178] 178 178 178 178 178 178 178] 178] 178]
gf’fbma ,80196|1,16175| ,90390| ,98895| ,67140] ,89216| ,64877|1,14835|1,02283(1,40177|1,50696
On Lisans Ort. 4,6195| 2,5281| 3,8106| 4,1364] 4,3510| 3,9970| 4,3506| 4,1439| 4,1818| 2,9318| 3,3182
N 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66 66
ggjp.ma ,52481]1,20542|1,02527| ,81540| ,58187| ,83204] ,58456(1,04795| ,95126(1,42204|1,53080
JLisans Ort. 4,4916| 2,6830| 3,9041| 3,8721] 4,1575| 3,9781] 4,1624| 3,4110( 4,1918| 3,1233| 3,2466)
N 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73 73
ggjp;ma ,56258|1,05523| ,74324| ,65706| ,69271] ,80385| ,54571[1,30528| ,80204(1,16303|1,41206
LisansustiOrt. 4,5139| 2,8631| 4,1806| 3,9861] 4,2778| 3,9083| 4,1190| 3,2292| 4,3333| 3,3750| 3,2917|
N 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
gadp;ma ,60132| ,84932| ,56874| ,84258| ,53763| ,79995| ,64395(1,47427| ,74697|1,17260|1,36666
Total Ort. 4,4365| 2,7259| 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951| 3,8401 4,1244] 3,0038| 3,2868
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
ggjp;ma ,75779|1,14806| ,96334| ,94710| ,69990| ,88107| ,680041,23037|1,04347|1,33150|1,47980
Egitim Diizeyi Degiskenine Iliskin ANOVA Tablosu
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig. (p)
boyutl Gruplar Arasinda 7,841 4 1,960 3,501 ,008}
Grup iginde 217,838 389 ,560
Toplam 225,679 393
boyut2 Gruplar Arasinda 12,201 4 3,050 2,346 ,0544
Grup Iginde 505,787, 389 1,300
Toplam 517,988 393
boyut3 Gruplar Arasinda 14,607 4 3,652 4,057 ,003}
Grup ginde 350,103 389 ,900
Toplam 364,710 393
boyut4 Gruplar Arasinda 12,758 4 3,190 3,652 ,006}
Grup iginde 339,763 389 ,873
Toplam 352,521 393
boyut5 Gruplar Arasinda 4,502 4 1,126 2,329 ,056}
Grup iginde 188,013 389 ,483
Toplam 192,516 393
boyut6 Gruplar Arasinda 6,894 4 1,724 2,248, ,063}
Grup Iginde 298,187 389 , 767,
Toplam 305,082 393
boyut7 Gruplar Arasinda 3,691 4 ,923 2,016 ,0914
Grup iginde 178,051 389 ,458
Toplam 181,742 393
boyut9 Gruplar Arasinda 35,218 4 8,805 6,119 ,000)
Grup iginde 559,708 389 1,439
Toplam 594,926 393
boyut10 Gruplar Arasinda 12,151 4 3,038 2,842, ,024
Grup ginde 415,755 389 1,069
Toplam 427,906 393
boyut1l Gruplar Arasinda 5,667, 4 1,417 , 798 ,527|
Grup iginde 691,077 389 1,777
Toplam 696,744 393
boyut12 Gruplar Arasinda ,251 4 ,063 ,028, ,998}
Grup iginde 860,340 389 2,212
Toplam 860,591 393
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Is/Calisma Hayat1 Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

is/Calisma hayatiniz: boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 |boyut10|boyut1l|boyut12
Kendi isimde Ort. 4,2060| 2,4554 3,9965 4,0313| 4,1458| 3,7292| 4,0536| 3,6562| 4,0208] 3,1042| 3,4167
Caligiyorum N ag)  as| a8l  as]  ag| 48| 48] a8 a8 a8 48
g?r;ma 1,05558]1,08903] ,99792|1,01097] ,88100|1,14742| ,90044]1,41856|1,09135|1,30040]1,48515]
Profesyonel Calisan Ort. 4,2762| 2,9714] 3,8714| 3,9714| 4,1762| 3,9543| 4,1429 3,7000| 4,0857| 3,6143| 3,4857
N 35 35 35 35| 35| 35 35 35) 35 35| 35|
ggjp;ma ,71165| ,87639| ,76812| ,74917| ,71964] ,61374| ,54011]1,15809| ,90331]1,11860]1,29186)
Diizenli Caligan Ort. 4,5801| 2,8794] 3,8476| 3,8065| 4,2647| 4,0040| 4,3281] 3,9849| 4,3844| 2,9573| 3,1910
N 199 199 199 199 199 199 199 199 199 199 199
gzldp.ma ,70052]1,27226{1,09647|1,01868 ,63677| ,87154] ,69834]1,22362| ,88289|1,43880|1,52875]
Diizensiz Caligan  Ort. 45210 2,1016] 4,0407| 4,1704] 4,1222( 3,8533| 4,0921] 4,3889| 3,9222| 2,3111 3,3333
N 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
gf’;\dﬁma ,59356|1,03179| ,77944] ,84424] ,57340|1,07314| ,59228| ,83182|1,10760|1,20269(1,58114]
Ogrenci/Asker/Ev  Ort. 4,2023| 2,7548 3,9204| 3,7935| 3,9478| 3,7881| 3,9979] 3,2463| 3,5821| 3,2164] 3,3433
Hanimi vb. N 67, 67 67 67 67, 67, 67, 67 67 67 67,
ggjp'ma ,69495| 78711 ,68679| ,79619] ,76333] ,61287| ,46157[1,12940|1,23275| ,97399|1,36573
Total Ort. 4,4365| 2,7259 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951] 3,840l 4,1244] 3,0038] 3,2868]
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394 3941
gf’;\dﬁma ,75779|1,14806| ,96334] ,94710 ,69990| ,88107| ,68004|1,23037|1,04347|1,33150|1,47980)
Is/Calisma Hayati1 Degiskenine Iliskin ANOVA Tablosu
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig. (p)
boyutl Gruplar Arasinda 11,550 4 2,887 5,245 ,000]
Grup lginde 214,129 389 ,550
Toplam 225,679 393
boyut2 Gruplar Arasinda 27,907 4 6,977 5,538] ,000
Grup lginde 490,080 389 1,260
Toplam 517,988 393
boyut3 Gruplar Arasinda 1,940 4 ,485) ,520) ,721]
Grup iginde 362,770 389 ,933]
Toplam 364,710 393
boyut4 Gruplar Arasinda 6,735 4 1,684 1,894 , 111
Grup Iginde 345,786 389 ,889
Toplam 352,521 393
boyut5 Gruplar Arasinda 5,222, 4 1,306 2,712 ,030]
Grup iginde 187,293 389 481
Toplam 192,516 393
boyut6 Gruplar Arasinda 4,536 4 1,134 1,468] ,211]
Grup Iginde 300,545 389 773
Toplam 305,082 393
boyut? Gruplar Arasinda 7,660, 4 1,915 4,279 ,002
Grup iginde 174,083 389 ,448
Toplam 181,742 393
boyut9 Gruplar Arasinda 43,662 4 10,916 7,703 ,000]
Grup Iginde 551,264 389 1,417
Toplam 594,926 393
boyut10 Gruplar Arasinda 35,566 4 8,892 8,816 ,000]
Grup Iginde 392,340 389 1,009
Toplam 427,906 393
boyut1l Gruplar Arasinda 38,579 4 9,645 5,700 ,000]
Grup Iginde 658,165 389 1,692
Toplam 696,744 393
boyut12 Gruplar Arasinda 4,334 4 1,083 ,492) , 741
Grup Iginde 856,258, 389 2,201
Toplam 860,591 393
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Ailenin Ortalama Geliri Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri Tablosu

Ailenizin ayhk
ortalama geliri: boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 |boyut10fboyutl1]boyut12)
0-1250  Ort. 4,3776| 2,6152| 4,1531| 4,1446| 4,0340| 4,0041] 3,9971] 3,8010| 4,0561| 2,5714| 3,3367|
N 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98
g?ﬁma ,94910J1,15956| ,96700| ,97818| ,83589( ,96323| ,881821,35605|1,17509|1,35274/1,39176
1251-25000rt. 4,4568| 2,4955| 3,9325| 4,0503| 4,0370| 3,9413| 4,1395| 3,9881| 4,0198| 2,6865| 3,6905
N 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126
g?p;ma ,70961]1,15814| ,92404] ,87236| ,65384| ,86314| ,557391,13219|1,07963|1,30803|1,42247
2501-37500rt. 4,5373| 3,0656| 3,6380| 3,4781| 4,4030| 3,8705| 4,4286] 3,6885| 4,2869| 3,5164| 2,8770
N 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122 122
g;dp'ma ,57979|1,09556(1,01587| ,94620[ ,59761f ,84889| ,573201,28296| ,95328|1,21106|1,56711
3751-50000rt. 4,3366| 2,5420] 3,9706| 4,0294] 4,2990| 3,6294| 4,2059| 3,9118| 4,0147| 3,3971 3,1471
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 344
gf’:‘bma ,81992]1,12364| ,68100| ,66726[ ,58715( ,85157| ,52893|1,09731| ,90021|1,14666|1,32876
5000 ve  Ort. 4,0317| 3,0612| 4,0119| 3,8571| 4,0357| 4,0571| 4,0204] 3,9286| 4,3929| 3,4643| 3,2143
Ustld N 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14
ggjp;ma ,79580| ,79975| ,95958| ,90312| ,63441 ,71652| ,74306| ,93761] ,62569(1,00889|1,31140
Total Ort. 4,4365| 2,7259| 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951] 3,8401 4,1244] 3,0038| 3,2868
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394
gf’:‘bma ,75779|1,14806| ,96334] ,94710[ ,69990( ,88107| ,68004|1,23037|1,04347|1,33150|1,47980
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Ailenin Ortalama Geliri Degiskenine Iliskin ANOVA Tablosu

Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi Sig. (p)

boyutl Gruplar Arasinda 4,266) 4 1,066 1,874 114)
Grup lginde 221,413 389 ,569
Toplam 225,679 393

boyut2 Gruplar Arasinda 24,692 4 6,173 4,868 ,001]
Grup Iginde 493,295 389 1,268
Toplam 517,988 393

boyut3 Gruplar Arasinda 15,128 4 3,782 4,208 ,002)
Grup Iginde 349,582 389 ,899
Toplam 364,710 393

boyut4 Gruplar Arasinda 30,955 4 7,739 9,362 ,000
Grup iginde 321,566 389 827
Toplam 352,521 393

boyut5 Gruplar Arasinda 11,480 4 2,870 6,167 ,000)
Grup Iginde 181,036 389 465
Toplam 192,516 393

boyut6 Gruplar Arasinda 4,159 4 1,040 1,344 ,253
Grup Iginde 300,922 389 774
Toplam 305,082 393

boyut? Gruplar Arasinda 11,314 4 2,829 6,456 ,000)
Grup Iginde 170,428 389 438
Toplam 181,742, 393

boyut9 Gruplar Arasinda 5,997 4 1,499 ,990) 413
Grup iginde 588,930 389 1,514
Toplam 594,926 393

boyut10 Gruplar Arasinda 6,473 4 1,618 1,494 ,203
Grup Iginde 421,433 389 1,083
Toplam 427,906 393

boyut1l Gruplar Arasinda 71,288 4 17,822 11,084 ,000)
Grup iginde 625,456 389 1,608]
Toplam 696,744 393

boyut12 Gruplar Arasinda 41,997 4 10,499 4,989 ,001]
Grup Iginde 818,594 389 2,104}
Toplam 860,591 393
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Kendine Ait Arabaya Sahip Olma Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri

Tablosu
[Kendinize ait arabaniz var Std. Hata
mi: Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
boyutl Evet 76 4,3640 ,89380 ,10253
Hayir 318 4,4539 , 72205 ,04049
boyut2 Evet 76 2,9511] 1,24180) ,14244
Hayir 318 2,6721] 1,11987 ,06280
boyut3 Evet 76 3,7610 ,97727 ,11210
Hayir 318 3,9361 ,95844 ,05375
boyut4 Evet 76 3,9101] ,85307 ,09785
Hayir 318 3,8826 ,96940 ,05436
boyut5 Evet 76 4,2215 ,80018 ,09179
Hayir 318 4,1604 ,67461 ,03783
boyut6 Evet 76 3,8500 ,95673 ,10974
Hayir 318 3,9270 ,86296 ,04839
boyut7 Evet 76 4,1711 ,80035 ,09181
Hayir 318 4,2008 ,64931 ,03641
boyut9 Evet 76 3,9079 1,25886 ,14440
Hayir 318 3,8239 1,22492 ,06869
boyutl0 Evet 76 4,2171 ,94986 ,10896
Hayir 318 4,1022 1,06482 ,05971
boyutll Evet 76 3,4408 1,15461 ,13244
Hayir 318 2,8994 1,35122 ,07577
boyutl2 Evet 76 3,2632 1,50880) ,17307
Hayir 318 3,2925 1,47514 ,08272
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Kendine Ait Arabaya Sahip Olma Degiskenine iliskin t-test Tablosu

Varyanslarin Esitligi
Icin Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi igin t-testi

95% Confidence
Standart| [Interval of the
Serbestlik| Sig. (2- |Ortalamalarin] Hata Difference
F p t | Derecesi|kuyrukiu) Farki Farki Lower [ Upper
boyutl Varyansiar 1,378 241] -928 392 ,354) 08984 ,09677 -,28010| ,10042
homojendir
Varyanslar -815 99,646 417 08984 ,11023| -,30855| 12886
homojen degildin]
boyut2 Varyanslar 1,892 170 1,910 392l 057 27907| 14609 -,00816] 56630
homojendir
Varyanslar 1,793 106,041 076 ,27907| ,15567 -02957| 58771
homojen degildin]
boyut3 Varyanslar ,006 ,939]-1,425 392 ,155] -17509| ,12284| -41660| 06641
homojendir
Varyanslar 1,408] 112,043 162 17500 12432 -42142] 07123
homojen degildin]
boyut4 Varyansiar 5,194 023 227 392 821 02749 ,12107| -,21055 26552
homojendir
Varyanslar 246 125,605 ,806 02749 ,11194| -,19404] 24902
homojen degildin]
boyuts ;\’arya.”s'a.r 484 487 683 392 495 06111 08943 -11470] 23693
omojendir
Varyanslar = 616 101,048 540 06111 ,00928 - 13580 25803
homojen degildin]
boyut6 Varyanslar 612 434| -,684 392 494 -07704| 11257 -,29837| 14428
homojendir
Varyanslar 642 106,053 522 07704 11904 - 31484 16075
homojen degildin]
boyut7 Varyanslar 1,425 233 -,342 392 732 -,02976| ,08693| -,20065| 14114
homojendir
varyanslar 301 99,866| 764 -,02976| 00876 -22570[ 16619
homojen degildin]
boyut9 Varyanslar 628 428 534 392l 594 08400 15724 -22514] 39313
homojendir
Varyanslar 5250 111,432 600 08400 ,15991| -23286 40085
homojen degildin]
boyutlOVaryanslar
homojendir 1,549 214 862 3920 389 11490 ,13327 -14712] 37693
varyanslar 025 124,167 357 11490 12425 -13101| 36082
homojen degildin]
boyut11Varyanslar 8,625 ,004| 3,222 392 ,001 54142 16801 21110 ,87174]
homojendir
varyanslar 3,548 128,867 001 54142] 15259 23952 84332
homojen degildin]
boyut12Varyansiar 024 878 -,155 392 877 -,02029 18918 -40122] 34263
homojendir
Varyanslar -153 111,801 879 -02929| 19182 - 40938 35079
homojen degildin]
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Son Secimlerde Oy Kullanma Durumu Degiskenine iliskin Grup Istatistikleri

Tablosu
Son segimlerde oy kullandiniz Std. Hata
mi: Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
boyutl Evet 342 4,4672 , 71614 ,03872
Hayir 52 4,2350 ,97379 ,13504)
boyut2 Evet 342 2,8087 1,16059 ,06276]
Hayir 52 2,1813 ,89555) ,12419
boyut3 Evet 342 3,8889 ,98067 ,05303]
Hayir 52 3,9904 ,84367| ,11700]
boyut4 Evet 342 3,8908 ,93104 ,05034)
Hayir 52 3,8686 1,05633 , 14649
boyut5 Evet 342 4,1910 ,69272 ,03746]
Hayir 52 4,0481 , 74047 ,10268]
boyut6 Evet 342 3,9275 ,87755] ,04745]
Hayir 52 3,8115 ,90611] ,12566)
boyut?7 Evet 342 4,2352 ,64365] ,03480]
Hayir 52 3,9313 ,84373 ,11700]
boyut9 Evet 342 3,8889 1,21546 ,06572
Hayir 52 3,5192 1,29085) ,17901]
boyut10 Evet 342 4,1681 1,00085 ,05412
Hayir 52 3,8365 1,26305] ,17515]
boyutll Evet 342 3,0424 1,33544 ,07221]
Hayir 52 2,7500 1,28909 ,17877|
boyut12 Evet 342 3,2953 1,47230 ,07961]
Hayir 52 3,2308 1,54178 ,21381]
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Son Secimlerde Oy Kullanma Durumu Degiskenine iliskin t-test Tablosu

Vary;anslarm
Esitligi Icin Levene )
Testi Ortalamalarin Esitligi Icin t-testi
95% Confidence
Standart| Interval of the
Serbestlik| Sig. (2- [Ortalamalarin| Hata Difference
F p t | Derecesi|kuyruklu) Farki Farki Lower | Upper
boyutl Varyansiar 3,159 ,076| 2,067 392l 039 23214 11233 01131 ,45208
homojendir
Varyanslar 1,652] 59,672 104 23214 14048 -,04890 51318
homojen degildir
boyut2 Varyanslar 9,282 ,002| 3,731 392  ,000 627371 16814 29680 95794
homojendir
varyanslar 4509 79,596 000 62737 ,13915 ,35044] 90430
homojen degildir
boyut3 Varyansiar 4474 038 -707 392 480 -10150| 14348 -,38358 18059
homojendir
Varyanslar -7900 736420 432 -10150| ,12845| -,35746| 15447
homojen degildir
boyut4 Varyansiar 3,449 064 158 392 875 02225 14115 - 25525 29975
homojendir
Varyanslar 144| 63,627 886 02225 15490 -,28723 33173
homojen degildir
boyuts Varyanslar 2,103 ,148| 1,374 392 170 ,14296] ,10406| -,06163 34754
homojendir
varyanslar 1,308] 65,303 195 14296 10930 -,07532] 36123
homojen degildir
boyut6 gafva_m'ar 154 eos| 884 392 377 11505 13118 -,14196 37385
omojendir
Varyanslar 863 66,382 391 11505 13432 -15220 38409
homojen degildir
boyut7 Varyansiar 2,162 ,142] 3,033 392 003 ,30385[ ,10018 ,10690[ 50081
homojendir
varyanslar 2,480 60,354 016 30385 ,12207| ,05970| 54800
homojen degildir
boyutd Varyansiar 194l 660] 2,026 392 043 36966| 18241 01103 72829
homojendir
varyanslar 1,038 65499 057 36966 ,19069 -01113| ,75044]
homojen degildir
boyutl0Varyansiar 8,106 0085|2145 392 033 33150 15461 02763 63555
homojendir
Varyanslar 1,809 61,1200 075 33159 ,18332| -03498 69816
homojen degildir
boyutl1Varyanslar
homojendir 027 ,870| 1,478 392 140 29240 ,19789| -,09666 ,68145
Varyanslar 1,517] 68,728  ,134 29240 ,19280| -,09225 67705
homojen degildir
boyut12Varyansiar 094 759 293 3920 770 06455 22052 -,36899] 49810
homojendir
Varyanslar 283 65933 778 ,06455 22815 -39097] 52007
homojen degildir
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Bir Siyasi Partiye Uye Olma Durumu Degiskenine iliskin Grup Istatistikleri

Tablosu
Std. Hata
Bir siyasi partiye Gye misiniz? Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
boyutl Evet 176 4,3598 ,81208 ,06121
Hayir 218 4,4985 , 70678 ,04787
Jooyut2 Evet 176 2,6956 1,10583 ,08335
Hayir 218 2,7503 1,18301 ,08012
Jooyut3 Evet 176 4,0597| ,86304 ,06505
Hayir 218 3,7752 1,02162 ,06919
boyut4 Evet 176 4,0805 ,83152 ,06268
| Hayir 218 3,7324 1,00626 ,06815
[ooyuts Evet 176 4,0644 ,76071 ,05734
Hayir 218 4,2592 ,63519 ,04302
boyut6 Evet 176 3,9239 ,89360 ,06736
| Hayir 218 3,9028 ,87278 ,05911
[ooyut7 Evet 176 4,1209 ,70043 ,05280
Hayir 218 4,2549 ,65865 ,04461
boyut9 Evet 176 3,8097 1,18773 ,08953
| Hayir 218 3,8647 1,26593 ,08574
[ooyutio  Evet 176 4,0795 1,05664 ,07965
Hayir 218 4,1606 1,03372 ,07001
Jooyutll  Evet 176 2,8750] 1,29118 ,09733
Hayir 218 3,1078 1,35721 ,09192
boyutl2  Evet 176 3,5455 1,36829 ,10314
| Hayir 218 3,0780] 1,53556 ,10400
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Bir Siyasi Partiye Uye Olma Durumu Degiskenine liskin t-test Tablosu

Varyanslarin Esitligi
Icin Levene Testi

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

95% Confidence
Standart| [Interval of the
Serbestlik| Sig. (2- |Ortalamalarin] Hata Difference
F p t | Derecesi|kuyruklu) Farki Farki Lower | Upper
boyutl Varyansiar 2,916 ,088|-1,810 392 071 -13862| 07657 -,28916| ,01192
homojendir
Varyanslar -1,784| 349,177 ,075 -13862| 07771 -29146| 01421
homojen degildin]
boyut2 Varyanslar 736|391 -,470 392 639 -05471| 11645 -28367 17424
homojendir
Varyanslar -473| 383,652 636 05471 11562 -28204] 17262
homojen degildin]
boyut3 Varyanslar 14,870 ,000| 2,942 392 ,003 28443 ,00668| ,00435 47451
homojendir
Varyanslar 2,995 391,179  ,003 28443 00497 00771 47115
homojen degildin]
boyut4 Varyansiar 12,531 ,000| 3,684 392 ,000 ,34808] ,00448| ,16233] 53382
homojendir
Varyanslar 3,759| 391,779 ,000 ,34808] ,00259| ,16604] 53012
homojen degildin]
boyuts ;\’arya.”s'a.r 804  370|-2,769 392 006 -19478] 07033 -,33305| -,05651
omojendir
Varyanslar = 2,717 340,462 007 -19478| 07168 -33578] -05378
homojen degildin]
boyut6 Varyanslar ,027 869 ,236 392 813 02111 ,08939| -,15464] 19686
homojendir
Varyanslar 236 370,927 814 02111 08962 -15511 ,19733
homojen degildin]
boyut7 Varyanslar ,137 ;711f-1,951 392 ,052 -13397| 06867 -,26898] ,00103
homojendir
varyanslar 1,938 364,319 053 -13397| 06912 -26990[ 00195
homojen degildin]
boyut9 Varyanslar 6,194 013 -441 392 660 -05502] 12481 -30040 19036
homojendir
Varyanslar -444| 383235 657 -05502| 12396 -29875 18871
homojen degildin]
boyutlOVaryanslar
homojendir ,042 ,839| -,766 392 444 -08101| ,10580[ -28900[ 12699
varyanslar 764 371,197 445 -,08101| ,10604] -28953 12752
homojen degildin]
boyut11Varyanslar 675 .412}-1,730 392 084 .,23280| ,13459| -,49740| 03181
homojendir
varyanslar -1,739] 381,591 083 -23280] 13387 -,49602] ,03042
homojen degildin]
boy“tlzxarya_”s'a.r 7621  ,006| 3,153 392l 002 46747 14828 17595 75900
omojendir
Varyanslar 3,192 388,166 002 46747 14647 17950 75545
homojen degildin]

178



Sanal Ortamda Harcanan Zaman Degiskenine Iliskin Grup Istatistikleri

Tablosu
Sanal ortamda
(internet, facebook,
tweet, blog vb.) glinde
ne kadar zaman
I_ge(,:iriyorsunuz? boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 |boyut10lboyutl1|boyut12
KullanmiyorumOrt. 3,9710| 2,6584| 3,5870] 3,7174] 3,7391 3,5652| 3,9068| 3,6304| 3,5652| 3,1087| 3,6522
N 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23
ggdp.ma 1,19069| ,99976|1,27809|1,159541,18474]1,25285|1,04145[1,47877]|1,52483|1,38134]1,66812,
1 saat kadar Ort. 4,3990| 2,8087| 3,9246| 4,0290| 4,1232| 3,9391| 4,1031| 3,6522| 4,0174| 2,8652| 3,1565
N 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115
gf’fhma ,82650|1,03101 ,87922| ,80303| ,67541] ,84570| ,66807|1,22147[1,02369|1,20547[1,39291,
2 saat ve dahaOrt. 4,4952| 2,6948| 3,9206| 3,8398| 4,2331 3,9313| 4,2623| 3,9434| 4,2227| 3,0566| 3,3125
Ifazla N 256 256 256 256 256 256 256 256 256 256 256
gta(.jp‘ma ,65854|1,21054] ,96653| ,98195| ,63891] ,85422| ,63543|1,20282| ,98281|1,38044|1,49902
Total Ort. 4,4365| 2,7259| 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951| 3,8401| 4,1244| 3,0038| 3,2868
N 394 394 394 394 394 394 394 394 394 394 3944
gf’fhma ,75779|1,14806| ,96334] ,94710( ,69990| ,88107| ,68004/1,23037[1,04347|1,33150|1,47980
Sanal Ortamda Harcanan Zaman Degiskenine Iliskin ANOVA Tablosu
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig. (p)
boyutl Gruplar Arasinda 6,028] 2 3,014 5,365] ,005
Grup Iginde 219,651 391 562
Toplam 225,679 393
boyut2 Gruplar Arasinda 1,142 2 ,571] 1432 ,650
Grup Iginde 516,846 391 1,322
Toplam 517,988] 393
boyut3 Gruplar Arasinda 2,430 2 1,215 1,311 271
Grup Iginde 362,280 391 ,927]
Toplam 364,710] 393
boyut4 Gruplar Arasinda 3,549 2 1,774 1,988 ,138
Grup Iginde 348,972 391 893
Toplam 352,521 393
boyut5 Gruplar Arasinda 5,538 2 2,769 5,791 ,003)
Grup Iginde 186,977 391 478
Toplam 192,516] 393
boyut6 Gruplar Arasinda 2,945 2 1,473 1,906 ,150
Grup Iginde 302,136 391 773
Toplam 305,082 393
boyut? Gruplar Arasinda 4,040 2 2,020 4,444 ,012)
Grup Iginde 177,702 391 454
Toplam 181,742 393
boyut9 Gruplar Arasinda 7,802 2 3,901 2,598 ,076
Grup Iginde 587,124 391 1,502
Toplam 594,926 393
boyut10 Gruplar Arasinda 10,980 2 5,490 5,149 ,006]
Grup Iginde 416,926 391 1,066
Toplam 427,906 393
boyut11l Gruplar Arasinda 3,176 2 1,588 ,895] ,409
Grup Iginde 693,568 391 1,774
Toplam 696,744 393
boyut12 Gruplar Arasinda 5,191 2 2,596 1,186 ,306]
Grup lginde 855,400 391 2,188
Total 860,591 393
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Gezi Parki Olaylan Sirasinda Bulunulan Yer Degiskenine iliskin Grup
Istatistikleri Tablosu

Gezi parki olaylari sirasinda
neredeydiniz? boyutl | boyut2 | boyut3 | boyut4 | boyut5 | boyut6 | boyut7 | boyut9 |boyut10jboyutl1]jboyut12)
Her zamanki Ort. 4,3116| 2,8443| 3,8308| 3,5288| 4,2243| 3,5338| 4,2288| 3,6729| 3,8797| 3,2444| 3,0902
ugrasimdaydim N 133] 133 133 133 133 133] 133 133 133 133 133
(evdeligyerinde/okulda
vb.) Std. Sapma ,83467]1,14993|1,03312|1,12507| ,69542]1,00686] ,66958|1,274821,25853|1,37292|1,45362
Taksim?deydim Ort. 4,5324] 2,7075 3,9115| 4,0829| 4,1730| 4,1555| 4,2187| 3,9076] 4,2938| 2,9147| 3,4313
N 211 211 211 211 211 211 211 211 211 211 211
Std. Sapma ,67911J1,16790] ,95995| ,77943] ,71471] ,69810| ,66690|1,24585| ,85016|1,29185|1,49563
Sehir disindaydim Ort. 4,3644] 2,4886| 4,0533] 4,0200] 4,0300 3,8920| 4,0057| 4,0000| 4,0600] 2,7400| 3,2000
N 50 50| 50| 50 50 50) 50 50) 50 50) 50|
Std. Sapma ,81558]1,03262] ,76223| ,80576| ,63949| ,87338| ,74369| ,99488|1,03825|1,31413|1,44279
Total Ort. 4,4365| 2,7259| 3,9023| 3,8879| 4,1722| 3,9122| 4,1951| 3,8401] 4,1244] 3,0038| 3,2868
N 394 304 394 394 394 394 394 394 394 394 394
Std. Sapma | ,75779]1,14806| ,96334] ,94710| ,69990| ,88107| ,68004|1,23037]1,04347]1,33150f1,47980
Gezi Parki Olaylar1 Sirasinda Bulunulan Yer Degiskenine Iliskin Grup
Istatistikleri Tablosu
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig. (p)
boyutl Gruplar Arasinda 4,274 2 2,137, 3,774 ,0241
Grup Iginde 221,405 391 ,566
Toplam 225,679 393
boyut2 Gruplar Arasinda 4,751 2 2,375 1,810 ,165]
Grup iginde 513,237 391 1,313
Toplam 517,988 393
boyut3 Gruplar Arasinda 1,838 2 ,919 ,990) ,372)
Grup lginde 362,872 391 ,928
Toplam 364,710 393
boyut4 Gruplar Arasinda 26,048 2 13,024 15,598 ,000]
Grup iginde 326,474 391 ,835)
Toplam 352,521 393
boyut5 Gruplar Arasinda 1,372 2 ,686) 1,404 247,
Grup iginde 191,144 391 ,489
Toplam 192,516 393
boyut6 Gruplar Arasinda 31,546 2 15,773 22,546 ,000]
Grup Iginde 273,536 391 ,700
Toplam 305,082 393
boyut7 Gruplar Arasinda 2,062, 2 1,031 2,243 ,107|
Grup Iginde 179,681 391 ,460
Toplam 181,742 393
boyut9 Gruplar Arasinda 5,956 2 2,978 1,977, ,140]
Grup Iginde 588,970 391 1,506
Toplam 594,926 393
boyut10 Gruplar Arasinda 14,229 2 7,114 6,724 ,001]
Grup Iginde 413,677, 391 1,058
Toplam 427,906 393
boyutll Gruplar Arasinda 12,852 2 6,426 3,674 ,026)
Grup Iginde 683,893 391 1,749
Toplam 696,744 393
boyut12 Gruplar Arasinda 9,921 2 4,960 2,280 ,104]
Grup iginde 850,671 391 2,176
Toplam 860,591 393
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