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OZET

Farkli menfaat ve diisiinceler etrafinda odaklasan siyasal partilerin amaci,
iktidar1 elde ederek, savunduklar1 goriis ve ¢ikarlar1 hayata gecirmektir. Bu amaca
ulasabilmek icin, siyasi partiler se¢cmenlerin oylarini etkilemek ve onlart kendi

taraflarina ¢ekmek zorundadirlar.

Siyasi parti lideri veya adaylarinin se¢imi kazanabilmeleri icin, 6zellikle se¢im
donemleri siyasal partilerce yapilan politik pazarlama faaliyetlerinin se¢gmenlerin

tercihleri tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Bu ¢aligmanin amaci, 12 Haziran 2011 se¢imlerinde %50 oy orami ile biiytik bir
basar1 saglayan AKP’nin se¢im kampanyasi doneminde yapmis oldugu politik
pazarlama uygulamalarimin se¢menler {izerinde etki olusturup olusturmadigini
belirlemektir. Bu dogrultuda AKP’ye oy veren se¢menlerin oyunu AKP’ye verme
gerekgeleri, AKP’nin kampanya doneminde yaptigi politik pazarlama c¢aligmalariyla

baglantil1 olarak incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Politik Pazarlama Karmasi, Se¢im Kampanyasi



ABSTRACT

The aim of the political parties focused on differing interests and ideals is to
achieve power and to implement and enliven their views of life and interests. In
achieving their goals, political parties strive for drawing the attention of the voters and

lure them into their own lines.

Initial political marketing activities pursued by the political party leaders or by

the candidates have a strong influence on the voters’ preferences.

The aim of this study is to determine the effects of the political marketing
practices employed by the Justify and Development Party who achieved a great success,
in the June 12, 2011 election, on the voters. To this end the reasons the voters cast their
votes to Justify and Development Party and the political marketing campaigns

employed by the Justify and Development Party are analyzed in unison.

Keywords: Political Marketing, Political Marketing Matrix, Election Campaign



ONSOZ

II. Diinya Savasi sonrasinda pazarlama, mallarla sinirli taniminin disina ¢ikmas,
hizmetleri de icine alacak sekilde genislemistir. 1970’lerde ise isletme dis1 faaliyetleri

de icine alacak sekilde genislemistir.

Bir¢ok sosyal kurum, toplumda iyi bir yere sahip olabilmek i¢in pazarlama
calismalarindan yararlanmaktadir. Siyasi partileri de bu kategori iginde diisiinmek
miimkiindiir. Ciinkii siyasi partilerin, segmenlerin oylarin1 kazanabilmek i¢in yaptiklari

faaliyetler pazarlama eylemleri ile yakindan ilgilidir.

12 Haziran 2011 segimlerinde AKP’nin yapmis oldugu kampanya c¢alismalarinin
AKP se¢cmeni tarafindan nasil degerlendirildigini ve se¢menlerin oy verme tercihlerini
etkileyip etkilemedigini saptamak amaciyla gerceklestirdigim tez calismam boyunca
beni her konuda destekleyen, bana yol gésteren, degerli goriisleriyle ¢alismama biiyiik

katk1 saglayan danisman hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Ismail Gékdeniz’e,

Calismanin anket asamasinda bana yardimci olan AREA Arastirma Sirketi

Genel Miidiirii Sayin Murat Karan’a,

Uzun sayilabilecek bu siirecte moral kaynagim olan esim Omer Faruk Yilmaz’a

tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Leman Yesim Yilmaz

Subat, 2012
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GIRIS
Politik pazarlama, iilkemizde Ozellikle son yillarda artan bir sekilde O6nem
kazanmustir. Siyaset ve pazarlamacilar basta olmak iizere bir¢ok bilim dalindan
akademisyenler, siyasal partiler, siyasetciler ve siyaset ile iliskili bir¢ok diisiince

kurulusu da dahil olmak iizere, ¢ok genis bir ¢evrenin dikkatini ¢eken bir konu

olmustur.

Politik pazarlama, batidaki birgok iilkede ve 6zellikle de ABD’nde, 20.ylizyilin
baslarindan bu yana c¢ok genis gruplarin aktif olarak faydalandiklar1 bir disiplin

durumundadir. Tiirkiye’de ise bazi bilimsel ¢alismalar yeni yeni géze ¢arpmaktadir.

Bu caligmanin temel amaci, son se¢imlerde AKP tarafindan yiiriitiilen politik
pazarlama uygulamalarinin, siyaset pazarlamasinda etkili oldugu diisiiniilen ve AKP’nin
de se¢cim kampanyasinda kullandigi bazi araglarin AKP’ye oy veren seg¢menlerin

tercihleri lizerinde ne 6l¢lide oldugunun saptanmasidir.

Calisma ¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk iki boliimiinde konunun
teorik yapist ortaya konulmaya ¢alisilmis, ticlincli ve son boliimde ise, konunun iilke
genelinde AKP’ye oy vermis se¢menler tarafindan degerlendirildigi anket

calismasindan elde edilen bulgulara ve ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.

Birinci boéliimde, politika ve politik pazarlama ile ilgili temel kavramlar
anlatilmaya calisilmistir. Politik pazarlamanin diger pazarlama tiirlerinden farklari ele

alimmustir ve politik pazarlama karmalari izerinde durulmustur.
Ikinci boliimde, secim kampanyas biitiin detaylari ile ele alinmaya calisilmastir.

Son bolimde ise, AKP’ye oy veren segmenlerin politik pazarlama
uygulamalarina yonelik diislincelerini belirlemeye yarayan saha caligmasinin amaci,
onemi, kapsami, metodolojisi, 6rnekleme siireci, ¢alismada kullanilan anket formu ve
anketin uygulamasina iliskin bilgiler ile arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler ve

elde edilen bulgularin analizi yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE POLITIK PAZARLAMA

Son zamanlarda siyasetciler basta olmak {izere ¢ok genis gruplarin aktif olarak
ilgilendikleri politik pazarlama kavramu, siyasi partiler i¢in gittik¢e artan bir 6neme sahip
olmustur. Bu noktada politik pazarlama kavramina deginilmeden 6nce konunun daha iyi

anlasilmasi i¢in politika ve siyasi parti kavramlari {izerinde durulacaktir.

1.1. Politika Kavram ve Siyasi Partiler

Herkes tarafindan kabul goren bir tanima sahip olmamakla birlikte literatiirde
cok farkli sekillerde yorumlanabilen politika kisaca iilke, devlet, insan yonetimi olarak
tanimlanabilir. Kiglaliya gore ise politika, siyasal otorite ile ilgili kurumlarin
olusmasinda ve isleyisinde faaliyet gosteren davranislart konu edinen sosyal bir bilim
dalidir (Kislali, 1992, 5.22).

Siyasal iktidara sahip olmak igin yapilan eylemlerin tiimi olarak ta
tanimlanabilen politikanin temelini farkli ¢ikar gruplari arasindaki ¢atigma olusturur.
Catigmanin konusu ise, var olan kit kaynaklarin paylasilmasi miicadelesidir. Bu
paylasimi gerceklestirecek olan giic, ¢ogulcu demokrasi diizenini benimsemis olan

tilkelerde siyasi partilerdir (Kapani, 1996, s.17).

Siyasi partiler, benzer ideolojiye sahip kisilerin siyasal giicli ele gegirmek ve
tilke yonetiminde s6z sahibi olabilmek amaciyla bir araya gelerek kurmus olduklar

orgiitlerdir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Siyasi_parti, 05.01.2011). Tanimdan da
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anlasilacagi iizere siyasal partilerin temel hedefi iktidar ele gecirmek olmakla birlikte
bu amag tek bagma yeterli degildir. Onemli olan toplumun ¢ikarlarini gozeterek

iktidarda kalic1 olabilmektir.

Siyasi partiler kamuoyunun olusmasinda, toplumsal kararlarin alinmasinda ve
hayata gecirilmesinde, halkin bilinglenmesinde, egitim, kiiltiir, ekonomi, savunma ve
giivenlik gibi alanlarda, yerel yonetimlerin olusumunda Onemli gorevler tistlenirler

(Oztekin, 2003, 5.75).

Siyasi partilerin fonksiyonlari bes grupta toplanabilir
(http://www.icisleri.gov.tr/ortak_icerik/www.icisleri/apktez1.doc, 03.02.2011):

1. Gortsleri ve Cikarlar1 Birlestirme Fonksiyonu: Siyasi partiler kigisel ve
dagimmik disilincelere acgiklik kazandirarak onlar1 ortak bir paydada
bulusturarak kamuoyunun olusumuna hizmet ederler. Zaman icinde
belirginlesen ve siireklilik kazanan bu diislinceler, ayn1 zamanda siyasi

partilerin kurumsallagmasini da saglar.

2. Yoneticilerin Belirlenmesini Saglama Fonksiyonu: Siyasi partiler iilkeyi
yonetecek olan kadrolarin belirlenmesine katkida bulunur. Bir tiir politika
okulu olma o6zelligindeki siyasi partiler, belli goriislin savunucusu olanlari
veya iktidar1 kullanacak kadrolari, se¢cmenlere tanitarak, onlarin oylar

tizerinde etkili olmaya c¢aligir.

3. Siyasi iktidar1 Kullanma Fonksiyonu: Siyasi partiler iktidara geldiklerinde
programlarinda ve se¢imlerde s6z verdikleri politikayr uygulamaktir.
Secimleri kazanarak iktidara gelen siyasi partiler, yasama ve yiiriitme
organin1 devralarak, {ilkeyi yOnetmeye baglarlar. Ulusal politikalarin
saptanmasinda ve uygulanmasinda iktidardaki siyasi partilerin etkileri biiyiik

olmakla birlikte, bu uygulanan siyasi sistemle de orantilidir.

4. Iktidar1 Denetleme Fonksiyonu: Siyasi partilerin énemli fonksiyonlarindan
bir tanesi de siyasi iktidarin denetlenmesidir. Giinlimiiziin demokratik
toplumlar1 iktidar-muhalefet dengesine dayanir. Muhalefet partilerinin
gorevi, alinacak siyasi kararlart kendi goriisleri dogrultusunda etkilemek ve

gensoru, meclis arastirmasi ve sorusturmasi gibi normal parlamenter
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denetimlerin yani sira, kararlar1 kamuoyu olusturmak suretiyle, halkin
denetimine sunmaktir. Temelde iktidar sorumlulugu ve muhalefet gorevi
liberal demokratik toplumlarda madalyonun iki yiizii gibidir. Ciinki

bugiiniin muhalefetine gelecegin iktidar1 goziiyle bakilir.

5. Egitim Fonksiyonu: Partiler giinlimiizde siyasi katilma olgusunun temel
araglarindan biridir. Partiler gelecegin yonetici kadrolarini yetistirmelerinin
yani sira, halkin ulusal ve uluslararasi sorunlar ilizerine dikkatini gekerek,
belli bir goriisiin olusmasina yardimci olarak, toplumu egitme islevini yerine
getirirler. Partiler toplumda kok salabilmek ve taban olusturabilmek igin,
yiginlari, temel sorunlarla ilgili olarak aydinlatirlar, egitirler ve giderek
kendi doktrinleri dogrultusunda bilinglendirmeye c¢aligirlar. Buna bagl
olarak da se¢cim donemlerinde se¢menlerin oy kullanmasini saglamak
amactyla yogun faaliyet gosterirler. Bu siyasi sosyallesme faaliyetleriyle

partiler, toplumda siyasi kiiltiiriin yayilmasi agisindan en etkili kuruluslardir.

Iktidar olmak isteyen bir parti vizyonunu ve misyonunu iyi belirlemelidir.
Vizyon bir siyasi partinin gerceklestirmek istedigi amaclaridir. Misyon ise partinin uzun
donemdeki gorevlerini ifade eder. Partinin misyonu onun hizmet anlayisini, yonetim
stilini, ilerleme yolarini, iilkesine kazandiracag:i uluslar arasi roliinlii tanimlar. Siyasi
partinin misyonu ilerlemeye ve gelismeye acik olmali, topluma giiven vererek {iilkenin
uluslar arasi roliine katki saglamalidir. Her siyasi parti bilingli olsun veya olmasin hedef
ve amaglari, misyonu vizyonu, ve kiiltiirel degerleri ile bir kimlik olusturur. Her siyasi

partinin varligin siirdiirebilmesi igin bdyle bir kimlige ihtiyaci vardir (Islamoglu, 2002,
5.48).

Son yillarda siyasi partiler iktidar1 ele gegirebilmek ve rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in pazarlama biliminden genis 6l¢iide yararlanmaya baslamislardir.
Se¢menin glivenini kazanabilmek, etkin yollarla segmene ulagsmaya baglidir. Siyasal
hayattaki hizli degisim partilerin diger partilerden faklilik yaratabilmesi adina, politik

pazarlama tekniklerine yonelmelerine neden olmustur (Okumus, 2007, 5.157).



1.2. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami ¢ok degisik sekillerde tanimlanabilir. Iktisat¢ilara gore
pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir (Mucuk, 2010, s.7).

Iktisat¢ilarin bu tanimi, pazarlamanin dar bir tanimi olarak kabul edilmektedir.

Isletme felsefesi olarak pazarlama; tiiketici ihtiyaclarmin belirlenmesi,
Ongoriilmesi ve tatmin edilmesinden sorumlu yonetsel siireg; stratejik olarak isletmenin
belirli ¢evre sartlarinda nasil rekabet edecegi ve yontem olarak stratejilerin
uygulanmasindaki iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin belirlenmesi olarak
aciklanmistir (Kocak, 2003, s.49). 1970°1i yillarda ortaya c¢ikan yeni gelismelerle,
pazarlama ilkelerinin yalniz kar amagh isletmelerde degil, diger kuruluslarda da
uygulanip uygulanmayacag tartisilmis, sonucta yalnizca mal ve hizmetlerin degil,
diisiincelerin de pazarlanabilecegi gercegi (Siyasi parti, dernek, sendika vb) kabul

edilerek 1985 yilinda AMA tarafindan pazarlamanin su tanimi yapilmistir:

“Pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
izere, mallarin, hizmetlerin, diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagittimini

ve satig ¢cabalarini planlama ve uygulama siirecidir” (Yiikselen, 2007, s.5).

1.3. Politik Pazarlama

Politik pazarlamanin 1950’11 yillarda bagladigi ileri siiriilmekle beraber aslinda
20.ylizyilin baglarinda bagladigin1 savunanlar da bulunmaktadir. Ancak politik
pazarlamanin ozellikle 1960’11 yillardan sonra gelisme gosterdigi konusunda goriis

birligi bulunmaktadir (Bayraktaroglu, 2002, s.59).

Pazarlamanin politikaya uygulanmasi ile ilgili kaynaklar yeterince zengin degildir.
Batida pazarlamanin smirli bir bigimde politikaya uygulandigini gormekle birlikte
konuyu ele alan caligmalar oldukca az sayidadir. Ancak 1990’1 yillardan itibaren bu
konudaki yayin ve aragtirmalar hizla artmistir. Tiirkiye’de ise bazi bilimsel ¢aligmalar

yeni yeni gdze carpmaktadir (Islamoglu, 2002, s.6).

Gronroos politik pazarlamay1 “siyasal aktorler ve organizasyonlarin hedeflerinin

karsilanmasi igin, toplum ve siyasi partiler yararina, uzun doénemli se¢men iligkilerini



olusturmak, siirdiirmek ve arttirmak” olarak tanimlamistir (O’Shaughnessy, 2001,
5.1040). Bongrad ise daha genis bir tanim yaparak politik pazarlamay1 “bir siyasi partiyi
ve aday1 potansiyel segmenlere uygun hale getirmek, siyasi partiyi veya adayi en yiiksek
sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak,
rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup, en az masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli
oyu elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timii” olarak tanimlamigtir (Bongrad,

1991, 5.17).

Bunun yami sira politik pazarlama, politik pazarlamacilarin  amaglarini
gerceklestirmeye yonelik olarak, parti ve se¢menler arasinda faydali degisim
iligkilerinin olusturulmas: ve siirdiiriilmesi i¢in dizayn edilmis siyasal ve sec¢im

programlarinin analizini, planlanmasini, uygulanmasini ve kontroliinii saglar (O’cass,

2001, 5.1004).

Pazarlama politikasinda amag, bir adayr diger adaylardan farkli kilarak
diisiincelerini se¢menlerin goziinde degerli gostermek, basarili bir tanitim sonrasinda,
bireylerin diisiince, tavir ve aligkanlik bi¢imlerinde degisiklik yaratarak ortak bir fayda
saglamaktir (Bongrad, 1991, s.17). Politikanin pazarlamada uygulanma hedefi; secim
kampanyalarinin baslangicindan se¢im doénemine kadar olan dénemde hedef Kitlenin
aklinda kalabilmek ve onlarin dikkatini kazanabilmektir. Politik pazarlamanin ana

amaci, secimlerden sonra bile hedef kitlenin dikkatinin devamliliginin saglanmasidir

(Attilla, 1997, s.47).

Se¢im kampanyalarinda temel amag, se¢imi kazanmaktir. Kazanmak igin su temel

sorulara cevap bulmak gerekir (Akat, 1993, 5.97);
e Hangi se¢im bolgelerine kesin goziiyle bakilabilir?
e Kimler ikna edilebilir?
e Hangi gruplardan tamamen timitsiz (oy vermeyen) olarak bahsedilebilir?
e Bizi destekleyebilecek “muhtemel segmenlere” nasil ulasilabilir?

e Ne tiir “slogan ve vaatler” etkin olabilir?



Politik pazarlamanin amaglarn yukaridaki aciklamalar c¢ercevesinde soyle

siralanabilir (Attilla, 1997, s.47);
e Politik orgiitli, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,

e Politik Orgiitiin, adaymn veya fikrin en genis alanda kabul ve destek

gormesini saglamak,
e Politik partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

e Secimlerden en fazla oy alarak ¢ikmak, yani segimlerle ilgili belirlenen

pazarlama hedeflerine ulagmak,
e Saglanan bu destegin stirekliligini saglamak,

e Sec¢men destegini arttirmak

Aslinda politik pazarlamanin ana amaci, partinin varolus amaglarinin yerine
getirilmesidir. Ancak, bu ama¢ her zaman en yiiksek oy sayisina sahip olup iktidar

olmak olmayabilir. Burada amag ti¢ farkli sekilde olabilir (Topuz, 1991, s.179);
e Parti veya adayin diisiince ve gorislerini duyurmak,

e Secimi kazanmasa bile iyi oranda oy toplayarak giiclinii kanitlamak, diger

adaylarla pazarlik yapacak konuma gelmek,

e (Cogunlugun oylarini alarak iktidar olmak

1.3.1. Politik Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar

Ticari pazarlama, tliketicilerin ihtiyaclarmi tespit ederek, bu ihtiyaclar
tilkketicileri memnun edecek en iyi sekilde karsilama siirecini ifade eder. Siyasal
pazarlama da, ayn1 sekilde segmenlerin ihtiyaglarini belirleyerek onlari memnun etmeye
calisir. Ancak her iki pazarlama yontemi arasinda belli bash farkliliklar bulunmaktadir.
En 6nemli farklardan biri kitlenin davranis farkliliklaridir. Se¢im davranisi siradan bir

aligveris davranisina indirgenememektedir. Kisilerin anlagilmazligi ve karmasiklig



karsisinda se¢gmenin kararmi verebilmesi i¢in daha fazla zamana ve bilgiye ihtiyaci

olmaktadir (Irkilata, 2004, s.10).

Bir bagka farklilik ise, politik pazarlamada zorunlu oy verme s6z konusu iken,
ticari pazarlamada belirleyici faktor, reel satin alma giici olmaktadir. Bu zorunluluk,
se¢men tercihi ile ticari pazarlardaki farki agikga ortaya koymaktadir. Se¢menler kendi
tercihleri olmadig1 halde oy kullanmakta iken ticari pazarlarda tiiketim kisilerin istegi
dogrultusunda olmaktadir (Lock ve Harris, 1996, s.28). Satin alma giiciiniin diisikligt /
olmamasi satin almay1 engelleyici temel bir faktér durumunda bulunmaktadir. Oysa oy
vermeyi engelleyici hemen hemen higbir faktor yoktur. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
olmak ve 18 yasimi doldurmus bulunmak yeterli olmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004,
5.56).

Ticari pazarlamada kazang, satis analizleri ve pazardaki konum itibariyle
Olciilebilmektedir. Politik pazarlamada ise kazancin gostergesi, adayin segilmesi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir (Bongrad, 1991, s.20). Aym1 zamanda, ticari pazarlar genellikle
kesintisiz bir sekilde galisirken, segimler periyodiktir ve siireklilik arz etmez (Butler ve

Collins, 1994, 5.20).

Politik pazarlama 1ile ticari pazarlama arasindaki farklar1 asagidaki gibi

ozetleyebiliriz (Kotler, 1983, 5.372);

e Siyasal {irlin olan aday ya da programin, ticari iirlin yapisina oranla, iiriiniin
sunum noktasinda, daha degisken olabilmesidir. Siyasal adayda, iletisimin
imaj, gorintii ya da konugmanin tanidigi smirsiz esneklik ile degisim

mumkin olmaktadir.

e Ticari Uriiniin fiziksel veya yapisal karakterini degistirmek imalatgilarin
Ozgiirliigiindedir. Ama siyasal adayin veya siyasal partinin karakterlerini

degistirmek hemen hemen imkansizdir.

e Siyasal iriinler, ticari {riinler gibi alicinin her istedigi anda ulasabilecegi

irtinler degildir.

e Bir ticari iiriin veya hizmet alicisi, makul bir donem iginde kisisel bir fayda

beklemektedir. Fakat pek ¢ok secmen, kendi oy ve eylemlerinde siyasal



adaylardan kisisel bir fayda beklemezler.

e Ticari pazarlamada hedef “kar” iken, politik pazarlamada hedef “gii¢”tiir.
Burada gii¢, secilmek veya desteklemektedir. Bu hedefler bazi istisnai

durumlarda degisiklik gosterebilir.

Bir baska goriise gore ise politik pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki
farkliliklar Sekil 1.1°de iirlin, fiyat, dagitim ve promosyon olarak belirlenen pazarlama
karmas1 elemanlarina dayandirilarak aciklanmaktadir (Polat, Giirbiiz ve inal, 2002,
s.6).

Tablo 1.1: Politik Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhilhiklar

Pazarlama
Ticari Pazarlama Politik Pazarlama
Elemam
Uriin Her tiirlii mal ve hizmet Lider / Adaylar / Parti / Parti politikalar1 / Bunlarin
biitiinii
Dagitim/ Yer Her tiirlii dagitim kanali Yeni adaylar igin, fiziksel bir dagitim s6z konusu degil.
Cogunlukla promosyon faaliyetleri ile birlestirilmis
durumda. Eski adaylar i¢in yoresel ve iilke ¢apinda
yaptiklar1 hizmetler
Promosyon Televizyon, gazete, radyo, | Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar, ilan ve brosiir
bilbordlar, ilan ve brogiir gibi | gibi her tiirli promosyon araglar1 ile gerceklestirilen
her tiirlii promosyon araglari ile | faaliyetler ve diger promosyon faaliyetleri
gerceklestirilen faaliyetler ve
diger promosyon faaliyetleri
Fiyat Cogunlukla parasal o Belirsiz
o Gelecekte ortaya ¢ikabilecek refah kaybi / kazanci,
o Kisisel psikolojik huzursuzluklar
e Toplumsal huzursuzluklar
e Diger partinin / adayin secilmesi halinde yapabilecegi
hizmetlerden kaynaklanan alternatif maliyetler, vb.

Kaynak: Cihat Polat, Esen Giirbiiz, M.Emin Inal. Hedef Se¢men Siyasal Pazarlama Yaklasimi. Ankara: Nobel
Yayinevi, 2004, s.6.



1.3.2. Politik Pazarlama Karmasi

Bir pazarlama yoneticisinin pazarlama faaliyetlerinin yiriitiilmesi esnasinda
tizerinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere pazarlama bilesenleri veya
pazarlama karmasi adi verilir. McChartthy’nin yayginlastirdigi ve giiniimiizde genel

kabul gérmiis bulunan pazarlama temel degiskenleri sunlardir (Mucuk, 2010, s.28):

. Uriin

o Fiyat

. Tutundurma (promosyon: satis arttirici ¢abalar)
. Dagitim

Glinlimiizde politik pazarlama, tanitim ve reklam tekniklerinden c¢ok daha
fazlasini, tim karma elemanlarin1 kullanmaktadir. Bu durum, pazarlama karmasi
elemanlarinin her birisinin biitlinciilliigiiniin saglanmasini zorunlu kilar. Ciinkii politik
pazarlama sadece secim donemlerinde uygulanan kampanyalar ve iletisim
stratejilerinden ¢ok daha fazlasini kapsar. Politik pazarlama sadece se¢im donemleri ile
sinirlandirilamayacak kadar onemlidir ve {iriin, fiyat, dagitim, promosyon ve hizmet
elemanlarindan her dénemde yararlanilmasi gerekmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal,
2004, s.26).

1.3.2.1. Politik Pazarlamada Uriin

Degis tokus amaciyla miisteriye sunulmus olan degerleri igeren {iriin kavrami
aym zamanda hizmetleri de icine almaktadir. Uriiniin maddi bir deger karsiligi degisime
sunulmus olmasi yani ticari deger olmasi sart degildir. Uriiniin miisteri talep ve
beklentilerini giderme &zelligi olmasi gerekmektedir. Ne kadar ¢ok istek karsilanirsa
miisteri memnuniyeti de o kadar artacaktir. Ancak unutulmamasi gereken nokta; bir
Uriiniin tiim talep ve ihtiyaglar1 karsilamasinin miimkiin olmadigidir. Bu sebeple tiim
talep ve ihtiyaclar gruplandirilarak kurum igin en uygun olan gruba yonelik iriin
gelistirilmelidir  (http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=878,
26.03.2011).
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Bir politik pazarlama degiskeni olarak {irlin denilince, lider, parti programi,
adaylari, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim

oOnerileri gibi hususlar anlasilir (Tan, 2001, s.35).

Politik pazarlama da {iriin iktidara gelindiginde yapilmasi s6zii verilen
hizmetlerin soyut ifadesidir. Bu ifade siyasi partinin, parti programinda, parti liderinde
ve adaylarinda somutlasarak halka sunulur. Se¢gmen soyut ifadelerle kamuoyuna
sunulan s6z ve vaatlerin yapilmasi taahhiit edilen kamu mal ve hizmetlerinin istek ve
ihtiyaglara uygun oldugunu algilarsa, o siyasi partiye oyunu verebilir. Bu demektir ki
secmen soyut ifadelerle degil, bu ifadelerin taahhiit ettigi kamu mal ve hizmetlerinin

kendisine saglayacagi fayda ile ilgilenmektedir (Cift¢i, 1997, s.106).

Politik pazarlamada basariy1 yakalamanin belki de en énemli faktorii, triindiir.
Rekabet ortaminda, segmeni memnun eden degisik ve etkili bir {irlinlin tasarlanmasi ve
sunumu basariyr da beraberinde getirir. Politik iriiniin fiziksel olarak kullaniminin
imkansizigi, tiriniin tim yonleri ile tanimlanmasini zorunlu kilar (Karakaya, 2000,
5.56).

Nasil ki mal ve hizmet satin alan tiiketici gruplart farkli faydalar1 géz oniinde
bulunduruyorsa her bir se¢gmende siyasal {iriinlin farkli 6zelliklerine 6nem verebilir. Bu
nedenle siyasi parti lideri, iirlinlin se¢menler iizerinde etkili olabilecek ozelliklerini

arastirmali, tespit etmeli ve buna gdre parti programlarina yer vermelidir.

Politik {irtiniin toplam degeri segmen Kkitlelerince en iyiden en kotiiye dogru
degerlendirilir ve tercih biiyiik 6l¢iide bu degerlendirmeye gore yapilir. Siyasi liriinii
olusturan ogelerden hangilerinin tercihte belirleyici oldugu toplumdan topluma,
demokrasinin yasam donemlerine, sorunlarin agirligina bagl olarak degisir. Yapilan bir
aragtirmada segmenin siyasi tiriinleri oncelik sirasina gore parti programi, lider ve parti
uygulamalari, ideoloji, adaylar seklinde siralandiklar1 belirlenmistir. Bir bagka
aragtirmada ise lider, ideoloji, parti uygulamalari, program ve adaylar siralamasinin
yapildig1r ortaya c¢ikmistir. Arastirmalar arasindaki bu farklilik segmen ve cografik
Ozelliklerden kaynaklanmis olabilir. Siralama ne olursa olsun, siyasi iiriinlerin her biri

se¢men tercihleri iizerinde etkilidir (Islamoglu, 2002, s. 116).

Politik pazarlamacilar, pazarlayacaklar1 siyasal triinii her zaman segme

imkanina sahip olmayabilirler. Bu yiizden, pazarlanabilirliligi yiiksek veya daha diisiik
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bir iiriin karsilarina ¢ikabilir ve bunu segmenlere pazarlamak durumunda kalabilirler.
Elbette, birinci durumda basar1 sanslar1 oldukga yiiksek iken ikinci durumda daha diisiik
olacaktir. Ornegin 3 Kasim 2002 secim siirecinde, ANAP igin calisan bir siyasal
pazarlamaci ile AKP icin c¢alisan bir siyasal pazarlamacinin se¢menlere sundugu
iriinlerinin - her iki {iriin i¢in de, esdeger bir pazarlama karmasi olusturulmus olsaydi
bile - bu tiriinlerin pazarlanabilirlilik kapasitelerinin ayni oldugunu sdylemek miimkiin

olmazdi (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004, s. 29).

1.3.2.1.1. Partinin Lideri

Bir siyasi parti genel olarak bir partinin programi, partinin kadrosu ve partinin
lideri olmak iizere {i¢ unsurdan olusur. Bu ii¢ unsurdan herhangi birisi tek basina bir
siyasi partiyi alip iktidara gétlirmek i¢in yeterli degildir. Bu ii¢iliniin kompozisyonu ile
ancak siyasi parti amacina ulagabilir. Bu ii¢ unsurdan en Onemlisi siyasi partinin
lideridir. Ancak kadro ve parti programi uygun degilse lider tek basmna iktidar elde
etmeye yeterli olmayacaktir (Tan, 2001, s. 37).

Lider, siyasi partinin en tepe noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti
kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten kisidir. Oyle liderler vardir ki, siyasi parti onun
kisiligi ve giicliyle yasar. Bu tir liderler siyasi partiyi kendi kisilikleriyle
biitiinlestirdiklerinden siyasi partinin omrii boyle liderlerin émri ile sinirlidir. Liderler
gerek parti iginde gerekse parti disinda onemli prestije sahip insanlar olduklarindan
partiye sempati ve oy kazandirmada onemli rol oynarlar. Paralel olarak bu siirecin
tersine islemesi de miimkiindiir. Lideri yiiziinden se¢imlerde hayal kirikligina ugrayan

siyasi partilere de siyasal hayatta rastlanilmaktadir (Ciftlikgi, 1996, s. 107).

Liderlik yonetim biliminde en ¢ok arastirilan konulardan birisi olmasina karsin
lideri lider yapan nedir sorusuna herkesce kabul gérmiis bir cevap vermek miimkiin
degildir. Yine de liderligin 0zelliklerinden bazilari asagidaki gibi siralanabilir
(Islamoglu, 2002, s.117).

e Lider mesru otorite giiciine sahip olmalidir.

e Lider ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.
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e Lider giiven duyulan kisidir.

e Lider genis bir 6ngorii yetenegine sahip gercekei bir kisidir.
e Lider diiriist ve adildir.

e Lider kendisini izletir ve bagkalarindan yararlanmasin bilir
e Lider birlestiricidir.

e Lider degisimcidir.

1.3.2.1.2. Parti Program

Bir siyasi parti programi, partiyi diger partilerden ayiran ve iktidara gelindigi
zaman se¢men yararina yapilmasi planlanan eylemleri biitiin ayrintilariyla gosteren
programlar biitiiniidiir. Bu programin partinin ideolojisi ve imajiyla tutarli olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde se¢menin siyasi partiye gilivensizlik duymasina neden
olur. Toplumlarin egitim diizeyleri arttik¢a tercih yaparken partinin programini goézden
gecirme ihtimalleri de artar. Bu nedenle parti programi 6nemli bir referans kaynagi

goriilebilir (Islamoglu, 2002, s.123).

Program yapmak ve gerceklestirmek giinliikk politikanin Otesinde iktidar ile
toplum iligkilerinin belirlenmesinde, iilkenin siyasal, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel
yapisinin uzun donemde degismesinde vazgecilmez izler birakmaktadir. Partiler
programlar1 ile se¢cmenlere bazen dogru ¢6ziim Onerileri gosterirken bazen de hedef
gosterirler. Toplumlara ufuk ¢izen programlar olusturmakta partilerin gérevlerindendir

(Cam, 1999, 5.426).

Siyasi parti programinin tasimasi gereken bazi 6zellikler asagida siralanmigtir

(Islamoglu, 2002, ss.125-126).
e Parti programi milli olmalidir.
e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarlt olmalidir

e Ulke sorunlarini, bunlarin dncelik sirasini dikkate almalidir.
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e (oziim Onerileri tilke ve diinya gergekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.

e Partinin iirlinii olmalidir.

e Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir

e Bilimsel verilere dayanmalidir.

Modern toplumlarda farklilagsma yiiksek, dilekler cok ve karmasik ama imkanlar
kit ve smirli oldugundan gerceklestirilmesi gerekli amaclarin tayini mutlaka bazi
tercihleri gerekli kilmaktadir. Zorunlu goriinen reformlar bunlarin tipleri nasil hangi
imkanlarla gergeklestirilecegi acik olarak ortaya konmaktadir. Siyasi parti hazirladigi bu
programi iktidara geldiginde uygulamakla gorevlendirilir, elestiriler bu uygulama

gergevesinde ileri siiriiliir (Cam, 1999, s.193).

1.3.2.1.3. Partinin Adaylan

Devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve temsilci olabilmek i¢in aranan
kosulara sahip olarak secimlere katilan kisiye aday adi verilir. Secilme yeterliligi
yasayla onceden tespit edilmis bazi sartlara baglidir. Bu sartlar vatandas olma,

okuryazarlik, yas haddi, kamu hizmetlerinden yasakli olmamak gibi genel sartlardir

(Tan, 2002, s.41).

Milletvekili adaylar1 belirlenirken siyasi partilerin uygulayacaklar1 ahlaki
degerler parti yoneticilerinin tercihlerine gore farklililk gosterir. Fakat demokratik
sistemi benimseyen lilkelerin deneyimleri ile belirlenen, iilkenin ve toplumun gelecegini
belirleyecek, ona yon verecek, ayn1 zamanda siyasi partinin se¢im basarisiyla yakindan
ilgili olan adaylarda bulunmasi gereken 6zellikleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Ciftlikei, 1996, s.37).
e Aday her seyden 6nce demokratik sistemin {istiinliigline inanmal,
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e Ulke meseleleri goriisiiliirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin

aleyhine olan hig bir seye destek vermemeli,
e Gegmisi basarilarla dolu,
e Alaninda uzman olmal,
e Politikay1 bir tiir zengin fantezisi olarak gérmemeli,
e Halkini tanimali, hissiyatini bilmeli, halkin1 anlamals,
e Ulkenin problemlerini bilmelidir.
e Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

e Saibesiz, diiriistliigii, sayginligi belli localar tarafindan degil de bizzat halk

tarafindan tescilli olmalidir.

e Para harcayarak milletvekili olmayr hedeflememelidir. Siyasi parti bu
kriterleri esas aldiginda biiylik Olgiide se¢men tarafindan hiisnii kabul

gorecek adaylari tespit edebilir.

Politikaya girmeye karar veren bir aday, basarili olabilmek i¢in su dort problemi

¢ozmelidir (Kotler, 1975, ss.766-767):

1 Politik bir organizasyona katilmali ve taninmalidir. Parti i¢inde saygi ve
liderlik kazanacak bir politik stil gelistirmeli, bunun igin de siyasi parti
organizasyonu {yelerinin ne istediklerini, hangi Ozellikleri aradiklarini

ortaya ¢ikarmalidir.

2. Sec¢imlerde partisinin aday1r olmak 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.

3. Eger 6n secimleri kazanirsa, se¢gmenlerin oyunu alabilmek i¢in, kampanya

stratejileriyle ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday segmenlerin analizinde,
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hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasini yiiriitmeli, araclarin kullanim yeri ve

zamani konusunda ayarlamalar yapmalidir.

4. Segilirse kendisini yeniden sectirecek tiirden icraatlar yapmalidir.

1.3.2.1.4. Se¢cmen ve Yeni Uriin Iliskisi

Yenilik miistakbel se¢menin neyi yeni olarak kabul ettigine gore
tanimlanmaktadir. Kamuoyuna yeni olarak siiriilen bir {iriin veya siyasi parti, segmenin

yerlesmis oy verme aligkanliklarinin direncini kirmak zorundadir (Ciftlikgi, 1996, s.113).

Politik triiniin tasarlanmasinda, etkili pazarlama arastirmalar1 ile tanimlanan
secmenlerin istekleri alt yapiyr olusturur. Siyasal pazarlamada basariy1r yakalamanin
belki de en 6nemli faktorii, iirlindiir. Rekabet ortaminda, se¢meni tatmin eden etkili ve

farkli bir {irliniin tasarlanmasi ve sunumu basarty1 da birlikte getirmektedir (Karakaya,

2000, 5.69).

Se¢menlerin yeni bir {irlinli veya siyasi partiyi benimseme siireci, kisilerin yeni
fikirleri benimsemeleriyle ilgili olarak yapilan arastirmalara gore su asamalardan

ge¢mektedir (Kotler, 1980, 5.324).

e Farkinda olma: Se¢men yenilik hakkinda bilgi sahibi olur, ama bu yeterli
bilgi degildir.

e Ilgilenme: Segmen yenilik hakkinda bilgi edinmeye yonelir.

e Degerlendirme: Se¢gmen yeniligi deneyip denememeyi diisiiniir. Diger bir

ifadeyle secmen aligkanliklarini degistirip degistirmemeyi diisiiniir. Uriin

kiyaslamasina yonelir.

e Deneme: Se¢menin degerlendirmesi olumlu ise ilk segimde oyunu vererek

iriiniin veya siyasi partinin kendisine saglayacagi fayday dlger.

e Benimseme: Se¢cmen tatmin diizeyine gore ve diger alternatiflerin kendisine
saglayacag fayday1 degerlendirerek bir sonraki se¢imde ayni iiriine veya

siyasi partiye oy verip vermeyecegine karar verir. Yeniliklerin benimsenmesi
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ve yayilmast genellikle zaman alir. Ciinkii sunus doneminde 6nceleri ¢ok az
kimse yeni {iriine veya siyasi partiye oy vermektedir. Eger iirlin veya siyasi
parti tatmin edici bulunursa daha baskalar1 da iirlin veya siyasi partiye oy

verecektir.

1.3.2.1.5. Politik Uriinlerin Planlanmasi ve Gelistirilmesi

Uriin politikas1 ve stratejileri hangi iiriinlerin iiretilip kamuoyuna sunulacagmni,
iiriin 6zelliklerinin neler olacagm belirleyecek ¢ok sayida karardan olusur. Uriin
planlama bir siyasi partinin hangi {iriinleri kamuoyuna sunacagini tespit etmeye yonelik
tim faaliyetlerini kapsar. Daha dar kapsamli olan iiriin gelistirme ise arastirma ve

bigimlendirme gibi teknik ¢alismalardir (Ciftlikgi, 1996, 5.117).

Biiyiimek ve gelismek isteyen partiler i¢in hayati bir neme sahip olan yeni iiriin
gelistirme ¢abas1 ¢ok risklidir. Zira bazi iirlinler kamuoyunda basarili olurken birgoklar1
da gosterilen tiim cabalara ragmen basarisiz olmakta siyasi partinin oy potansiyelini
olumsuz yonde etkilemektedir. Uriin gelistirme, halkla iliskiler ile kamuoyu beklentileri
algilanabildiginde isabetli olur. Yeni bir politik iiriiniin kamuoyunda basarisiz olmasi

tipki ticari tirtinlerdeki gibi agagidaki nedenlere dayanabilir (Stanton, 1984, ss.171-172).

e Kamuoyu arastirmasimin yetersizligi (Se¢menin neyi tercih edeceginin 1yi

analiz edilmemesi sonucu iyimser oy tahminleri yapilmasi)

e Uriiniin tutarsiz olmasi (iiriiniin mevcut imkanlarla hayata gecirilmesinin
mimkiin olmamasi veya genel kabul gormiis siyasal ilkelere uygun

diismemesi)

e Pazarlama ¢abalarimin yetersizligi  (iirlinlin  kamuoyuna  yeterince

tanitilmamasi)

Partiler, politik iiriiniin varoldugu pazarda rakiplerinden farkli olabilmek igin,
rakiplerin se¢menin zihninde elde ettigi konumu ¢6zliimlemek zorundadir. Bu

¢oziimleme politik {iriin i¢in yasamsaldir (Uztug, 1999, s.52). Rekabet analizlerinin bu
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noktada pazara ait gili¢lerin analizini ger¢eklestirmesi, 6zellikle yeni bir politik tiriin i¢in

daha da onemli olmaktadir.

Siyasal arenada, rakiplerin ortaya koyduklari iirlinler arasindaki farkliliklar
fiziksel yani igerik anlaminda degerini kaybetmistir. Bu nedenle psikolojik deger ya da
farklilik yaratma oOn plana ¢ikmustir. Politik diriinlerin  somut yonleri, parti
programlarinin igerigi siyasal egilimler ya da adayin kisilik o6zellikleri iken, soyut
yonleri, marka, imaj, kalite, seklinde kendini ortaya koymaktadir (Karakaya, 2000,
s.70).

1.3.2.2. Politik Pazarlamada Fiyat

Fiyat; alicinin kendisine sunulan iirline karsilik verdigi degerdir. Ya da baska bir
ifade ile saticin aliciya verme karsiliginda talep ettigi degerdir. Dolayisiyla degerin hem
satict hem de alic1 yonii bulunmaktadir. Alict agisindan 6deyecegi bedeli karsilayacak
bir fayda elde etmek Onemli iken, satic1 igin de bu fiyatin maliyetini karsilamasi

zorunlulugu s6z konusudur

(http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=878, 26.03.2011).

Siyasette de aliciya yani se¢menlere sunulanlarin bir maliyeti vardir ve bu
maliyetin karsilanmasi gerekir. Nihayetinde segmene kamu hizmeti sunulacaktir ve her
hizmetin de bir maliyeti vardir. Fakat siyasal pazarlama da ticari pazarlamada oldugu
gibi bir satig sz konusu degildir. Sayet oy verme islemi bir siyasal satin alma olay1
olarak tanimlanacaksa siyasal satin alma olay1 bir kabul ve benimseme olayidir. Bu
baglamda ticari pazarlamada oldugu gibi oy verme karsiliginda segmenin 6dedigi iyi
tanimlanmis ve parasal olarak deger bicilebilir bir hizmet, iirlin veya nesne
bulunmamaktadir. Secimi kazanan parti veya adayin basaris1 veya basarisizligi
toplumun gelecegini ilgilendirmektedir. Odenen fiyat bu baglamda degerlendirilebilir ve
bunun topluma olan alternatif bir maliyetinden sdz edilebilir (Polat, Giirbiiz ve Inal,
2004, 5.37) .

Siyasi partiler toplumun miisterek ihtiyaglarini devletin imkanlariyla karsilamay1
vaat ederler. Iktidara geldiklerinde kamu hizmetlerinin neler olacagini ve bunlarmn hangi

boyutta yiiriitiilecegini, se¢im programi dogrultusunda {iilkenin i¢inde bulundugu mali
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ve ekonomik kosullara gore kararlagtirmaktadir. Kuskusuz bu keyfi bir uygulama
olmay1p, anayasal ilke ve kosullarin 1s131nda gergeklestirilir. iktidara gelemeyen siyasi
partiler ise kendilerine oy veren se¢menleri adina iktidarin bu icraatlarin1 denetleme
gorevi Ustlenirler. Siyasal iktidar kamu hizmetlerini kamu yarar1 ve verimlilik ilkelerine
gore yiriitmek, toplum agisindan en iyi ve yararli olanin1 gerceklestirmek zorundadir.
Hizmetlerin  belirlenmesi kadar bunlarin  gergeklestirilmesi i¢in izlenebilecek
alternatiflerin analizi ve degerlendirilmesi, en uygununun se¢imi, gerekli imkanlarin
saglanmasi, denetimi finansal imkanlarin en iyi sekilde kullanim1 da kamu hizmetlerinin
en yiiksek diizeyde yiiriitiilmesi agisindan sarttir. Siyasi partiler giiniimiizde devletin
imkanlariyla giivenlik, asayis egitim saglik hizmetlerini yiiriitmenin yaninda ekonomik
ve sosyal gorevlerinden dogan hizmetleri de vaat ederler. Ekonomide denge saglanmast,
ekonomik kalkinma ve biiylimenin gergeklestirilmesi, tam istihdamin saglanmasi ve
korunmasi, herkesin insan haysiyetine yarasir bir gelir diizeyine kavusturulmasi ve gelir
dagilimi gibi temel ekonomik ve sosyal hizmetlerin gergeklestirilmesinde rol

alabilmektedirler (Akdogan, 1985, s. 41).

Politik pazarlamada parasal olarak fiyattan ve kardan s6z etmek zordur. Ancak,
tirline ddenen fiyatlar olarak tanimlanabilecek bazi unsurlar vardir. Politik pazarlamada
fiyat; partiye liye olmak i¢in ddenen aidatlar ve bagislar olabilecegi gibi, adaya veya
partiye oy vermek ve parti politikalarin1 desteklemek de olabilir. Partiyi veya adayi
desteklemek amaciyla sandik basina gitmenin maliyeti ve kampanya icin yapilan

bagislar da 6denen fiyatlar olarak kabul edilebilir (Giirbiiz ve inal, 2004, s.63).

Bir siyasi parti kamu hizmetlerinin tiiriinii diizeyini ve finansmaninin ne
olacagini belirlerken fiyatlama amaglarini iyi hesaplamalidir. Bu amaglar ticari amaglara

benzer bicimde soyle siralanabilir (Islamoglu, 2002, ss.134-135):
e Opylart maksimize etme
e Partiler arasinda belli bir siraya yiikselme
e Baslica rakipler arasinda yer alam
e Iktidar ortag: olma

e Belli bir imaj yaratma

19



Siyasi partiler, iktidar siirelerini uzatabilmek, segcmenlerde kendi reel gelirlerini
artirmak cabasi igindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve kamu giderleriyle ilgili
kararlar araciligiyla se¢gmen tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda 6nemli bir iliski
kurulabilir. Hangi kamusal mallarin iiretilecegi hangi hizmetlerin gergeklestirilecegi ve
bundan dogan harcamalarin nasil karsilanacagina iliskin ortaya konulan alternatif yollar
ve etkinliklerinin siyasi partinin pazarlama kararlariyla dogrudan iliskisi bulunmaktadir.
Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasi ile ilgili kararlar1 alirken ve uygularken
secmenlerin gosterecekleri anlayis ve tepkilerin arastirilmasiyla daha isabetli pazarlama

politika ve stratejileri gelistirilebilir (Tan, 2002. s.46)

Ticari pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada da miisteriler (segmenler)
Odedikleri fiyata karsilik aldiklari iiriinden satig sonrasi tatmin olmak isterler. Her ne
kadar politik trtinler, ticari tirinlerin tasidig1 birgok 6zelligi tasimasa da, satis sonrasi
hizmetler, politik pazarlama da ticari pazarlamadakinden daha az 6neme sahip degildir.
Secimi kazanan aday veya parti, se¢menleri ile siirekli iletisim halinde bulunursa,
se¢cmenlerini yapabildikleri ve yapamadiklar1 hakkinda bilgilendirip onlar1 gelecek
secimlerde de oy vermeye ikna edebilirler. Bu baglamda siyasi partiler ¢alismalarini
secmenlerle stirekli paylasip iletisimi canli tutmalidirlar. Hizmetlerin yiirtitiildiigi hedef
kitlenin memnuniyetinde kalicilhik saglanmasi ve iktidar olunduktan sonra da
taleplerinin karsilanmast Onemlidir. Giinlimiizde kar amaghh veya kar amacsiz
organizasyonlarin satis sonrasi hizmetlere 6nem vermeleri rekabetin olmazsa olmaz

gerekliliklerinden bir tanesidir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004, s.38).

1.3.2.3. Politik Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, politik pazarlama karmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve siyasal
partiler ve adaylar tarafindan kullanilan temel bir pazarlama unsuru olarak
goriilmektedir. Tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da
urettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere,
arzulanan bicimde ulastiran bir haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2002, s.138).
Tutundurma karmasi; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satisa 6zendirme yontemleri

ve haber niteligi tasiyan programlar gibi farkli teknik ve elemanlar1 igermektedir.
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Siyasal adaylar, parti Orgiitleri ve bagimsiz siyasi gruplarca yiiriitiilen
tutundurma kampanyalar1 temel olarak, se¢im sonuglarini yiiksek oranda etkilemeyi
hedeflemektedir. Bazilari, biiyiik 6l¢ekli tutundurma harcamalariin bir se¢imi kazanma
ile ayn1 degerde olduguna inanir. Se¢menler tarafindan taninmayan bir adayin, yiiklii
promosyon harcamasiyla, se¢imi kazandigma iligkin Ornekler, bu diisiinceyi
destekleyebilir. Bazilar1 ise tutundurma harcamalarinin oy verme eylemini ¢ok az
etkiledigine inanirlar. Cok az promosyon harcamasiyla se¢im kazanan adaylar 6rnegi
ise, bu goriise uygun diismektedir. Her iki goriis aslinda daha g¢ok bir tahmin ve
varsayimi  gostermektedir. Bununla birlikte tutundurma karmalarinin, 6zellikle
televizyon reklamlarinin kavrama, tutum, davranisa niyetlenme ve gercek davranisi

etkileyebildigi soylenebilecektir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004, s.31).

Siyasi partinin verdigi mesajlar, siyasi parti ile se¢gmen arasinda koprii gorevi
gorse de, sOyledigi s6z ve vaatler, partinin tstiinliiginii veya adaylarini yeteri kadar
secmenlere duyuramayan siyasi partinin basarisi sinirlt olacak ve belki de tesadiiflere
baglh kalacaktir. Ozellikle se¢gmenlerin sdz ve vaat farkliliklari konusunda titizlik
gostermesi, siyasi partinin se¢menler tarafindan tercih edilmelerini saglayacak arag ve

metotlara 6nem verilmesi geregini ortaya ¢ikarmigtir (Tan, 2002, s.58).

Gilinlimiizde rasgele se¢im kampanyalarindan ¢ok, etkin bir iletisim ve
tutundurma ile kamuoyuna ¢ikma, se¢gmen ve rakiplerin durumlarini en iyi sekilde géz
oniinde bulundurarak, kamuoyunda etkili olma yolu benimsenmektedir. Boyle olunca da
artik pek ¢ok siyasi parti bakimindan, tutundurma igin ne kadar ve hangi yollardan
harcama yapilacagi karar1 énemli bir sorun olarak ortaya g¢ikmaktadir. Tutundurma
karmalarinin glinlimiizde biiyiik 6nem kazanmasinda rol oynayan faktorle sunlardir

(Ciftlikei, 1996, 5.153):
e Sec¢men sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiylimesi
e Ikame s6z ve vaatlerinin gogalmasiyla rekabetin artmasi
e Iletisim araglarinin gelismesi
e Dagitim kanallarinin genislemesi

e Sec¢men arzu ve isteklerinin degismesi
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e Sec¢menlerin farklilik ve tistiinliik gibi nitelikler aramasi

1.3.2.3.1. Tutundurma Cesitleri ve Ozellikleri

Pazarlama faaliyetleri basta olmak iizere siyasi partinin yaptigt her sey
tutundurma etkisine sahiptir. Se¢menlerin tutumlarini partiye karsi olumlu bi¢imde
yonlendirmek, mevcut oylar1 korumak ve artirmak i¢in yapilan haberlesme
caligmalarinin biitiiniine birden tutundurma karmasi veya iletisim karmasi adi verilir.
Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort faaliyet grubundan olusmaktadir (Giirkan,
1997, s. 82):

a. Halkla fliskiler
b. Propaganda
c. Reklam- Siyasal Reklam

d. Satis Gelistirme- Siyasal Partilerin Kampanya Faaliyetleri

Tutundurma faaliyetlerinden halkla iliskiler bu boliimde anlatilacak olup
propaganda ve siyasal reklam konular1 se¢im kampanyasi bashigi altinda {igiincii

bolimde anlatilacaktir.

1.3.2.3.1.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler uygulamalari, sosyal egilimleri analiz etme, bunlarin sonuglari
hakkinda tahminlerde bulunma, orgiitlerin yonetimlerine danismalik yapma ve gerek
hizmet edilen orgiitiin gerekse kamunun c¢ikarlarina hizmet etmeye yonelik bi¢cimde

planli programlar ve eylemler yiiriiten bir sanat ve sosyal bilimdir (Kitchen, 1997, s.7).

Halkla iligkiler orgiitsel hedeflere ulagilmasina, kurumsal felsefenin
tanimlanmasina ve orgiitsel degisimin gerceklestirilmesine yardimci olan bir yonetim
fonksiyonudur. Halkla iliskiler uygulayicilar tiim ilgili i¢ ve dis hedef gruplarla pozitif

iligkiler gerceklestirme ve orgiitsel araclar ile toplumsal beklentiler arasinda tutarlilik ve
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paralellik kurma amaciyla iletisim faaliyetlerinde bulunurlar. Halka iligkiler uzmanlari,
Orgiitii olusturan birimler ile kamuoylar1 arasinda bir etki ve karsilikli anlayis alisverisi
gelistirmek amaciyla orgiitsel programlar olusturarak bunlari uygular ve sonuglarini

degerlendirirler (Baskin, 1997, s.5).

Literatiirdeki tiim tanimlarin ortak 6zellikleri 6zetlenecek olursa halkla iliskilerin

ne oldugu hakkinda asagidaki unsurlar ortaya ¢ikmaktadir (Wilcox, 1990, s.4)

e Halkla iliskiler, orgiit ve kamuoylar1 arasinda karsilikli anlayis olusturmak

ve silirdiirmek amaciyla yiiriitiilen planli, maksathi ve devamli bir ¢abadir.

o Orgiit i¢i ve disindaki hedef gruplarin farkindaligini, algilama bigimlerini,
tutumlarini, kanaatlerini ve davraniglarini etkilemek amacini giiden yonetsel

bir faaliyettir.

e Yilriittigl politikalarin, yontemlerin ve eylemlerin kamuoylar1 tizerindeki
etkilerini analiz ederek kamunun talepleri istekleri ve beklentileri
dogrultusunda bunlar1 yeniden gdzden gegirir ve kendini sonuglara gore
adapte eder. Kamunun ¢ikarlar1 ve orgiitiin kendini siirdiirebilmesi arasinda
bir denge kurarak toplumsal sorumlulugu yoniinde olumlu bir kimlik imaj

yaratmaya caligir.

e Halkla iliskiler kamuoylarini olusturan hedef kitleler ile orgiit arasinda yeni,

olumlu ve stirekli iligkiler olusturan ¢ift yonlii bir yonetsel faaliyetidir.

e Halkla iliskiler ayn1 zamanda orgiitiin i¢ ve dis ¢evresi nezdinde istihbarat
toplama gorevini yiiriiterek ortaya ¢ikabilecek olasi tehditleri, problemleri,
talepleri ve firsatlar1 6rgiit yonetimine bildiren, siirlar 6tesi bir iletisim ajani

fonksiyonu gortir.

Halkla iligliler uygulamalariin 6zel kesimde tek yonlii oldugu varsayilmaktadir.
Halkin tepkisinden ancak ileride lazim olacak mesajlar1 belirlemek amaciyla
yararlanilma yoluna gidilmektedir. Kamu kesiminin halkla iliskilerinde ise iletisim,
muhakkak c¢ift yonlii olmak zorundadir. Bu sektorde halkla iligkiler; kamu kurulusunun

halka tanitilmasi, halkta kurulus i¢in olumlu bir imaj yaratilmasinin yaninda halkin
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beklentilerinin dilek ve sikayetlerinin kurulusa iletilmesi ve kurulusta da bu beklentiler
dogrultusunda degisiklikler yapilmasina yonelik amaglar icermek durumundadir. Ciinkii
halkla iliskiler uzmanlar1 asil islerini gorlintii yaratma, imaj olusturma sanati olarak

tanimlamuglardir (Ertekin, 2000, s.65).

Son yillarda 6zel kesimin yani sira kamu kuruluslarinin da kitlelerle iligkilerini
diizenlemek amaciyla halkla iliskilerden yararlandigi bilinmektedir. Halkla iliskilerin,
kamu kuruluglarinin her agamasinda hatta insan yasaminin her aninda mevcut oldugu

sOylenebilir.

Orgiitlerin toplum ile uyum icinde varhiklarini siirdiiriip gelistirmeleri ve
alanlarinda basarili olabilmeleri hem kendilerini yenilemelerine hem de ¢evrenin
degisimine katkida bulunmalarina baghdir. Bu ise oncelikle i¢inde bulunduklar1 gevre
olmak iizere, yerel ve iilkesel sonra da giderek kiiresel 6lgekte kamular ile sahici iletisim
kurulup siirdiirilmesiyle olanaklidir. Bati’da modernlesme ve demokratiklesme
stirecleriyle birlikte, ¢ogulcu-katilimc1 demokratik toplumsal yasamin gelismesine
paralel olarak, halkla iliskiler bakimindan da tek yonlii propaganda amagh iletisim
modelinden karsilikl iletisime dayanan simetrik modele gecis goriilmekteyse de basat

olgu hala propaganda anlayisidir (Grunig, 1984, s.12).

Halkla iliskilerde amag hedef kitlenin kazanilmasidir. izlenen politika hakkinda
halki aydinlatmak ve bu politikanin halk tarafindan benimsenmesini saglamak, halkta,
yonetime kars1 olumsuz tavirlart degistirerek olumlu davramglar yaratmak, halkin
yonetimle olan iliskilerini kolaylastirmak, politika ve kararlarin isabetli olmasim
saglamak i¢in  halktan bilgi almak ve bu  bilgiyi degerlendirmektir
(http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-ilikiler, 18.10.2011).

Cilinkti  halkla iliskiler ancak hedef kitlenin kazanilmasindan sonra
gerceklesebilecektir. Karsilikli iletisime dayanan halkla iliskilerde iletisimin basarili
olabilmesi i¢in hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi gereklidir. Kitlenin 6zelliklerinin

bilinmesi, hedef kitlenin kazanilmasini kolaylastirir.
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1.3.2.3.1.1.1. Halkla iliskilerde Iletisim

Iletisim, bir topluluk ya da toplum yasamu icinde bireylerin tutum, davranis yargi,
diisiince ve duygu bildirisimleridir. Kisaca iletisim, bireyler ve toplumlar arasinda
enformasyon, fikir ve davranislarin (mesaj) paylasilmasi (degisimi) olarak tanimlanabilir.

(Undey, 1998, 5.49)

fletisim etkinliginin saglanabilmesi i¢in bazi noktalarmm gdz &niinde

bulundurulmasi gerekmektedir (Oskay, 1992, s.44):
e Hedef kitlenin temel degerleri, tutumlari, grup standartlar1 bilinmelidir.

e Hedef kitleye aligkanliklar1 ve ilgi alanlar1 acisindan en uygun kitle iletisim

araci tlirtiniin ne oldugu bilinmelidir.
e lleti, hedef kitlenin dikkatini cekecek bicimde dizayn edilmelidir.

e lleti, bireysel gereksinmelere seslenmeli, hedef kitlenin bu gereksinimlerinin

farkina varmasina yaramali ve bu yolla onlar1 aydinlatmalidir.

e lletinin kodlanmasinda kullanmlan simgelerin iletiyi gdnderen kadar, iletiyi
alacak, algilayacak, acimlayacak hedef kitle tarafindan da bilinen simgeler

olmasi1 gerekmektedir.

Siyasi partiler iletisim teknolojisini kullanarak halkla iligkilerini asagidaki

yontemlerle gelistirebilirler (Islamoglu, 2002, 5.158):
e Anma, kutlama, bayramlagma, egitim, 6diil vb. toplantilar diizenleme,

e Basarili parti ya da lider faaliyetleri ile ilgili haberlerin yayimlanmasinm

saglama,
e Uluslar arasi etkinliklere katilma ve bunu kamuya duyurma
e (evreci faaliyetler, kamuya acik eglence ve sdlen programlar1 diizenleme,

e Toplumsal her etkinlikte temsil edilme
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e Sponsorluk faaliyetleri yiiriitme

e Web sayfasi hazirlayarak halkla bireysel iligki kurma.

Siyasi partiler gosterileri ¢ekilisler ve yarigmalar diizenleyerek parti kimligini ve

felsefesini genis halk kitlelerine benimsetebilirler.

Halkla iliskilerde iletisimi Kisisel Iletisim ve Kitle Iletisimi olmak iizere iki

kisimda inceleyebiliriz.

Kisisel iletisim: Politik kampanya iletisiminde kisisel iletisim, aday ile
segmenler arasinda birebir kurulacak iletisimi ifade eder. Se¢menlerin kendi
aralarindaki iletisimleri, oy verme kararlarini1 pekistirme amacina yoneliktir. Bu nedenle
siyasal kampanyalarin 6zellikle s6z konusu adaylara ya da partilere sempati duyan

secmenlere etkin ve kullanilabilir bilgi iletmesi 6nem tagimaktadir.

Se¢men analizleri, gegmis donemlerde yapilmis se¢im sonuglarini, partinin o
bolgedeki durumunu se¢menlerin demografik ozelliklerinin 6grenilmesini saglar.
Adaylarin  konusmalarinda gelistirecegi mesajlarin  belirlenmesinde ise genellikle
kamuoyu arastirmalari yardimci olmaktadir. Bu tiir arastirmalarin temel amaci,
secmenlerin Ozellikle ilgilendikleri konularin belirlenmesinin yansira, se¢menlerin
diisiince ve inanglarini nasil etkileyebilecegini gostermede de dnemli bir bilgi kaynagidir

(Trent, 1983 s5.167-168).

Kitle iletisimi: Kitle; milletleri, meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya
toplayan tesadiif her ne olursa olsun rasgele bir fertler toplulugunu ifade eder. Birbiri ile
iletisim i¢inde olduktan sonra bir kitle ruhuyla hareket etmenin “kitle psikolojisi” olarak
anlammi da “Kitle icinde bulunan fert sadece coklugun, say1 fazlaliginin verdigi bir
duygu ile tek basina oldugu zaman frenleyebilecegi i¢giidiilerine kendilerini terk ederek
yenilmez bir kudret kazanir. Kitleler isimsiz, dolayisiyla da sorumsuz olduklar1 i¢in
fertleri daima her yerde zaptedici rol oynayan kendi sorumluluk duygularindan

tamamen uzaklasir ve onlar1 duygularina daha kolayca teslim eder ”(Rigel, 1994, s.145).

Kitle kavrami, sosyal siiflar ve 06zel tabakalarin aksine, bir iilkenin biitiin

halkinin olusturdugu biiyiik bir yap1 olarak da tanimlanmaktadir. Bu bakimdan kitle
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kavrami niifusun biitlin liye ve gruplarina ulagmakta onlari i¢ine dahil etmektedir. Kitle
herhangi bir sinifla es degildir. Toplumsal boyutlart ¢ok iyi ortaya konulmasa da, her
toplumsal siniftan insan1 i¢ine almaktadir. Kisilerin kiiltiir seviyelerinin, mesleklerinin,
yasam diizeylerinin degisik olmasinin kitlenin olusmasinda etkisi yoktur. Kitle

kavraminin belli bash 6zelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir (Celebi, 1994, s.46):
e Kitleyi olusturan kisiler anonimdir, birbirlerine yabancidirlar.

e Sosyal kitle orgiitlenmemistir. Pozisyon ve islevlerin olusturdugu hiyerarsik

bir yapiya sahip degildirler.
e Fiziki mekan ne kadar genis olursa olsun sosyal temas son derece sinirlidir.

e Kitle icinde olanlarin davranislarinda kisitlamalar, diizenlemeler yapmalarini

gerektiren davranis kurallarinin sayisi azdir.

e Sosyal kitlenin ¢ogu bolgeseldir. Sadece belirli bir fiziki ¢evre igin

Onemlidir.

e Kitlelerin ¢ogu gecicidir. Yigin icindeki kisiler degisebilir, girer, ¢ikar,

birbirlerinin yerine gecebilir.

Kitle kavrami, izleyici, dinleyici kitlesinin belli 6zelliklerini dile getirecek
sekilde kullanilmaktadir. Bu anlamda “kitle” kavrami soyle tanimlanmaktadir: “Ortak
cikar cercevesinde birlesmis bireylerin olusturdugu bir biitiindiir. Bu ortak ¢ikar
bireyleri 6zdeslesmis bir davranisa ve ayni amaca yoneltir. Bununla birlikte kitleyi
olusturan bireyler birbirlerini tanimazlar ve aralarinda c¢ok sinirlt bir iligki vardir.
Eylemleri birbirlerine yonelik degildir. Orgiitlenmemis ve izleyicilerin diizeni siireklilik
kazanmamustir, ne bir ondere ne de bir kimlik duygusuna sahiptirler (Rigel, 1994,
s.146).

Heterojen bir yap1 olan kitlenin siyasal pazarlamaya uygun hale getirilmesi i¢in
kitle iletisimine ihtiya¢ vardir. Glinlimiiz toplumlarinda toplumsal iletisimin énemli bir
kesiti, haberin, bilginin en genel anlamiyla kiiltliriin topluma yayimi, dagitimi 6zel

olarak bu gelistirilen araglar yoluyla ger¢eklesmektedir. Bu ara¢ ve isleyisler hemen
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hemen tiim toplumlarda gergek bir kurum haline gelmistir. Boyle kurumlar igerisinde

gerceklesen iletisim olgusuna “kitle iletisimi” denmektedir (Kaya, 1985, s.46).

Kitle iletisiminin olusabilmesi i¢in teknolojik bir gelismenin ve belirli 6n
kosullarin gerceklesmesi gerekir. Kitlelere yonelik bir iletisim bigimi olan kitle iletisimi
giinliik hayatimiz lizerinde olduk¢a etkilidir. Kitle iletisiminin belli bagh araglari; radyo,

televizyon, gazete, dergi, sinema ve afiglerdir.

Ayrica kitlesel olarak iretilen basili haber metinlerini gazete, radyo ve
televizyon programlarini tiiketecek bir kitlenin olmast gerekir. Boyle bir tiiketici
kitlesinin var olma kosullarindan birisi, irlinii siirekli olarak satin alabilecek ve
izleyecek belirli bir gelir diizeyinde bireylerin sayisinin yeterli olmasidir. Digeri, bu
kitle okumay1 olanakli kilacak, okuma merakini arttiracak ve bunu gereksinim haline
getirecek bir egitim diizeyinde bulunmalidir. Kitle iletisimi bilgi, diisiince ve
enformasyonun heterojen bir kitleye, kitle iletisim araglar1 yoluyla iletilmesi stirecidir.
Kitle iletisimi kullandig1 teknik araglar ve hedef kitleleri agisindan iletisimden
farklihklar gosterebilmektedir. Kitle iletisim araglarini ii¢lii bir ayrima tabi tutarak
siniflandirilabiliriz (Undey, 1998, s.54):

e Yazili Iletisim Araclar: Gazete, dergi, biilten, brosiir, kitap, yillik, takvim,

ajanda, 0zel amagh yayin, afis, mektup, pankart, poster, karikatiir, damgali
pul.

e Gorsel lletisim Araglari: Film, video bant, kapali devre tv, kablolu tv,

fotograf, plak, slayt.

e Imaj Yaratmaya Yonelik Araglar: Sergi, 6zel giinlerle ilgili faaliyetler, panel,
konferans, seminer, festival, kiiltiirel faaliyetler. Katilimcilarin hassasiyet

secildigi, ¢ok 6zel toplantilar (Davos, Bilderberg Toplantilar1 gibi).

Kitle iletisim araglari, iletisimin sanayilesmis araglaridir. iletisim teknolojisi
aliminda yardimci olan biitiin araclar kitle iletisim araclar1 olarak kullanilmaktadir

(Kocadas, 1996, s.47).

Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler sayesinde bir olay, bir haber milyonlarca

insana, milyonlarca kilometre uzakliga aninda iletilmekte ve bilgilendirilebilmektedir.
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Giiniimiizde toplumlar, kitle iletisim araclar1 tarafindan yonlendirilmekte ve
sekillenmektedir.  Kitle iletisim araglart  giinliik sosyal yasantimizin ve

toplumsallagmanin vazgecilmez pargasi olmustur.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi, siyasal kampanya ¢alismalarinda profesyonel
hizmetlere gereksinim ¢esitli konulardaki enformasyonla diinyanin doért bir yanindaki
insanlar1 yonlendirebilmektedirler. Cok sayida insan gerek bilgi edinmek, gerekse bos
vakitlerini degerlendirmek amaciyla kitle iletisim araglarina yonelmektedirler. Bunlarin
¢ogunun, sosyal ve siyasal olaylar hakkinda bilgi edinebilecekleri alternatif
kaynaklariin olmayisi kitle iletisim araglarmin insanlar {izerinde ¢ok etkili olmasina yol
acmaktadir. Kitle iletisim araglarinin insanlar tizerindeki etkileri olumlu olabildigi gibi,
bazi acilardan olumsuz hatta yaniltici da olabilmektedir. Segcmen tercihleri kitle iletisim

araclarindan dort durumda daha fazla etkilenmektedir (Miller, 1987, s. 221):
o Kitle iletisim araglar1 yeni konular1 icerdiginde daha etkin olmaktadir.

o Kitle iletisim araglart gilivenilir bulundugunda daha etkindir ve goriintiiniin

objektif olmasi nedeniyle televizyonun giivenilirliligi daha fazladir.

e Kitle iletim araglar1 insanlarin siyasal konular tartistigi donemlerde daha

etkin olmaktadir.

e Partizanlik azaldiginda kitle iletisim araglarinin etkinligi daha ytiksektir.

1.3.2.3.1.1.2. Halkla iliskilerin Faaliyet Alanlari

Halkla iliskilerin faaliyet gosterdigi alanlan su sekilde siralayabiliriz (Oktay,
2002, s.66)

e Danismanlik
e Arastirma
e Medya iligkileri

e Tanitim
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e (alisanlarla ve tliyelerle iliskiler
e Yerel topluluklarla iliskiler

e Kamusal iliskiler

e Hiikiimetle iliskiler

e Sorun yonetimi

e Finansal iligkiler

e Endiistri iliskileri

e Orgiit gelistirme ve gelir saglama
o Aznlik iligkileri ve ¢ok kiiltiirliiliikk meseleleri
e Ozel olaylar ve davet diizenleme
e Pazarlama iletisimi

e Kiriz yonetimi

1.3.2.4. Politik Pazarlamada Dagitim

Dagitim, iirliniin tliketiciye ulastirilmasi stirecidir. Siyasal literatiirde ise dagitim
politik tirinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti programu, lider, aday, uygulamalar,
orglit) secmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bir
bicimde ulastirilmasi anlamima gelmektedir. Bu ulastirma aracisiz sekilde dogrudan
secmenlere ulasmak olabilecegi gibi, bir takim aracilar kullanilarak da yapilabilir.
Politika uzun soluklu bir ugras oldugundan ve devamlilig1 gerektiginden, iki yol bir
arada kullanilmalidir. Bu iki farkli yontem Sekil 1.2” de gdsterilmektedir. Siyasi liriiniin
secmenlere ulastirllmasinda en etkili olan kanal kuskusuz lider ve parti yonetimidir

(Islamoglu, 2002, s.136).
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Parti Yonetimi ve Lider
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Mabhalli Orgiitler Adaylar
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Gondllaler Parti Calismalari Propaganda
v Vv v v v v v
SECMENLER

) Sekil 1.1: Dagitim Kanal )
Kaynak: A. Hamdi Islamoglu, Siyaset Pazarlamasi1 Toplam Kalite Yaklagimi. Istanbul: Beta Yayinlari, 2002, 5.136

1.3.2.4.1. Dagitim Kanallari

Dagitim kanali, siyasi partinin {riinleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri,
politikalari, iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri ve biitliin s6z ve vaatleriyle ilgili
mesajlarinin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akiginda izlenen yoldur. Siyasi
partilerin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlar ¢ok c¢esitli tiplerdeki pazarlama kanallar
tarafindan se¢cmenlere ulastirilmaktadir. Degisik isimlerle anilan ¢esitli tiplerdeki bu
kanallar siyasi parti ile segmen arasindaki iliskiyi saglayan kisi ya da kuruluslardir. S6z
ve vaatlerle ilgili mesajlar segmene uygun zamanda, uygun yerde ve uygun araci
vasitastyla sunuldugu takdirde bir anlam ifade eder. Dagitim, s6z ve vaatlerle ilgili
mesajlarin segmenlere ulastirilmasiyla ilgili tiim ¢abalari kapsar (Ciftlik¢i, 1996, $5.143-
144).

Siyasi partiler, cesitli eylemler yaparak mesajlarin akisini saglar ya da siyasi
partiyle hedef kamuoyu arasma cesitli kisilerle, orgiitler girer ve c¢esitli eylemler
yaparak mesajlarin akigini saglarlar. Boylece hedef kamuoyuna bir fikrin, diisiincenin,
goriintiiniin, mesajin ulagtirilmasi saglanir. Politik tirtinler birbiri ardina dizilmis ¢esitli

tiirde oOrgiitlerden gecerek, sanki belli bir yol izleyerek hedef kamuoyuna ulasirlar.
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Siyasi partiyle hedef kamuoyu arasinda yer alan orgiitler, siyasi partinin kendi iginde
olusturdugu birimler, bdliimler ve siyasi parti disinda yer alan iletisim araglari olmak
izere iki grupta toplanabilir. Partinin hedef pazara ulasabilmesi i¢in iletisim araglarin

rasyonel bir bi¢imde kullanmasi gerekmektedir (Limanlilar, 1991, s.37).

1.3.2.4.2. Dagitim Kanah Cesitleri

Dogrudan Dagitim: Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama
orgiitleriyle mesajlarin1 dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasi halidir. Baska
bir ifade ile mesaj akist islemi bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda se¢menlerin
bulundugu dagitim kanaliyla gerceklestirilir. Dogrudan dagitimda siyasi parti dogrudan
segmene hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da kendisi yerine
getirmektedir. Dogrudan dagitimin geleneksel pazarlama anlayisindaki baslica
avantajlarim1  politik pazarlamaya uyarlarsak, siyasi partiye sagladigi avantajlari

asagidaki sekilde siralamak miimkiin olabilir. (Tan, 2002, s.52):

e Siyasi parti, segmen ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki

degismeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip olur.
e Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.
e Pazarlama faaliyetleri etkin bir bigcimde kontrol edilebilir.

e Olaganiistii bir pazarlama cabas1 veya teknik hizmet gerektiginde siyasi parti

bunlar kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarin yani sira dogrudan dagitimin yiiksek orgiit maliyetlerini ve

yiiksek finansal giicli gerektirmesi gibi sakincalart vardir.

Dolayh Dagitim: Dolayli dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akisi
isleminin hukuki ve iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bu

yolla, daha kisa zamanda ve daha diisiik maliyetle daha ¢ok sayida segmene ulagmak
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mimkiindiir. Siyasi {riinlerin dolayli dagitiminda genel ve bolgesel olarak iki farkli
politika yiiriitiiliir Genel politika, siyasi Uriinlerin segmen farki gozetmeksizin ayni
mesaj ve goriintli ile tiim se¢gmenlere ulastirilmasidir. Bolgesel politika ise, iirtin ve
iriine yonelik mesajlarin  yoresel 06zelliklere uyumlu hale getirilmesidir. Genel
politikanin en zayif yonii, se¢menlerin ya da yorenin ihmal edildigi izlenimini

vermesidir (Mimtad, 1987, s.1).

Siyasi partilerin aract kuruluslar1 kullanmalarinin baslica nedenleri (Tan, 2002,

ss. 53-54):

e Siyasi partiler biiyiik de olsalar, ¢cogunlukla mesajlarin1 dogruda dogruya
hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degillerdir.
Zira dagitim gorevini Ustlenen bu aract kuruluslarin yerini alacak bir
Orgiitlenme, siyasi partiyi ihtisast disina iter ayrica bu fonksiyonlari
iistlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi partini diger faaliyetlerini

olumsuz etkiler.

e Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulagtirilmasi
acisindan yeterli degildir. Araci kuruluslart kullanilmasi bunlarin temel
pazarlama gorev ve fonksiyonlar1 agisindan istiinliiklerine ve etkinliklerine

dayanir.

e Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda uygun yerde ve
uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baglidir. Araci kuruluslar
mesajlarda beklen etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olabilirler. Bu
yiizden de var olan araci kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak

cok daha rasyonel bir davranis olur.

e Araci kuruluslarin kullanilmasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak is
hacminde o6nemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan
secmen sayist a arttikga siyasi partinin mesajlarini ulagtirma islemleri de
artacaktir. Bu islemlerin yetistirilmemesi siyasi partinin hedef kamuoyunun
bazi boliimlerine ulagsmasini engelleyebilecektir. Aracit kullanarak bu
islemlerin zamaninda yetistirilip hedef kamuoyunun biitiin boliimlerine

ulagilmasi saglanabilecektir
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IKINCi BOLUM

SECIM KAMPANYASI

Birinci boliimde politik pazarlama kavraminin temellerini teskil eden politika ve
pazarlama kavramlar1 tlizerinde durulmustu. Arastirmanin bu kisminda ise se¢im
kampanyasi, kamuoyu ve se¢men kavramlari ile se¢im kampanyalarinda kullanilan

araclar aciklanmaya calisilacaktir.

Se¢im kampanyasi, siyasi partilerin disiincelerini, programlarini ve ya
adaylarin1 se¢gmenlerin begenisine sunmak igin yapmis oldugu uygulamalar olarak
tanimlanabilir. Bu faaliyetler bir siire¢ gerektirir. Bu siire¢; kampanyanin baslangicinda
belirlenen amaglara ulagmak i¢in siyasi parti veya aday tarafindan sarf edilen
tutundurmaya finansmana organizasyona yonelik tiim ¢abalardan meydana gelmektedir.
Iyi bir se¢im kampanyas: yiiriitmek igin belli bashh hazirliklarm yapilmasi
gerekmektedir. Bu hazirliklarin en Onemlileri kampanyada c¢alisacak kisilerin
belirlemesi, kampanyanin merkezi ve biitgesinin belirlenmesidir. Ayrica parti genel
merkezinin diger teskilatlarla belirli bir organizasyon i¢inde olmalarinin da saglanmasi

gerekir (Tan, 2002, s.101).

Giliniimiizde, se¢cim kampanyalarinin hemen hepsi kitle iletisim araglarmin
ihtiyaclarma ve ilgisine yonelik olarak diizenlenmektedir. Kampanya igerikleri zengin
gorsel unsurlardan ve medyanin dikkatini ¢ekerek giindemine girecek yapay olaylardan
olusmaktadir. Se¢im kampanyalari, adaylarin medya pazarinda bir medya kurulusundan

digerine dans ettigi ve toplayabildigi tiim dikkati ve ilgiyi se¢im ¢ikarlar1 i¢in kullandigi
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birer arenadir. Cagdas teknolojinin degisik imkanlar1 da bu etkinlikler i¢inde ¢ok farkl
secenekler yaratmaktadir (Davis, 1992, ss. 277-278).

Uydu teknolojisinin imkan verdigi tele-konferans teknigi, video haber biiltenleri,
yazili malzemenin toplu halde fakslanmasi, dogrudan posta, bilgisayar ve internet
teknolojisinin sundugu imkanlardan bazilar1 olup, bunlar politikacilarin esitli dallarda
uzmanlagmis danigmanlarla birlikte ¢aligmalarini zorunlu hale getirmislerdir. Yazarlar,
diizeltmenler, konusma uzmanlari, grafikerler fotografcilar, bilgisayar uzmanlari, web
sayfas1 diizenleyicileri ve medya stratejistleri, se¢im kampanyalarinin dogal personeli
haline gelmislerdir. Bu gelismeler, gerek adaylarin gerekse siyasal partilerin belirli bir

parasal birikime sahip olmalar1 geregini ortaya ¢ikarmistir (Wilcox, 1990, s.328).

Kampanya iletisimi siiresince adaylar tartisma programlarina katilirlar; radyo ve
televizyonlarda sorulara cevap verirler, medya reklamlari ve mesajlar hazirlatirlar; basin
toplantilart diizenlerler, miilakatlara katilirlar; mektuplar yazarlar, topluluklar 6niinde
konusurlar, bebekleri 6per, insanlarin ellerini sikarlar, kampanya filmleri ve posterler
hazirlatirlar ve bazen kapi kapr dolasarak destek toplamaya calisirlar. Tiim bu
faaliyetler, medya ve halk ile iletisim kurma ve bdylece taninarak destek bulma amaci
giitmekte ve dolayisiyla da tiim bu isleri yiirlitecek bir danismanlar ordusunu gerekli
kilmaktadir (Oktay, 2002, s.144).

2.1. Secim Kampanyasina Hazirhk Siireci

Se¢im kampanyasi ¢alismalarma hazirlik siirecinde her aday, amaglarini
belirlemeli, bireysel yeterliliklerini ve niteliklerini, partisinin giiciinii ve kaynaklarini
ayrintili bir sekilde degerlendirmelidir. Aday, se¢im taktigini belirlemeden 6nce diger
partileri, cevresini ve hedef se¢men kitlesini iyl tanimmalidir. Kampanyanin
dayandirilabilecegi konunun se¢menleri nasil etkileyecegi ile ilgili analizler yapilmalidir.
Hazirlik asamasinda “aday”, “kamuoyu” ve “konular” olmak iizerinde ii¢ sekilde
aragtirma yapilmalidir. Aday agisindan arastirmalar, se¢menlerin adaylari nasil
gordiiklerini 6grenmek acisindan 6nemlidir. Segmenlere yonelik arastirmalar oy verme
kaliplarini, oy vermenin demografik baglantilarin1 ve segmenlerin tutumlarini belirler

(Oktay, 2002, s.40).
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2.1.1. Kamuoyu Kavrami

Kamuoyu belli bir konu, diislince, sorun {izerinde tartigsmalar ve diisiinme sonucu

ortaya ¢ikan belirli halk inanislaridir (Solakoglu, 1992, s.15).

Kamuoyu bir siyasal kavram olarak, tartigmali bir konu iizerinde goreli
cogunlugun gorisiinii, bireysel kanilarin belli bir yondeki yogunlugunu anlatir.
Kamuoyu ile tiim toplum degil onun bir bolimii anlatilmaktadir. Goriis farki

yansitilmakla birlikte, fark; goriislerin savunucularinin ¢ogunluk ve azinliklar

arasindadir (Sarttori, 1987, 5.97).

Kamuoyunun meydana gelmesi i¢in belirli kosullarin gergeklesmesi

gerekmektedir. Bu kosullar sunlardir (Atilla, 1997, s.33):

e Belli bir konuda ortaya ¢ikan kamuoyu, kisilerin davraniglarina etki
yapmalidir. Bu nedenle, bu sorunun sadece bir gazeteci yardimiyla
aciklanmasi heniiz kamuoyuna konu olmasi i¢in yeterli degildir. Tartismali
konu kamuoyunu olusturan grup ya da gruplar yakindan etkilemelidir.

e Kamuoyunun tepkileri yazi yolu ile ifade edilebilmelidir.

e Tartisma konusu olan durum bir¢ok kimse tarafindan tekrar edilebilir
olmalidir.

e Sorun, agikc¢a anlagilabilmelidir.

e Olaylara kars1 gosterilen tepki, olumlu ya da olumsuz olmak tizere iki yonlii

olmalidir, diger bir deyisle kanaatlerin kutuplagsmasi gerekir.

Gerek siyasi ve gerekse ekonomik alanda rekabetci yapiyr benimsemis olan
toplumlarda kamuoyu, yonetenler acisindan son derece dnemlidir. Giiniimiizde kendi
fikir yapisi etrafinda bir kamuoyu olusturamayan herhangi bir partinin, iirettigi ve satisa
sundugu iriin lehine kamuoyu olusturamayan herhangi bir isletmenin yasamini

stirdiirmesi miimkiin degildir

(http://cyam.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla iliskiler/moduller/k

amuoyul.pdf, 02.11.2011).
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2.1.1.1. Kamuoyu Arastirmalari

Kamuoyu arastirmasi, bir biitlin olarak toplumun ve ya onu olusturan birimlerin,
bir konu karsisinda sahip oldugu tutumlar1 ve kanaatleri ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan
arastirmalara denir. Bir kamuoyu arastirmasina baslarken yapilacak ilk sey, arastirmanin
amacmin, yani neyin Ogrenilmek istendiginin ve daha sonra, iizerinde arastirma
yapilacak ornekleme biriminin tespitidir. Tespit edilen ana kiitleden, belirli kurallar
gozeterek alinacak en az bin, en fazla iki bin kisili bir drneklemin, arastirmanin
amaglarimi gerceklestirmek icin yeterli oldugu kabul edilmektedir. Sorular hazirlanarak
orneklem grubuna uygulanir ve daha sonra da bunlarin degerlendirmesi yapilir.
Kullanilan aragtirma ve bilgi toplama yontemleri ise; anket formlar1 postalama, telefonla
anket, kisisel miilakatla anket formu doldurma, web ve e-mail anketleri ve bir arastirma
kurulusunun yiiriittiigi bir baska anket formu igine, iicreti karsiligi, kendi amacina

uygun birkag soru ekleme izni olarak 6zetlenebilir (Atabek, 1998, ss. 251-252).

Kamuoyu aragtirmalarinda amag, ¢ogunlugun egilimlerini 6grenmek, almacak
kararlarin isabetli, uygulanabilir nitelikte ve ¢ogunlugun istegi dogrultusunda olmasini
saglamaktir (Tortop, 1990, s.123). Burada uygulanan anket ve goriisme yontemlerinin
tutarli, yansiz ve gergekleri yansitacak nitelikte olmasi 6nem tasimaktadir. Kamu
yonetiminin bilgisinin yetersiz oldugu, 6nemli hizmetler hakkinda karar verilmeden
once toplumun ne diisiindiiglinii anlamanin yolu ve yonetimin degerlendirmelerine 151k

tutacak bilgilerin saglanabilmesi ancak kamuoyu arastirmasi ile miimkiindjir.

Politik kamuoyu arastirmalari, gerek partiler gerekse adaylar ve se¢menler
acisindan biiyilk Onem tasimakladirlar. Siyasal partiler ve adaylar, se¢im
kampanyalarinda uygulayacaklar gesitli strateji ve taktikleri, biiyiik 6l¢iide, kamuoyu
aragtirmalarinda elde ettikleri bilgilere dayandirmakta ve se¢cmenlerin beklentilerine
uygun mesajlar iletmektedirler. Se¢im donemleri disinda da kamuoyu arastirmalari,
segmenlerin ¢esitli konulardaki tutum, kanaat, ihtiyag ve beklentilerini siyasal
iktidarlara ileterek, bu kesimlerin politikalar ve ¢dziim Onerileri liretmelerine katkida
bulunmaktadir.insanlarin, hangi konular1 onemli sorun olarak gordiikleri, mevcut
sorunlar ve politikalar {izerinde neler diisiindiikleri, destekledikleri ve desteklemedikleri
politikalarin hangileri oldugu, hangi siyasal simgelerin ve gruplarin farkinda olduklari,
onlar ig¢,in hangi arglimanlarin ve gelismelerin Oonem tasidigi, olaylar1 ne kadar

bildikleri, nasil oy kullanacaklari, hangi sosyal ve politik 6zelliklere sahip bulunduklari,
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degisik olaylarla ilgili bilgileri hangi kaynaklardan 6grendikleri, liderlere ve adaylara
bakis agilar1 vb., kamuoyu arastirmalar1 yoluyla 6grenilebilmektedir (Kalender, 2000,
s5.104-105).

Politik kamuoyu arastirmalari, farkli amagclar i¢in ve farkli sponsorlar tarafindan
finanse edilmektedir. Bunlar1 finanse eden ¢ tiir sponsordan bahsedilebilir: Medya
kurulusglari; bir siyasi partinin gorevlendirdigi arastirma kurulusu ve politik adayin
kendi bireysel arastirmasi igin tutugu arastirma kurulusu. Medya kuruluslarinin amaci
durum tespiti yaprak izleyicilerini aydinlatmaktir. Partilerin ve adaylarin amaci ise,

anket sonuclarini kendi se¢im stratejileri agisindan degerlendirmektir.

Kamuoyu arastirmalar1 siyasi partinin kendi arastirma grubu tarafindan
yapilabilecegi gibi, bagimsiz uzman kuruluslara da yaptirilabilir. Stratejik 6nem arz
eden konularda, gizlilik agisindan siyasi partinin kendi arastirma grubuyla calismasi
daha saglikli olabilir. Siyasi partiler genellikle mali giligleri oraninda kamuoyu
aragtirmalarina yonelirler, glicleri yetmiyorsa medyada hali hazirda var olan aragtirma

bulgularindan yararlanirlar (Tan, 2002, s.106).

Siyasi partiler, organizasyonu diizenleyecek parti ve aday imajlarin
belirleyecek, mesajlarin temalarini anlagilabilir sloganlara doniistiirecek danismanlara
ithtiya¢ duyarlar. Kampanya danigmanlar1 olarak tanimlanabilecek bu kisiler ticret talep
etmeden gorev alabilecekleri gibi, licret karsihiginda calisacak olan profesyonel
uzmanlar da olabilirler. Profesyonel danigsmanlar iki sekilde gorevlendirilebilirler.
Danigmanlarin hizmetlerinden kampanyanin basindan sonuna kadar faydalanilabilir ya
da sadece kampanyanin 6zel safthalarinda destekleri talep edilebilir. Politik danigsmanlar
secimden Onceki tiim belirsizlikler i¢cinde tahminlerini yiiriiterek tepkileri dnceden

gormeye calisirlar ve bunlar1 kendi adaylarinin hizmetine sunarlar (Bowler ve Farrell,
1992, s5.14).

2.1.1.2. Kamuoyu Béliimlendirmesi

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi ya da hedeflerine ulasabilmesi igin,
yapmasi gereken en dnemli is, felsefesi ile tutarli hedef se¢men kitlesini belirlemesi ve

bu kitlenin siyasi tercihlerine gore kendini ve tiriinlerini tanimlamasidir. Siyasi partiler
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s0z ve vaatleriyle kamuoyundan en biiylik segmen kitlesini kendilerine ¢ekmeye
calisirlar. Bu uygulamada, siyasi partiler segmenlerin benzer ihtiyaglar1 ve beklentileri
oldugu varsayimi ile pazarlama g¢abalarinda potansiyel segmenlerin farkli yanlarina

degil ortak yanlarina agirlik verme yoluna giderler (Tan, 2002, s.108).

Kamuoyu bdliimlendirme ile kamuoyunu olusturan se¢cmenlerden ihtiyag ve
istekleri, oy verme davraniglar1 birbirine benzeyen gruplar tespit edilmeye ¢alisilir.
Baslica boliimlendirme yollari, cografi boliimlendirme, demografik boliimlendirme,

psikolojik bolimlendirme ve davranissal bolimlendirmedir.

Siyasi partiler, segmen kitlelerini belirli alt gruplara ayirarak onlara ulagsmaya
caligirlar. Her boliimiin beklentilerine uygun vaatler ve fikirler demeti hazirlar, her bir

hedef kamuoyu boliimiine ulagmak icin degisik tutundurma araclarindan yararlanirlar

(Topuz, 1991, 5.83).

Kamuoyu boélimlendirmenin sagladigi ¢esitli yararlar1 pazar boliimlendirme

goriisleri dogrultusunda soyle siralayabiliriz (Cemalcilar, 1970, s.200):

e Tutundurma c¢aligmalari oylarin en fazla olacagi umulan kamuoyu
boliimlerinde yogunlastirilir.

e Kamuoyu talebine uygun siyasi tiriinler tUretilir.

e Kamuoyundaki degismeler daha iyi izlenir

e Kamuoyuna en uygun tutundurma metotlar1 belirlenip etkin bigimde

uygulanir.

2.1.2.Secmen Kavram

Se¢men kavrami, diinyanin gesitli yerlerinde ve degisik siyasal sistemlerde
farkliliklar gosterebilmektedir. Genel oy hakki yayginlasmadan once, servete, 6denen
vergi miktarina, O0grenim durumuna, cinsiyete ve 1k ayrimina gore kisitlamalar
bulunmaktaydi. Genel oy hakkini taniyan demokratik sistemlerde de, sistemin Oziine
ters diismeyen bazi Olciitler gelistirilmistir. Se¢cmen olabilme vatandaslik sartina
baglanmis, segme yast ile ilgili ¢esitli lilkelerde farkli sinirlar konulmustur. Ayrica akil

hastaligi, kamu hizmetlerinden yasakli olma gibi durumlarda kisitlamalar getirilmistir.
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Kisitli hallar disinda kalan ve gerekli Ozelliklere sahip her kisi, ozglirlik¢li
demokrasilerde, oy kullanma agisindan hukuki esitlige sahiptir (Cam, 1999, s.229).

Politik pazarlama uygulamalarinda ise se¢gmeni tiiketici olarak algilayabiliriz
(Tan, 2002, 5.136). Limanlilar se¢gmenleri militanlar, sempatizanlar ve herhangi bir parti

yandasi olmayanlar olmak tizere tice ayirmistir (Limanlilar, 1991, s.31):

e Militanlar (parti yandaslari): Partiye inanan, giivenen ve parti ¢caligmalarinda
aktif olarak gorev alan/almaya hazir segcmenlerdir.

e Sempatizanlar (partiye iiye kaydedilecekler): Bu kisiler kendiliginden bu
noktaya gelebilecekleri gibi, partinin bir {iyesinin yakini veya dostu olmasi
nedeniyle de bu duruma gelebilirler.

e Herhangi bir parti yandasi olmayanlar (parti yandaslar1 olmadiklar1 halde
bagka segenek bulamayanlar): Bu tiir segmenler, genellikle bir defalik
deneyici miisterilerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk, bazen yiizer-gezer oylar
olarak adlandirilan bu tiir segcmenler, son ana kadar hangi partiye/kisiye oy
verecegine karar veremeyen/vermeyen ve belki de sandik basinda oyunu

belirleyen se¢menlerdir.

2.1.2.1. Se¢men Davranislari

Secmen davranislarini se¢cim donemi davranisi (oy verme) ve se¢im donemi

disindaki segcmen davranislar1 olarak iki kisimda inceleyebiliriz.

a- Secim Donemi Davramis (Oy Verme): Siyasal davranigin bir alt eylemi olarak oy
verme, sosyoekonomik (yas, gelir, meslek, cinsiyet, egitim, yerlesim) ve psikolojik
etmenlerden etkilenerek, siyasal kiiltir ve siyasal toplumsallagsma iginde bigimlenir
(Mucuk, 2010, s.78).

Oy verme bir karar verme islemi olarak organizmanin gosterdigi bir tepkidir. Bu
bakimdan kisinin genel olarak davranislarinin tasidigi 6zellikler siyasal davranislar igin
de s6z konusu olabilir. Siyasal katilma hem bir davranig gosterisi hem de bir karar

verme islemidir (Tokgoz, 1979, s.25).
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Oy verme karar siireci, oy vermeyi bir sorun ¢dzme islemi olarak goren bir
yaklagimla ele alindiginda se¢menin gecirdigi asamalar ayni tiiketici davraniglarinda

oldugu gibi belirli bir sira i¢inde basit bir model olarak gosterilebilir (Mucuk, 2010, s.79).

e Bir ihtiyacin duyulmasi,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Oy verme kararmin verilmesi,

e Oy verme sonrasi duygular.

b- Secim Donemi Disindaki Se¢men Davramslari: Siyasetle aktif olarak ilgilenenler,
siyasetle pasif olarak ilgilenenler ve siyasetten uzak olanlar olmak iizere li¢ grupta
incelenebilir (Atilla, 1997, 5.67).

Siyasetle Aktif Olarak Ilgilenenler: Siyasetle her dénemde igli dighdirlar. Ulkedeki
siyaseti yakindan takip etmekle kalmaz, ¢ogunlukla bir siyasi olusum igerisinde aktif
olarak yer alirlar. Parti iliyesi veya parti sempatizani olarak calismalara katilirlar,
yonlendirilirler. Resmen veya fiilen sorumluluk istlenirler. Bir diger degisle,

partilerinin veya savunduklan siyasi fikirlerin goniillii propagandacisidirlar.

Siyasetle Pasif Olarak Ilgilenenler: Bu tiir bir siyasal davrams daha ¢ok kendi gergevesini
asmamaya Ozen gosteren bir siyasetle ilgilenme bigimi olarak sekillenir. Ulkedeki
siyasetle ilgisiz degildirler. Ancak, iilke siyasetiyle olan ilgileri, siyasi diislince ve
degerlendirmelerini kendi g¢evreleriyle tartismanin daha istiine ¢ikmaz. Parti {iyesi
olsalar bile, parti ¢caligmalarini takip etmek veya calismalara aktif olarak katilmak gibi

bir ¢abalar1 yoktur.

Siyasetten Uzak Olanlar: Siyaset ile olan ilgileri ¢ogu zaman sadece se¢im
donemlerinde oy verme seklindedir. Siyasi giindemi diizenli takip etme, o konuda
diisiince olusturma gibi bir ¢abalar1 yoktur. Siyasi degerleri ise belirli bir biitiinliik

tagimaz.
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2.1.2.2. Se¢men Davramislarini Etkileyen Faktorler

Davranis1 temel alan stratejiler dogrudan bir davranig gergeklestirmeyi
amaglamakta, bu davranisin sonucunda kiside istenen tutumlarin olugmasi
beklenmektedir. Se¢mene ikna stratejileri uygulandiginda tutumu temel alan
yaklasimda; 6nce adaya karst olumlu tutum olusturulmaya calisilmakta, daha sonra
davranigin gerceklestirilmesi hedeflenmektedir. Se¢menlerin iknasinda eger rasyonel
temele dayanmayan mesajlar kullanilacaksa oncelikle onlarin deger ve beklentilerine,
acil ihtiyaglarmin ¢oziimiine yonelinmeli ve daha somut unsurlarla calisma
yuritiilmelidir. Duygusal o6geleri temel alan ikna c¢alismalarinda ise iilke sevgisi,

kardeslik, birlik, zayifi koruma gibi 6geler 6ne ¢ikarilmalidir (Kalender, 1998, s.123).

Davranislan sekillendiren baslica psikolojik etkenler sunlardir (Ciftlik¢i, 1996,
5.56).

e Ihtiyaclar ve giidiiler
e (Ogrenme siireci

o Kisilik

e Algillama

e Tutum ve inanglar

Kisinin ihtiyaglarini, giidiilerini, tutum ve davramslarini etkileyen en onemli
etkenler sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Kisinin ¢evresinde yer alip, davraniglarini etkileyen

unsurlar da sunlardir (Kotler,1980, s.76).

o Kiiltiir
o Alt kiiltiir
e Sosyal smiflar

e Referans ve baski gruplari

e Aile

Bir kimsenin temel olarak motivasyonu sosyal ¢evresinden ve bu c¢evreden
ogrendiklerinden kaynaklanir. Insanin kiiltiiriiniin ve alt kiiltiiriiniin, sosyal sinif ve
referans gruplarinin deger hiikiimleri ve normlart onun ihtiyag ve isteklerinin

cercevesini belirler. Ancak yine de aymi sosyo-kiiltiirel etkiler altinda kalan iki sahis
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gosterise diiskiinliik, siliphecilik, saldirganlik ve benzeri kisilik o6zellikleri nedeniyle

davranig farkliliklar1 gosterebilirler.

2.2. Secim Kampanyalarinda Kullanilacak Araclar

Bir adayin veya siyasal partinin segcmenle olan iligkisi tamamen bir pazarlama
iligkisine dayanmaktadir ve bu iliskide pazarlamadan vazgecilemez. Pazarlama daha
etkili ve yeterli siyasi kampanyalarin diizenlenmesine ve uygulanmasina imkén
vermektedir. Pazarlama, pazarlama teknikleri sayesinde, siyasi partilere degisik se¢gmen
kitlelerinin ihtiya¢ ve begenilerini belirlemede, planlamada ve se¢im kampanyalarinin

hayata gecirilmesinde ve kontrol edilmesinde yardimer olur (O’Cass, 2001, s.45).

Garry Mauser siyasal kampanyalari, pazarlama disiplini i¢inde farkli bir
yaklasim ile degerlendirmistir. Bu yaklasim, pazarlamayi, kitle davranislarini etkilemek
icin yonetimsel bir teknikler biitiinii olarak tanimlayarak, pazarlamanin iki temel karar

alma alan1 oldugunu kabul eder (Mauser, 1983, ss. 2-4):

e Ikna edici iletisim — 6zellikle reklam ve kisisel satis

e Uriin tasariminin ve iiriinlerin dagiliminin, tiiketicilerin davranmis kaliplarina

uygunlugunu saglama kararlari.

2.2.1. Politik Propaganda

Propaganda i¢ ya da dig kamuoyunu belirli hedefler dogrultusunda etkilemek,
yonlendirmek amaciyla, degisik ara¢ ve yontemleri kullanarak belirli bir fikri, bir
gorlsli, bir ideolojiyi yaymak icin yiirlitiilen ¢abalarin tiimiidiir. Propaganda tarafsiz
bilgi saglama yerine, en temelde kendi kitlesini etkileyecek bilgiyi sunar. Mesaj dogru
olsa da yonlii olabilir ve olayimn tiimiinii dengeli bir sekilde sunmayabilir. Genellikle
politikada kullamlir ve hiikiimetler ve politik partiler tarafindan desteklenir (Islamoglu,

2002, s.141).

Propaganda siyasi partilerin pazarlama vasitalarindan biridir ve siyasi partileri
amaclarina ulastirmada en 6nemli tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla bir veya

daha c¢ok potansiyel segmenle karsilikli konugmak, goriismek ve sonuca ulagsmak kisisel
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propagandanin faaliyet alanini olusturur. Ayrica kisisel karsilasma, dostluk iligkileri
gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandiste direkt bilgi
toplama imkani vermesi de temel 6zelliklerinden bir kagidir. Kisisel propaganda en eski
tutundurma metodu olmak yaninda sahsen karsilasma yoluyla se¢menle direkt iliski
kurmaya dayandiginda en etkili iletisim seklidir. Siyasi partilerin biiyiik ¢cogunlugunun
basaris1 genis Olgiide propagandistlerin olusturdugu propagandanin etkinligine dayanir.
Kisisel propaganda, reklam ve halkla iliskilerle birlikte siyasi partilerin tutundurma

programlarinin temel diregini olusturur (Tan, 2002, s.50).

Propaganda ve halkla iligkiler, her ikisi de ikna etmeye yonelik caligmalar
yiirliten disiplinler olmas1 ve bunun yaninda benzer kitle iletisim araclarini kullanmasi
nedeniyle gerek toplum gerekse bazi uzmanlar tarafindan karistirilan disiplinlerdendir.
Oysa amag¢ ve ilkeler yoniinden ayrisirlar. Halkla iligkiler, dogruluk, iyi niyet ve
diirtistliigli esas ilke olarak kabul ederken, propaganda abartmali olarak kurulusu
tanitma amaci tasir. Propaganda gerektiginde yanlis bilgiler vererek, kisileri belli bir
tutumu kabule zorlarken, halkla iligkiler kisileri ikna etmek i¢in gergekleri oldugu gibi
aciklar. Propaganda da siyasi, dini ideolojik konularda insanlar etki altina alinarak,
kandirilmaya, inandirilmaya c¢alisilirken, halkla iliskilerde bilgi vermek, belgeler
sunmak suretiyle insanlar ikna edilmeye calisilmaktadir. Yani propaganda da inang
asitlama s6z konusu iken, halkla iligkilerde inan¢ serbestligi = vardir

(http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-iliskiler, 15.11.2011).

Propagandanin bir diger tutundurma araci olan reklamdan en belirgin ve 6nemli
farki propagandanin kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan kitlesel iletisimden
olusmasidir. Bu yilizden de propaganda, uygulamada ¢ok daha fazla esneklige sahiptir.
Propagandist, siyasi partinin s6z ve vaatlerini, adaylarini1 takdim ederken veya rakip
siyasi partileri elestirirken, kendini se¢gmenin istek ve ihtiyaglarina, tutum ve
davraniglarina gore ayarlayabilir. Se¢gmenin tepkisini goriip yerinde ve aninda en uygun
yaklagima yonelerek kendi davranis bigimini en etkili ve ikna edici yonde ayarlayabilir.
Propagandanin ikinci bir istiinliigii de reklam ve diger metotlara goére harcanan
cabalarinin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir. Gergekten, reklam ¢ok
genis kitlelere, yiiksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mesajin gonderilmesini saglar. Bu
mesajlarin ne dlgiide sonug sagladigini belirlemek de hayli giigtiir. Cesitli iistiinliiklerine

karsilik, propagandanin en sakincali ve siirlayici yani yiiksek maliyetli olmasidir. Sarf
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edilen ¢abalarin ve yapilan harcamalarin genellikle az bir kismi bosa gitmekle beraber
iyi yetismis propaganda elemanlarindan olusan giiglii bir propaganda giicli olusturmak
ve bunu muhafaza etmek olduk¢a pahaliya mal olmaktadir. Propagandanin islevini
yerine getirebilmesi, oncelikle onun diger bazi1 pazarlama vasitalar ile desteklenmesini
propagandistin gorevinin basari ile sonuglanabilmesi i¢in onun, uygun sdz ve vaatler ve
parti programi ile desteklenmesi ve ona yer ve zaman agisindan uygun bir reklam

kampanyasi ile yardime1 olunmasi sarttir (Tan, 2002, s.50-52).

2.2.1.1. Propaganda Cesitleri

Propaganda ana hatlar itibariyle bes grupta siniflandirilabilir (Tas ve Sahim,

1996, ss.145-148).

a- Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi: Yiiz ylize konusmak, tartismak, ikna
etmek veya kap kap1 dolasmak bir kisisel propaganda seklidir. Ozellikle 27 Mart 1994
tarthinde yapilan mahalli se¢imlerde televizyonlara propaganda yasagi konusmasi

sonucunda kisisel propagandaya basvuran siyasi partiler olumlu sonuglar almislardir.

Kisisel propagandanin en basit sekli topluluklara hitap edilen, costurucu
nutuklardir. Kitaplar, brosiirler, gazeteler, dergiler gibi kitle iletisim araglar1 bu

kategoride degerlendirilebilir.

b- Politik Propaganda ve Sosyolojik Propaganda: Politik propaganda, yonetim, bir
siyasi parti vb bir kurum tarafindan kitlenin kendisine karsi olan davranisini gereken

yonde degistirmek i¢in uygulanan bir propaganda tiiriidiir.

Sosyolojik propaganda, daha kapsamli ve belirsiz bir nitelik gosterir ve
toplumsal g¢evreyi kullanarak, belirli bir yasam felsefesi ve bu yolla ilgili ideolojiyi

topluma benimsetmeye ¢alisir. Ozellikle sinema bu yénde kullanilmaktadir.
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c- Karnisikhik Propagandasi ve Biitiinlesme Propagandasi: Yikict olan, karsitlik
niteligi tasiyan ve kitleleri bas kaldirmaya yonelten propaganda tiiriidiir. Ancak bu
propaganda tiliriinii yalnizca yonetimi devirmeyi amaglayan bir eylem olarak gérmek
yaniltict olur. Ufak tefek provokasyonlar cikararak ve bunlar1 bastirarak toplumun
goziinde kahraman olmay1 denemek bu tiir bir propagandaya drnek olarak verilebilir. Bu

tiir propagandanin uygulanmasi oldukca kolaydir.

Asgari yasam sartlar1 sagladiktan sonra uygulandiginda iyi sonuglar verebilen
biitiinlesme propagandasi ise; kitlelerin egitim ve ozellikle yasam diizeyi yliksek oldugu

Olciide basar1 ihtimali artar.

d- Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda: Dikey propaganda, genis bir orgiitiin
basinda yer alan, yonettigi kitleden daha iistiin oldugu varsayilan bir siyasal propaganda
tiridiir. Genellikle kitle iletisim ara¢ ve teknikleri kullanir. Etkisi kisa siirede ve kolay
kaybolur. Oldukca yeni bir propaganda tiirii olan yatay propaganda ise, propaganda
yapilan grup veya kitle igerisindeki biitiin bireylerin ayni diizeyde ele alinmasi ve
dogrudan dogruya bir liderin olmayisidir. Burada ayni diizeyde bulunan bireylerin bir
veya daha ¢ok grupla iliskilerinin var olmasidir. Bu tiir propaganda da yapilan her tiirli
faaliyet manti§a dayanir. Yani daha ¢ok egitici nitelik tasir. Yatay propagandanin tek

dezavantaji1 ise yavas ve uzun zaman gerektirmesidir.

e- Akila Propaganda ve Duygusal Propaganda: Giiniimiiz propagandasi giderek
artan bir hizla ekonomik, istatistiksel web. Bilimsel bilgi ve kavramlari kullanma
yolundadir. Propagandadan uzun donemde etkinlik saglamak ancak akile1 bir
propaganda tiirii ile miimkiindiir. Bu iki propaganda tiiri arasinda kesin ¢izgilerle
ayirm yapmak zordur. Ornegin, Hitler’in cosku ve duyguya dayali propagandalari

oldukc¢a uzun bir zaman etkisini gosterebilmistir.
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2.2.2. Politik Pazarlamada Reklam

Reklam bir iiriiniin bir hizmetin bir fikrin ya da bir kurum ve kisinin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel ddenerek yiginsal iletisim araglart

ile kamuoyuna olumlu bir bigimde tanitilip iletilmesidir (Islamoglu, 2002, s.148).

Reklam; kitle tanitim araglar1 vasitasiyla mal, hizmet ve fikir igin tiiketici
tutumlar1 ve davranis kaliplarinin degistirilmesini saglayan, ikna edeci bir gii¢ islevini
gormektedir. Kitlelere ulagsmadaki basarisi sebebiyle, modern siyasette hissedilebilir
etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar1 vasitasiyla hedef
kitlelere siyasi partinin, adayin ve benimsetilmek istenen fikrin tanitilmasina caligilir

(Tan, 2002, 5.87).

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin
alinarak, secmenlerin tutum ve davramiglarini s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili bir

siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir (Karahan, 1995, s.65).

Politik reklamcilik bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda
zaman ve yer satin alarak, se¢gmenlerin siyasal inanc¢larini, tutumlarini ve davraniglarini
etkilemek bakimindan siyasal mesajlar vermek icin kullanilmasi siireci olarak

tanimlanabilir (Tas ve Sahim, 1996, s. 97).

2.2.2.1. Politik Reklamin Ozellikleri

Ozellikle kitle iletisim araclarindan etkilenen se¢menlerin say1 olarak artig
gostermesi ve bu araglarin birim zaman fiyatlarinin artmasi sonucunda politik reklamda
cok onemli degisiklikler olmustur. Kitle iletisim araglari ile yapilan politik reklamlarin

ozellikleri kisaca soyle 6zetlenebilir (Nedimoglu, 1990, ss.57-59):

e Politik reklamlar kisa basit, géz ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde
diizenlenmis mesajlardir. Yiiksek maliyetli olduklari icin kisa vadede
segmeni ikna edebilecek ve genellikle tiim sem se¢mene hitap edebilecek
niteliktedirler.

e Politik reklamlar daha az yayin araci gerektirirler ve daha az karmasiktirlar.
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e Politik reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi, kitle iletisim araglari
sahiplerinden siire kiralanmak suretiyle yayinlanabilirler. Bu yolla genis
izleyici veya dinleyici kitlesine ulagabilme niteligi kazanmis olurlar.

e Politik reklamlarin bir¢ok kitle iletisim araglarinda sik sik tekrar edilmesi
akilda kalmalarini 6grenilmelerini kolaylastirir. Dolayistyla siyasi tercihte
karar verme siirecinde son derece etkilidirler.

e Politik reklamlarin en Onemli ozelliklerinden birisi de biiylik se¢cmen
kitlelerini ikna etme konusunda uzmanlasmis reklamcilara yaptirilmasidir.

e Siyasal reklamlar genellikle se¢im tarihine yakin donemlerde agirlikli olarak
yayinlanirlar

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

e Siyasal reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, 6zellikle de tath

tebessiimlere yer verilir.

Siyasi  partiler, reklam1 asagida belirtilen amaglara ulagsmak ig¢in
kullanmaktadirlar (Ciftlik¢i, 1996, $5.191-192):

e Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi
siyas1 parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

e Siyasi partinin ve adaylarin imajin1 olusturmak ve hedef kitlenin baghiligim
saglamak,

e Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger
tutundurma gesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimei olmak,

e Sec¢menleri bilgilendirerek egitmek, yanlis ve olumsuz izlenimleri

diizeltmek.

Mc Gann siyasal reklam ile herhangi bir mamuliin reklami1 arasindaki farklar1 su

sekilde belirtmistir (Tan, 2002, s. 73):

e Siyasal pazarlama ve siyasal reklamlarda yer alan iddialar ¢ok saglam

temellere dayanmaz iken, bir mamuliin reklamindaki iddialar daha ¢ok
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saglam veya gozle goriilebilir ger¢ceklere dayanir.

e Tiiketim mallarinin ¢ogu, kisa aralikli secimlerden bile, daha sik
yenilenebilmektedirler. Oysa siyasal faaliyetler, se¢im siirecinde uzun
araliklarla tekrarlanmaktadirlar.

e Tiiketim mamullerinin biiylik bir ¢ogunlugu, garanti belgesi ile satisa
sunulmaktadir. Bu garantilerin énemli bir kismi da memnun olunmayan
mamuli  degistirmektir. Garantinin varlig1 tiiketici tercihinde Onemli
derecede rol oynamaktadir. Oysa siyasal pazarlama siirecinde segmen oy
verdigi partiden herhangi bir sekilde oyunu degistirme imkanina sahip
degildir. Uriine olan memnuniyetsizligini ancak bir sonraki segimle ortaya

koyabilecektir.

2.2.3.Yiiz Yiize Iletisim

Yiiz ylize konusmanin pedagoji ve ikna alanindaki etkinliginin diger araglarin
etkinliginden daha fazla oldugu, sosyal bilimcilerin ve kamuoyu uzmanlarinin ortak
goriislerindendir. Iletisim ne kadar bireysellesirse etkinlik artmakta, daha az bigimsel
(informal) bir iliski ortaya ¢ikmakta ve konugsmayr dinleyenlerin sayis1 da o kadar
cogalmaktadir. Kampanyalarda, kitle iletisim araglar ile yiiz yiize temasin birbirini
tamamlayict sekilde kullanilmasinin da, etkinligi arttirict bir faktor teskil ettigi,
kampanya arastirmacilarinin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan ifade edilmektedir (Yiiksel,
1994, 5.118).

Ayni ortamda karsilikli olarak bir araya gelen politikacilar ve se¢gmenler bir
etkilesim icine girerek birbirleriyle sicak iliskiler i¢ine girmektedirler. Kisi hem
iletisimin gondericisi hem de alicis1 oldugu igin, bu etkilesim kaginilmaz olmaktadir,
iletisim, gerek sozlii gerekse sozel olmayan yontemlerle gergeklesmekte, taraflar
birbirlerini, dolayl hi¢bir yontemde yasayamayacaklar1 oranda ger¢ek anlamda tanima
firsatin1 bulmaktadirlar. Politikacinin dogal ortamda soyledigi sozler, yiiz ve goz
ifadesi, ses tonu, el hareketleri, durus tarz1 ve diger sézel ve sdzel olmayan belirtiler,
onun samimiyeti, diriistliigli ve kisiligi hakkinda, se¢gmenlere Onemli ipuclarin

saglamaktadir (Oktay, 2002, s.218).
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Politikaci, bir hedef grupla yiiz ylize iletisim firsatiyla karsilagtii zaman, once
bu grubun kendi goriismeyi tercih edecegi ve verimli iligkiler kurabilecegi gruplar
arasinda olup olmadigimi arastirmasi gerekir. Ciinkii kampanya iletisiminde, paranin
oldugu kadar zamanin da kiymeti ¢ok yiiksektir. Kampanya danigsmanlarinin, segmen
dagilim bilgilerini ve istatistik verileri 6nceden arastirarak politik adayin kullanimina
sunmus olmasi gerekir. Hedef gruplarin sayica ¢ok yiiksek oldugu veya hedef grup
dagiliminin cografi olarak daginik bulundugu durumlarda, adaylarin tiim se¢menlerine
ulagmalar1 olanaksiz oldugu icin, ya isboliimii yaparak se¢cmen gruplarini aralarinda
boliismekte, ya da onlar1 temsil eden baska konusmacilar / goriismeciler gondermekte-
dirler. Yiiz ylize goriismelerin en yaygin iki tiirii, kahve toplantilar1 ve kap1 kap1 oy

toplama yontemleridir (Trent, 2000, 5.294).

Kahve toplantilari, adaylarin kazanma olasiligi  bulunan bolgelerde
diizenlenmelidir. Bu toplantilarin yararlarindan en 6nemlileri, adaylarin, kendilerini
destekleyen segmenleri yakindan tanimalarini saglamasi; parti Orgiitiinin  alt
kademelerindeki Insanlarla tamigmalari ve yeni taraftarlar kazanma sanslarini
arttirmalaridir.  Se¢menler, bu sekilde yakin temasta bulunduklar1 adaylardan
etkilenmekte ve onlara yonelik sempatileri artmaktadir. Aday ya da adaylarin, kahve
toplantilarina yardimcilariyla veya danismanlariyla birlikte gitmeleri yerinde olur.
Bunun nedeni, toplantinin bitirilmesi gereken zamani adaylarin degil, yardimcilarin
belirlemesi ve bunu, kimseyi kirmadan ustaca yapmalar1 geregidir. Danigmanlar,
politikacty1 zor durumlardan cekip ¢ikarmak iizere de egitilmislerdir. Politikacinin,
kahve toplantilarinda uzun uzun konusmaktansa, sorulara kisa kisa cevap vermesi ve
katilanlarla sohbet etmesi daha yerindedir. Davet edilen grup, politikacinin tek tek
ilgilenmesine izin verecek kadar kiigiik tutulmalidir. ideal say1 hakkindaki kanaat,
bunun 25-30 kisi kadar olmasi gerektigi yolundadir. Katilanlar arasinda bulunan yoresel
kanaat onderleri sayilabilecek kisilerin, danigmanlar tarafindan 6nceden politikaciya
bildirilmis olmasi gerekir. Politikaci, miimkiin oldugu kadar ¢ok kisinin (hatta hazir
bulunanlarin hepsinin) elini sikmalidir (Oktay, 2002, s.219).

Kap1 kap1 oy toplama yOntemi (canvassing) ise, bir diger yiiz yiize iletisim
bi¢cimi olup, adaylara, diger yontemlerin saglayamayacagi ek yararlar saglayabilmekte-
dir. Genellikle goniilliler ve adaylar1 temsil eden kisiler tarafindan yapilan bu

caligmalar, segcmenlere adaylar hakkinda bilgi saglama amacini giitmektedir. Kapidan
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kapiya dolasan temsilciler ve goniilliller, brosiir, kitap¢ik, afig, rozet gibi iletisim
malzemelerini de dagitmaktadir. Bu dolagmalar, ayn1 zamanda, se¢gmen tercihlerinin be-
lirlenmesine de hizmet etmektedir (Uztug, 1999, s.110). Kapidan kapiya oy toplama

yonteminde gbz onilinde tutulmasi gereken hususlar su sekilde 6zetlenebilir:

e Sec¢menlerle, ilgili ve samimi tarzda konusulmalidir.

e lyi bir dinleyici olunmali, segmenlerin sozii ikide bir kesilmemelidir.

o Agcik fikirli olunmali; segmenle ayni fikirde olundugu belirtilmelidir.

e Politik aday, miimkiinse kendi akrabalarin1 (es, kardes, anne-baba, amca,
dayi, evlat vb.) temsilci olarak kapi kapi tanitima yollamalidir. Bu gibi
yontemler, segcmenlerin ¢ok hosuna gider.

e Hava karardiktan sonra, bu yontem uygulanmamalidir.

e Bazi durumlarda miimkiinse, evlere ziyaret yapilacagi Onceden

duyurulmalidir.

2.2.4. Dogrudan Posta ve Telefonla Goriisme

Dogrudan posta, diger kampanya iletisim yontemlerine kiyasla ¢ok ucuz bir
yontem olup, etkili kullanilmasi halinde, 6nemli islevler gorebilmektedir. Dogrudan
posta, tipki basin biiltenleri gibi, dikkat cekici, ilging ve anlasilir olmalidir. Ozellikle
baslik ve giris kismi, okuyucunun ilgisine ve c¢ikarlarina hitap etmeli, metin, dikkat
cekici fotograflar ve renkli grafiklerle siislenmelidir. Diger partilerin dogrudan
postalarindan farklilik gdstermeleri icin, 6zenle ve farkli bir sayfa diizeni ve igerikle
hazirlanmalaria c¢alisiimalidir. Baz1 dogrudan posta malzemesi, kii¢iik gazete seklinde
ya da orijinal bi¢cimlerde (silah, ¢icek, parti amblemini temsil eden hayvan vb. gibi) de
hazirlanabilir. Metin propaganda kokmamali, samimi ve informal bir dilde kaleme
alinmalidir. Dogrudan posta metinleri, yerel sorunlara ve politikalara agirlik vermeli;
savunma, ekonomi, su¢ gibi ulusal meseleler de yerel sorunlara indirgenerek ele
alimmalidir. Adres listeleri olusturarak, mektuplarin isme yazilmasi ve adayin metni
sahsen imzalamasi, mektubun kisisellestirilmesi yoluyla sempati saglamasi sonucunu

dogurmaktadir (Friedenberg, 1997, ss.101-103).
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Sec¢menlere iliskin telefon listeleri ve telefon bankalari olusturmak da, bilinen
kampanya yoOntemlerindendir. Telefon aramalari, se¢gmen egilimlerini belirlemek
amaciyla yapilabilecegi gibi, aranan kisiyi belirli politikaciya oy vermesi i¢in ikna
amacli da olabilir. Ya da, dnce se¢men tercihlerinin saptanmasi amaciyla yapilan
aramalar sonucu, kararsiz se¢gmenlerden olusan bir liste ¢ikarilarak yeniden bu kez ikna
amagh olarak aranabilir. Aramalarda, secmene adiyla hitap etmek, bir dostluk havasi
yaratacagl i¢in, ¢ogu zaman yararli olmaktadir. Bir baska yontem ise, telefon aramalari
sonucu belirlenen uygun se¢cmenlere, bu kez dogrudan posta ile ulagsma yontemidir

(Oktay, 2002, ss.221-222).

2.2.5. Televizyon Tartismalari

Adaylarin televizyonda yaptiklar1 karsilikli tartismalar, modern secimlerin
vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Tirkiye’de 1983 secimleriyle baslayan bu
siire¢, bunun Onciisii olan Amerika Birlesik Devletleri’nde 1960 se¢imlerinden itibaren
sistemli olarak baglamistir. Bagkan adaylari John Kennedy ve Richard Nixon arasindaki
ilk televizyon tartigmasi, imaj faktoriiniin ve beden dilinin 6nemini vurgulamasi
acisindan, siyaset ve medya tarthine gegmis bir olaydir. Kennedy’nin parlak ve rahat
goriintlisiine karsin Nixon, yorgun ve tiragsiz gibi goriinen yliziiyle ekranda yer almus,
takim elbisesi de, dekorla uyumlu bir kontrast saglayamamistir. Kamerayla da goz
temas1 kurmay1 basaramayan Nixon siirekli rakibine ve soru soran konuklara bakarak
puan kaybetmistir. Ger¢ekte Nixon daha iyi bir konusmaci oldugu ve konuklara daha
fazla hakim bulundugu halde, kotii bir goriintli vermesi nedeniyle, televizyon izleyicileri

nezdinde tartismay1 kaybeden taraf olarak algilanmustir (Stempell 111, 1994, 5.62).

Televizyon tartigmalari, se¢gmenlere, adaylar1 uzunca bir siire yakindan izleyerek,
sorulara verdikleri tepkileri gérme ve baski halinde nasil davrandiklarini gézlemleme
acisindan yararli olmaktadir. Adaylarin beden dili, ses tonu konusma tarzi ve rakiplerine
davranis sekli, onlarin karakterleri hakkinda da 6nemli ipuglart vermektedir. Adaylar
acisindan ise, tartisma programlarina katilmak hem avantaj hem de dezavantaj
getirebilmektedir. Muhalefet adaylari i¢in, iktidar adaylarina esit sartlarda ve yan yana

programa katilmalart énemli bir asama teskil ederken, iktidar adaylari acisindan ise,
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bulunduklar1 giivenli konumu kaybetme ve zor durumda birakilma tehlikesi

bulunmaktadir (Oktay, 2002, 5.166).

2.2.6. Acik Hava Reklamlari

Agik hava reklamlari adinda da anlasilacag: iizere, kapali mekanlar disinda,
cadde, bulvar ya da duvarlarin dig ylizeylerine yerlestirilen reklam araglariyla yapilan
mesaj iletisimdir. Afis tiirii reklam araclariyla se¢cim kampanyasinin slogani, adayin
resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel s6z ve vaatleri hedef kitleye hatirlatilir

(Tan,2002, s.89).

Siyasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araglarinin disinda, reklam
mesajimin tasindigr diger bir medya segenegi olarak kullanilan agik hava reklamcilig
(outdoor), temel olarak afis ve bilbord araglarinin kullanimini igerir. Bu araglar, ¢ok
sinirli mesaj tasima olanaklarina sahiptirler. Ancak fotograf kullanim1 nedeniyle, aday
imajinin olusumunda acik hava medyasinin Onemini arttirir. Ag¢ik hava araglari,
geleneksel olarak da se¢cim kampanyalari sirasinda en yogun olarak kullanilan araglar
arasinda yer alan bu araclarda siyasal reklam mesajlari, genellikle ¢cok az sozciikten ve

carpici bir fotograftan olusur (Uztug, 1999, s.109).

Acikhava reklamlari, ¢cok az sozciikten olusmalari nedeniyle konu bilgisini
ayrintili tagityamazlar. Birgok reklam metin yazarinin kabul ettigi ve uyguladigt bir
kurala gore, sergileme medyasi i¢in yazilan metinlerin sekiz sozciikten fazla olmamasi
gerekir. Ancak, az sozciikten olusan bu araglar grafik ve gorsel sunum agisindan basin
ilan1 ile benzer olanaklara sahiptir. Bongrad, afisleri ticari ve militan olmak iizere iki
baslik altinda incelemektedir. Ticari olanlar, bedeli 6denerek kiralanan yerlerde
sergilenen afisleri ifade ederken, militan afis, parti ¢alisanlar1 ya da gonilliileri
tarafindan uygun olan yerlere asilan afisleri agiklamaktadir. Bongrad’in ticari olarak

tanimladig afisler, billbord adiyla da anilmaktadir (Bongrad, 1992, 5.86).

Afis i¢in genelde uygun yerler trafik uyari1 levhalarimin yakinindaki yerler
olmalidir. Goze sik goriilebilecek yerlere konulacak afisler yiiksek tekrarlar saglayarak
mesajlarin hafizada yer etmesine imkéan saglamaktadir. Afislerde ¢ogu zaman gorsel

unsurlar 6ne ¢ikar, sézlerden ¢ok renkler ve fotograflar agirliklidir. Afislerde unutulmaz
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ya da carpict sloganlara yer verilerek secilen mesajlar hedef kitlenin bellegine
yerlestirilebilir. Iyi hazirlanmis, kisa ve anlamli ifadeler hedef kitle tarafindan simge
olarak da algilanip, sloganlastirilabilir. Afis siyasi parti, aday ya da danisman i¢in mesaj
vermek isbirligi ve duygusal bir bag yaratmak i¢in karmasik ama basit bir aragtir. Siyasi
afisler segmenlere, ¢ekimser, tarafsiz veya karsi goriliste olan kitlelere seslenen grafik
objelerdir. Iletigim araglarmin en ucuz ve en kolay hazirlanabilen tiirii olmas1 nedeniyle
se¢cim kampanyalarinin ve medya uzmanlarinin vazgegemedikleri énemli araglardir.
Afislerin amaci ikna etmek, haber vermek, yiiceltmek ya da yermektir. Siyasi partiler
bir inanci satmaya calisirlar ve parti yoneticileri bu iirlinli nasil satacaklarmin yollarini

tespite ¢alisirlar (Cevik, 1993, ss.40-41).

Afiglerin igeriginin insanlar1 yormamasi, sevimsiz olmamasi ve afiglerde sade bir
dil kullanilmas1 énemlidir. Bu dil ne kadar sade olursa afig o kadar giiclii olur. Otobiis
terminalleri, tren ve metro istasyonlari ile islek cadde ve bulvarlara yerlestirilen bu
reklam araglarin1 insanlar gérmezlikten gelemez. Bir goz atmasi ile verilmek istenen
mesajin anlasilmasi 6nemlidir. A¢ik hava reklamlarinda afigle birlikte sabit ya da gezici
araglarla goriintli ve ses yaymlayarak se¢im kampanyalarinda segmenlere mesajlar
iletilebilir. Ancak gerek afis, gerekse goriintiilii ve sesli reklam araclarmin ¢evre kirliligi
yaratmasi se¢mende olumsuz bir etki biraktigindan bunlarin dozunun iyi bir sekilde
ayarlanmasi olumsuz izlenimleri gidermek acisindan énemlidir. Slogan ya da logolardan
olusan, parti ya da adaylarin fotograflarini igeren oto ¢ikartmalari, rozetler, kartlar ve

benzerlerinden olusan gorsel katki araglari da acik hava reklamlart arasinda

degerlendirilir (Nimmao, 1970, s.40).

2.2.7. Mitingler

Biiyiik salon toplantilar1 ile binlerce kisiyi bir araya getirmek her siyasinin
hedefidir, ¢ok biiyiikk kalabaliklar giic gosterisi olarak algilandigindan partililerle
liderlerini bir arada tutan duygusal bir ortam da olustururlar. Daha c¢ok partililerin
katilmasi1 kiiglik bir sonug i¢in ¢ok para harcanmasi elestirilerine de yol agmaktadir.

Ancak gosterinin biiyiikliigii kararsizlarin kazanilmasinda etkili olabilir (Giirkan, 1997,

S.77).
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Biiyiik halk toplantilari ve secim gezilerinde aday halkla yakin temas kurma
olanagina sahiptir. Birgok se¢menin elini sikar, kiiclik cocuklart sever, sakalasir. Bu
faaliyetler haber degeri de tasidigindan kitle iletisim araglarinda da rahathikla yer
bulabilmektedir. Bu tiir kisisel iletisim ortamlar1 aday imajimin olusumunda yardimsever,
sicak, halktan biri gibi 6nemli degerlendirme o6l¢iitlerini segmene gecirmede Snemli
firsatlar vermektedir. Adayin sozli mesajlarina ek olarak beden dili, enerjisi, goz

temasi, giyimi aday imaj1 olusumunda 6nemli etkenler olarak kabul edilmektedir (Uztug,
1999, 5.129).

2.3. Kampanya Yonetimi

Secimlerde kampanya, siyasi parti yonetimiyle ve adayla devamli goriiserek
yapilanlar1 ve yapilacaklar1 analiz eden bir yonetici veya ortak yonetim tarafindan idare
edilir. Kampanya yoneticisi genellikle parti lideri tarafindan atanir. Adayin se¢im
kampanyast donemi boyunca bir de karargdh merkezine ihtiyact vardir. Karargah
merkezi, kampanya boyunca ziyaret¢ilerin agirlanabilecegi, toplantilarin yapilabilecegi
ve talimatlarin verilebilecegi, bir siireligine kiralanan bir biiro veya otel kati olabilir.
Ayrica, merkezde rakiplerin calismalar1 yakindan takip edilip raporlanabilir. Bunlar
disinda kampanya yiiriitilirken finansmanin da 1yi bir sekilde organize edilmesi
gereklidir. Cilinkii se¢cim kampanyasi ciddi maliyetler getiren bir siirectir. Kampanyaya

ayrilan biitge belirlenmeli ve harcamalar 6nem sirasina gore yapilmalidir (Tan, 2002, ss.

118-119).

2.3.1. Secim Kampanyalarimin Amaclari

Se¢im kampanyalarinin amaglarmi su sekilde siralayabiliriz (Uztug, 1999, ss.
20-21).

e Kampanyalar se¢gmen tercihlerini degistirmeyi veya mevcut durumlari
pekistirmeyi ve segmenleri oy vermeye tesvik etmeyi amaglar.
e Kampanyalar, goriislerin tartisilmasini  ve aralarindaki  farklhiligin

secmenlerce ayirt edilerek bilgi diizeylerinin arttirilmasini saglar.
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e Kampanyalar yeni liderlerini tanitarak onlar1 mesrulastirir.

e Kampanyalar segmenlerin siyasal sisteme baglanmalarini, uzlasma ortaminin
yaratilmasini ve demokratik kiiltiiriin yayginlastirilmasini saglar.

e Kampanyalar adaylar arasindaki kisisel farkliliklari, 6zellikleri ve politik
tercihlerini ve lsluplarin1 segmenlere tanitir.

e Kampanyalar rakipleri destekleyen segmenlerde siiphe uyandirmayi ve kendi

adaylarini ve partilerini olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeyi amaglar.

Siyasi partiler goriislerini, programlarini veya adaylarimi belirli bir siire iginde
secmenlerin dikkatine, dolayisiyla begenisine sunmak ic¢in se¢cim kampanyasi
diizenlerler. lyi ve etkili bir secim kampanyas: diizenlemek i¢in, kampanyada calisacak
elemanlarin, kampanya biitgesinin, kampanya merkezinin, parti genel merkezinin diger
teskilatlarla belirli bir organizasyon icinde olmasi gerekir. Ulkede var olan ydnetim
sistemi, lilkenin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri, se¢im kanunlari, medya, siyasal
sistem, se¢im seviyesi, siyasi partinin tipi se¢im kampanyasinin ¢aligmalarini etkileyen
faktorlerdir. Ulkede var olan ydnetim sistemi, iilkenin sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel
ozellikleri, se¢im kanunlari, medya, siyasal sistem, secim seviyesi, siyasi partinin tipi
secim kampanyasinin ¢aligmalarini etkileyen faktorlerdir. Secim kampanyasi ile yandas
olan se¢cmenler rahatlatilir kamuoyu olusturan segmenler kazanilmaya calisilir, kararsiz
secmenlerin dikkati cekilir partiyi elestiren se¢menlerin siipheleri giderilmeye g¢alisilir

veya alt gruplari etkilemeye yonelik stratejiler gelistirilir (Tan, 2002, s.121).
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UCUNCU BOLUM

POLITIiK PAZARLAMA UYGULAMALARI UZERINE BiR SAHA
ARASTIRMASI: AKP ORNEGI

Caligmanin ilk iki bolimiinde politika kavramina, politik pazarlama tanimina,
politik pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farklara, politik pazarlama karmasina
ve se¢im kampanyalarina ayrintili olarak yer verilerek, ¢alismanin teorik kismi ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Calismanin bu son boéliimiinde ise AKP se¢menlerinin politik pazarlama
caligmalarina yonelik diigiincelerini tespit etmek amaciyla yapilan saha ¢aligmasindan
elde edilen verilerin incelenmesi sonucu ulasilan bulgular agiklanmaktadir. Oncelikle
aragtirmanin amaci, onemi, modeli, hipotezleri ile arastirmanin metodolojisine iliskin
bilgilere yer verilmistir. Ayrica, saha arastirmasi sonucunda elde edilen verilerin analizi,
ulagilan bulgular ve hipotez testlerinin sonuglarma iligkin degerlendirmeler de bu

boliimde yer almaktadir.
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3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Politik pazarlama, iilkemizde Ozellikle son yillarda artan bir sekilde Onem
kazanmistir. Siyaset ve pazarlamacilar basta olmak {izere bir¢cok bilim dalindan
akademisyenler, siyasal partiler, siyasetciler ve siyaset ile iliskili bir¢ok diisiince
kurulusu da dahil olmak {izere, ¢cok genis bir c¢evrenin dikkatini ¢eken bir konu

olmustur.

Politik pazarlama, siyasi parti lideri veya adaylarinin en yiiksek sayidaki oy
potansiyeline ulasmak ve se¢imi kazanabilmek i¢in kullandiklart tekniklerin timiidiir.
Siyasi parti lideri veya adaylarinin se¢imi kazanabilmeleri igin, ozellikle se¢im
donemleri siyasal partilerce yapilan pazarlama faaliyetlerinin se¢cmenlerin tercihleri
tizerinde Onemli bir etkisi vardir. Bu nedenle politik pazarlama uygulamalarinin

secmenler iizerinde ne tiir bir etki biraktiginin incelenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu caligmanin temel amact 12 Haziran 2011 secimlerinde %50 oy orami ile
bliylik bir basar1 saglayan AKP’nin se¢im kampanyasi doneminde yapmis oldugu
politik pazarlama uygulamalarinin segmenler lizerinde etki olusturup olusturmadigini
belirlemektir. Bu dogrultuda AKP’ye oy veren se¢menlerin oyunu AKP’ye verme
gerekceleri, AKP’nin kampanya doneminde yaptigr politik pazarlama ¢aligmalariyla

baglantili olarak incelenmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada degiskenleri tanimlamaya yonelik ve degiskenler arasi neden sonug
iliskilerinin ortaya konulmaya calisildigi agiklayici arastirma yontemi (sebep sonug,

experimental design) kullanilmistir (Altunisik, 2007, s.61).

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni 12 Haziran 2011 se¢imlerindeki segmen sayisidir. Bu rakam
yiiksek se¢im kurulunun resmi web sitesinde 50.189.930 olarak goriilmektedir
(http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2011MilletvekiliSecimi/SecmenSandik2011.htm,
20.11.20011).

58


http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2011MilletvekiliSecimi/SecmenSandik2011.htm

Orneklem belirlenirken NUTS (The Nomenclature of Territorial Units for
Statistics) Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamas1 (IBBS) esas alinmustir. IBBS, Eurostat
tarafindan 25 yi1l 6nce olusturulmustur. IBBS’nin amaci, AB igin iiretilecek bolgesel
istatistiklerde belli bir yap1 olusturmaktir
(http://dieweb.die.gov.tr/DIESS/FileUpload/yayinlar/6.NUTS.ppt, 26.10.2010).

Tiirkiye idari olarak 81 ile ayrilmistir ve Tiirkiye'de daha onceki demografik
aragtirmalarda Orneklem se¢imi yapilmasi amaciyla bes bolge tanimlanmistir. Bu
bolgesel ayirim, tlilkenin degisik yoreleri arasindaki demografik, toplumsal, kiiltiirel ve
ekonomik farkliliklarin incelenmesinde siklikla kullanilan bir degisken haline gelmistir.
S6z konusu Bati, Giiney, Orta, Kuzey ve Dogu bolgeleri, birbirine komsu olan degisik
sayilardaki illerden olusmaktadir. Geleneksel olarak kullanilan bes cografi bolgeye ek
olarak, 22 Eyliil 2002 giinii yeni bir bolge smiflandirilmasi olusmustur. Tiirkiye’nin
Avrupa Birligine uyum siireci dogrultusunda, 2002/4720 sayili kanun geregince, Devlet
Planlama Teskilat1 ve Tiirkiye Istatistik Enstitiisii IBBS-1, IBBS-II ve IBBS —III olmak
lizere ii¢ ayr1 diizeyde IBBS bolgesi olusturmuslardir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'nin_%C4%B0BBS'si, 26.10.2010).

Bu calismada IBBS-I Bolgeleme Sistemi (temel bolgelerin bir araya gelerek
gruplandig1 biiyiik sosyoekonomik bolgeler) esas alinmistir. Tablo 3.1°de gorildiugii gibi
IBBS-I bslgeleme sistemine gore toplam 12 bolgede 14 ilde 58 ilge ve sehir merkezinde veri
toplanmistir. Buna gore, Istanbul bolgesini Istanbul, Bati Marmara bdlgesini Tekirdag, Ege
bélgesini izmir, Dogu Marmara bolgesini Bursa, Akdeniz bdlgesini, Adana ve Antalya, Bati
Anadolu bolgesini Ankara, Orta Anadolu bdlgesini Kayseri, Bat1 Karadeniz bdlgesini Samsun,
Dogu Karadeniz bolgesini Trabzon, Kuzeydogu Anadolu bélgesini Erzurum, Ortadogu Anadolu
bolgesini Malatya ve Giineydogu Anadolu bolgesini Gaziantep ve Diyarbakir illeri temsil
etmektedir. Aragtirma bu illerde 23 — 27 Aralik 2011 tarihleri arasinda segmen 6zelligine sahip

2.102 kisi ile gergeklestirilmistir.
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Tablo 3.1. iBBS-1 Bolgelerine Gore Secmen Sayisi

iBBS-1 BOLGELER SECMEN SAYISI ORNEK iL SAYI
fstanbul 9.387.327 Istanbul 381
Bati Marmara 2.368.090 Tekirdag 100
Ege 7.024.103 [zmir 285
Dogu Marmara 4.895.734 Bursa 197
Bat1 Anadolu 4.912.834 Ankara 190
Akdeniz 6.309.461 Antalya, Adana 255
Orta Anadolu 2.594.375 Kayseri 114
Bat1 Karadeniz 3.225.247 Samsun 142
Dogu Karadeniz 1.806.212 Trabzon 70
Kuzeydogu Anadolu 1.318.520 Erzurum 65
Ortadogu Anadolu 2.167.102 Malatya 93
Giineydogu Anadolu 4.180.925 Gaziantep, Diyarbakir 210
TOPLAM 50.189.930 14 1L 2102

3.3.1. Ornek Capinin Belirlenmesi

Orneklem sayisini tespiti icin ana kiitlenin belirli oldugu durumlarda kullanilan

asagidaki formiil kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 5.48).

n=N.t2p.q/d% (N-1) + £

pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Orneklem sayisi

p: Olayin gerceklesme olasiligi

q: Olayin gergeklesmeme olasiligi

t: Belirli anlamlilik diizeyi

d: Kabul edilen 6rnekleme hatasi

Bu formiil yardimi ile 6rneklem sayis1 hesaplandiginda;

n = 50189930 x 1,96°x 0,5 x 0,5 / 0,05> * (50189930-1) + 1,96% x 0,5 x 0,5
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n=384,15

Formiil olusturuldugunda orneklem sayisi olarak kullanilan 2102 sayisi, %95

giiven araliginda, %5 hata pay1 ile anlamlidur.

Ayrica aragtirmacilara bir kolaylik olmas1 bakimindan o= 0.05 i¢in .0.03, .0.05
ve .0.10 ornekleme hatalar1 i¢in farkli evren biiylikliiklerinden cekilmesi gereken
orneklem biiyiikliikleri hesaplanarak asagida Tablo 3.2°de verilmistir. Bu cizelge sadece
arastirmacilara bir yol gdstermek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmacit kendi 6zel
durumuna gore Orneklem  biiyiikliglinii hesaplarken gerekli  formiillerden

yararlanmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.49-50).

Tablo 3.2. Orneklem Biiyiikliikleri

+0.03 6rnekleme hatasi (d) | .0.05 6rnekleme hatasi (d) +0.10 6rnekleme hatasi (d)
Evren
Biiyiikliigii p=0.5 |p=0.8 |p=0.3 p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 p=0.3

g=0.5 g=0.2 |g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50.
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3.4. Arastirma Modeli

Bu arastirmada oOncelikle, se¢menlerin demografik ve sosyoekonomik
diizeylerini anlamamiza yardimci olan cinsiyet, yas, egitim ve meslek gibi bagimsiz
degiskenler belirlenmistir. Devaminda ise segcmen tercihini etkileyebilecek olan partinin
siyasi goriisii, lideri, il-ilge teskilati, adayin kisiligi, egitim durumu, taninmishigi,
partinin radyo/tv, gazete/dergi, el ilanlari/bilbord reklamlari ve partinin mitingleri gibi
segcmenlerin oy verme davranisini etkileyebilecek olan faktdrler belirlenmistir.
Arastirma konusu AKP’nin siyasal pazarlama c¢aligmalariyla ilgili oldugu i¢in bagimli

degisken AKP se¢meninin oy verme egilimi olarak belirlenmistir.

Arastirma modeli kavrami, arastirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla
nasil ¢oziilecegini gosteren yol olarak ifade edilmekte ve birden ¢ok teknikten
olusabilmektedir (islamoglu, 2003, s.73). Bu baglamda olusturulan degiskenler ile ilgili
oncelikle betimsel bilgiler iiretilmis, ardindan tespit edilen bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken olarak AKP’ye oy verme egilimi arasindaki iligkinin arastirildig
iliskisel arastirma modeli kullanilmistir. Tablo 3.3 bu dogrultuda tasarimlanan arastirma

modelini 6zetler niteliktedir.
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Tablo 3.3. Arastirma Modeli

Sec¢men tercihini etkileyebilecek unsurlar iliskiler Bagimh Degisken
Partinin siyasi goriisii Hl - >
Partinin lideri H2 - >
Partinin il, ilge teskilat1 H3 - >
Adayn kisiligi H4 - >
Adayin egitimi H5 - >
Adayin taninan biri olmast H6 ---------- >
Partinin radyo/tv reklamlari H7 - >
Partinin gazete/dergi reklamlari o [ ——— >
Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari HY - >
Partinin mitingleri H10 -----—---- >
Partinin siyasi goriisii Hla ------—--- >
Partinin lideri H2a ------——-- >
Partinin il, ilge teskilati H3a ---------- >
Adayin kisiligi H4a ----——---- >
Cinsiyet Adayin egitimi _ H5a ---------- >
Adayin taninan biri olmasi H6a ---------- >
Partinin radyo/tv reklamlar1 H7a ----———--- >
Partinin gazete/dergi reklamlar H8a ------—---- >
Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlar: H9% ---------- >
Partinin mitingleri H10a ---------- >
Partinin siyasi goriisii Hib -------—-- >
Partinin lideri H2b -----mmm- >
Partinin i, ilge teskilati H3b ---------- >
Adayin kisiligi H4b ---—----- >
g Yas Adayin egitimi S]] Jm——— > AKP'ye
= Adayin taninan biri olmasi Héb ---------- > oy verme egilimi
E Partinin radyo/tv reklamlar1 H7b - >
Q Partinin gazete/dergi reklamlari H8b ----—----- >
= Partinin el ilanlart ve bilbord reklamlart e Y — >
& Partinin mitingleri H10D -----mmmm- >
£ Partinin siyasi goriisii H1c ----memmm- >
i Partinin lideri H2¢ ---------- >
5 Partinin i, ilge teskilati H3c ------—-- >
E Adaym kisiligi HAC s >
E« Egitim Adayn egitimi _ H5¢ ------m--- >
Adayin taninan biri olmast H6C -------m-- >
Partinin radyo/tv reklamlar1 H7¢c ---------- >
Partinin gazete/dergi reklamlari H8c ---------- >
Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlar H9¢ ---------- >
Partinin mitingleri H10c -----mmmm- >
Partinin siyasi goriisii Hid -----—---—-- >
Partinin lideri H2d ---------- >
Partinin il, ilge teskilat: H3d ---------- >
Adayin kisiligi H4d ---------- >
Meslek Adayn egitimi _ H5d -------m-- >
Adayin taninan biri olmast H6d ---------- >
Partinin radyo/tv reklamlari H7d ---------- >
Partinin gazete/dergi reklamlart H8d ---------- >
Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari Hod ---------- >
Partinin mitingleri H10d ---------- >
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez; arastirilan konu ve sorunla ilgili olarak 6ne siiriilen dogrulugu heniiz
test edilmemis, fakat dogru ¢ikacagi yoniinde gliven duyulan bir 6nerme veya diger bir
ifade ile dogrulugu smanmak amaciyla One siiriilen gegici Onermeler seklinde

tanimlanmaktadir (Seyidoglu, 2009, ss.17-18).

Gelistirilen model c¢ergevesinde arastirmanin  hipotezleri su  sekilde

tanimlanmustir:

H;: Partinin siyasi goriisii ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H,: Partinin lideri ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Partinin il- ige teskilati ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
Ha: Adayn kisiligi ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Adayin egitimi ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Adaymn tanian biri olmasi ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H-: Partinin radyo/tv reklamlari ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Hg: Partinin gazete/dergi reklamlar ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hg: Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlar1 ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda

anlamli bir iliski vardir.
Hao: Partinin mitingleri ile AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile se¢gmenlerin

cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hza: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri ile se¢gmenlerin cinsiyetleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsa: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilati ile se¢gmenlerin

cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: AKP segmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile segmenlerin cinsiyetleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsa: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile se¢gmenlerin cinsiyetleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hea: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile segmenlerin

cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7a: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin radyo TV reklamlar ile

se¢cmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hga: AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlar ile

segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hoa: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile

segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hioa: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢menlerin

cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hip: AKP secmeninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile segmenlerin

yaslar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hap: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin lideri ile se¢menlerin yaslari

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsp: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilati ile se¢menlerin

yaglar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hap: AKP segmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile se¢cmenlerin yaslari

arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hsp: AKP segmeninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile se¢menlerin yaslari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Heb: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin tanian biri olmasi ile se¢gmenlerin

yaslar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

H7p: AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlari ile se¢gmenlerin

yaslar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hgp: AKP secmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlar ile

secmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hop: AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile

secmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hiop: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢gmenlerin yaslari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hic: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile segmenlerin

egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy.: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri ile segmenlerin egitimleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs.: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilati ile segmenlerin

egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir

Hy.: AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile se¢gmenlerin egitimleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsc: AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile se¢gmenlerin egitimleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hec: AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayimn taninan biri olmasi ile se¢gmenlerin

egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7c: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlari ile segmenlerin

egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hg.: AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlart ile

se¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hoc: AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile

segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hioc: AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢menlerin

egitimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hiq: AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile segmenlerin

meslekleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,q: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri ile se¢gmenlerin meslekleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsq: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilati ile segmenlerin

meslekleri arasinda anlamli bir iligki vardir

Hiq: AKP segmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile segmenlerin meslekleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsq: AKP segmeninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile segmenlerin meslekleri

arasinda anlaml bir iligki vardir

Heq: AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile segmenlerin

meslekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7q: AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlari ile segmenlerin

meslekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hgqa: AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlart ile

se¢cmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hoq: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile

se¢menlerin meslekleri arasinda anlamli bir iligki vardr.

Hioa: AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢cmenlerin

meslekleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3.6. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhlhiklar:

Aragtirma evreni 50 milyon kisi gibi yiiksek bir rakam oldugu icin IBBS
kriterleri ile bolgeleri temsilen secilen iller dikkate alinmistir. Geriye kalan 67 ildeki
segmenler kapsam dig1 birakilmistir. Diger taraftan, belirlenen illerin demografik agidan
kendi bdlgelerinin egilimlerini temsil eden iller oldugu diisiintilmektedir. Ayrica
belirlenen 6rneklem sayisinin (2102) segmenlerin oy verme davranisit hakkinda 6nemli

¢ikarimlara ulasma imkani saglayacagi varsayilmaktadir.

Bunun yani sira ¢aligma kapsaminda aragtirma modeli ve hipotezler sadece AKP
secmeninin oy verme egilimini belirlemek {lizere kurulmustur. Diger partilere oy veren

segmenler hipotezler olusturulurken kapsam dis1 birakilmastir.

3.7. Arastirmanin Varsayimlari

Gergeklestirilen aragtirmada belirlenen 6rneklemin, evreni temsil yeterliligine
sahip oldugu, arastirmaya katilanlarin tiim 6l¢ek ve sorulara gercekei, igten ve giivenilir
yanitlar verdigi varsayilmaktadir. Ayrica hazirlanan anket formunun, olgeklerin ve
sorularin, politik pazarlama uygulamalarinin segcmenlerin oy verme tercihleri tizerindeki

etkilerinin dl¢iilmesinde uygun bir veri toplama araci oldugu kabul edilmektedir.

3.8. Veri Toplama Yoéntemi ve Anket Formu

Bu arastirmada kullanilan veriler, tez ¢alismasinin amacina uyan veri toplama
yontemi olan "anket" yontemi ile toplanmistir. Anket, bir arastirma projesinin amacina
ulagabilmesi igin gerekli olan verileri liretme ve su yliziine ¢ikarma aracidir (Nakip,
2003, 5.97). Anket yontemi, elde etmeyi amacladigimiz bilgilere, daha kolay, daha hizli,
daha ucuz ve daha dogru bir sekilde ulasabilmeyi saglamaktadir (Bas, 2001, s. 22).

Bu caligmanin anket kisminda bagimsiz bir arastirma sirketi olan AREA
sirketinden yardim alinmistir. Onceden hazirlanmis bir anket formu, tecriibeli anketdrler
tarafindan ylizyiize goriisme yontemi ile uygulanmistir. Goriisme yapilan kisinin kimlik
ve adres bilgileri denetleme yapmak i¢in alinmigtir. Her anketdriin doldurdugu anket

formunun %10’u saha koordinatorii tarafindan, sahadan gelen anket formlarinin
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tamamimin %10’u da merkez koordinatorii tarafindan telefonla denetlenmistir.
Orneklem segiminin son asamasinda cinsiyet ve yas kotalar1 uygulanmus, analizlerde 12
Haziran 2011 milletvekili se¢iminde oy verilen partiye gore agirliklandirilmis veriler

kullanilmistir. Analizlerde SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Calismada elde edilen verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu,
belirlenen degiskenlerin 6l¢iilmesi amaciyla sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen

farkli aragtirmalardan elde edilen sorular yardimi ile hazirlanmistir.

Oncelikle katilimeilarin demografik bilgilerini grenmeye yonelik cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslek gibi sorular sorulmustur. Ayrica katilimcilara 12 Haziran 2011

secimlerinde hangi partiye oy verdikleri de sorulmustur.

Ikinci boliimde katilimcilara hedef segmenlerin oy verme tercihini etkiyebilecek
olan unsurlarin (partinin siyasi goriisii, lideri, il-ice teskilati, adaym kisiligi, egitimi,
taninan biri olmasi, partinin radyo/tv, gazete/dergi, el ilanlari/bilbord reklamlar1 ve parti
mitinglerinin) 12 Haziran 201 1milletvekili se¢cimlerinde oy verme davranislarinda ne
kadar 6nemli oldugu sorulmus ve bu sorulara 6nemli, 6nemsiz ve fikrim yok seklinde

cevap vermeleri istenmistir.

3.9. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu boliimde, ilk olarak anket calismasina katilan se¢menlerin demografik ve
sosyoekonomik ozellikleri, segmenlerin politik pazarlama uygulamalarma yonelik
diisiincelerine  yer verilmektedir. Ayrica bu bodlimde , politik pazarlama
uygulamalarinda etkili oldugu diisiiniilen araclarin se¢menlerin tercihleri iizerindeki
etkisinin ne diizeyde olduguna dair bulgulara deginilmekte, seg¢menlerin bazi
demografik ve sosyoekonomik ozellikleri ile politik pazarlamada etkisi olabilecek
araglar arasinda iliskiler olabilecegini 6ngdren hipotezlere iliskin analiz sonuclarina yer

verilmektedir.

3.9.1. Demografik ve Genel Bulgular

Anket calismasina katilan  tiim seg¢menlerin ve ayrica AKP se¢meninin
demografik ve sosyoekonomik &zelliklerine iligkin tanimlayict bilgiler ayr1 ayr tablolar

halinde incelemeye alinmustir.
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a. Cinsiyet:

Anket ¢alismasina katilan tiim se¢gmenlerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo

3.3’de yer almaktadir

Tablo 3.4. Ankete Katilan Se¢menlerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Kadm 919 43.7
Erkek 1183 56.3
Toplam 2102 100.0

Ankete katilan segmenlerin % 43.7’si kadinlardan, %56.3’ii erkeklerden

olusmaktadir.

Anket ¢aligmasina katilan AKP segmeninin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo

3.5’de yer almaktadir

Tablo 3.5. AKP’ye Oy Veren Se¢cmenlerin Cinsiyet Dagilinm

Cinsiyet Secmen Sayisi (n) Oran (%)
Kadin 436 45.1
Erkek 530 54.9
Toplam 966 100.0

Ankete katilan AKP se¢meni’nin % 45.1°1 kadinlardan, %354.9’u erkelerden

olusmaktadir.

b. Yas:

Anket calismasina katillan tiim segmenlerin yaslarmma gore dagilimlar1 Tablo

3.6°da yer almaktadir.
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Tablo 3.6. Ankete Katilan Se¢cmenlerin Yas Dagilim

Yas Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
18 — 25 yas 528 25.1
26 — 35 yas 634 30.2
36 — 45 yas 428 204
46 — 60 yas 383 18.2
61 yas ve lsti 129 6.1
Toplam 2102 100.0

Tablo 3.6’da goriildiigii tizere ankete katilan se¢gmenlerin yaslar1 18 ile 61 yas ve
istiine gore degismektedir. Toplam katilimcilar icerisinde 26-35 yas aras1 634 kisi ve

%30.2 orani ile en kalabalik yas grubunu olusturmaktadir.

Anket caligmasina katilan AKP se¢meninin yaslarina gore dagilimlari Tablo

3.7°de yer almaktadir.

Tablo 3.7. AKP’ye Oy Veren Se¢cmenlerin Yas Dagilimi

Yas Secmen Sayisi (n) Oran (%)
18 — 25 yas 198 20,5
26 — 35 yas 300 31,0
36 — 45 yas 220 22.8
46 — 60 yas 182 18.9
61 yas ve sti 66 6.8
Toplam 966 100.0

Tablo 3.7’de goriildiigii iizere ankete katilan AKP se¢cmeninin yaslar1 18 ile 61
yas ve lstiine gore degismektedir. Toplam katilimcilar igerisinde 26-35 yas arasit 300

kisi ve %31.0 orani ile en kalabalik yas grubunu olusturmaktadir.

¢. Medeni durum:

Anket ¢caligmasina katilan tiim se¢gmenlerin medeni durumlarina gore dagilimlari

Tablo 3.8’de yer almaktadir.
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Tablo 3.8. Ankete Katilan Se¢cmenlerin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Evli 1319 62.8
Bekar 726 345
Dul 57 2.7
Toplam 2102 100.0

Ankete katilan segmenlerin % 62.8°1 evli, %34.5’1 bekar ve %2.7’si duldur.

Anket caligmasina katilan AKP se¢meninin medeni durumlarina

dagilimlar1 Tablo 3.9’de yer almaktadir

Tablo 3.9. AKP’ye Oy Veren Se¢menlerin Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Evli 687 711
Bekar 254 26.3
Dul 25 2.6
Toplam 966 100.0

Ankete katilan AKP se¢gmeninin % 71.1°1 evli, %26.3’1 bekar ve %2.6’s1 duldur.

d. Egitim durumu:

Anket calismasina katilan tiim se¢menlerin egitim durumlarina gore dagilimlari

Tablo 3.10°da yer almaktadir

Tablo 3.10. Ankete Katilan Se¢menlerin Egitim Durumu Dagilimm

Egitim Durumu Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Diisiik egitimli 595 28.3
Orta egitimli 1123 53.4
Yiiksek egitimli 384 18.3
Toplam 2102 100.0
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Tablo 3.10°da goriildiigii lizere ankete katilan tiim se¢menlerin egitim durumlari
diisiik, orta, yliksek egitimli olmak tiizere ii¢ grupta incelenmistir. Orta egitimliler 1123

kisi ve %53.4 orani ile en kalabalik grubu olusturmaktadir.

Anket caligmasina katilan AKP se¢meninin egitim durumlarina gore dagilimlari

tablo 3.11°de yer almaktadir

Tablo 3.11. AKP’ye Oy Veren Se¢menlerin Egitim Durumu Dagilim

Egitim Durumu Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Diisiik egitimli 357 37.0
Orta egitimli 484 50.1
Yiiksek egitimli 125 12.9
Toplam 966 100.0

Tablo 3.11°de goriildiigii tizere ankete katilan AKP se¢meninin egitim durumlari
diistik, orta, yliksek egitimli olmak tiizere {i¢ grupta incelenmistir. Orta egitimliler 484

kisi ve %50.1 orani ile en kalabalik grubu olusturmaktadir.

e. Meslek durumu:

Anket calismasina katilan tiim seg¢menlerin meslek durumlarina gore

dagilimlar1 Tablo 3.12°de yer almaktadir.

Tablo 3.12. Ankete Katilan Se¢cmenlerin Meslek Durumu Dagilimi

Meslek Durumu Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Ev hanimy, issiz, 6grenci, vb 869 41.3
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 1176 56.0
Mesleki prestiji yiiksek olanlar 57 2.7
Toplam 2102 100.0

Tablo 3.12’de goériildiigii tizere ankete katilan tiim  segmenlerin meslek
durumlari, ev hanimu, igsiz, 6grencilerden olusan grup, esnaf, sanatkar, ig¢i, memurdan
olusan grup ve mesleki prestiji yiiksek olanlardan olmak iizere {i¢ gruba ayrilmistir.
Esnaf, sanatkar, is¢i, memurdan olusan grup 1176 kisi ve %56.0 orani ile en kalabalik

grubu olusturmaktadir.
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Anket calismasina katilan AKP se¢meninin meslek durumlarina  gore

dagilimlart Tablo 3.13’de yer almaktadir.

Tablo 3.13. AKP’ye Oy Veren Se¢menlerin Meslek Durumu Dagilimu

Meslek Durumu Se¢men Sayisi (n) Oran (%)
Ev hanimu, igsiz, 6grenci, vb 423 43.8
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 522 54.0
Mesleki prestiji yiiksek olanlar 21 2.2
Toplam 966 100.0

Tablo 3.13’de goriildiigii tizere ankete katilan AKP se¢meninin meslek
durumlari, ev hanim, igsiz, 6grencilerden olusan grup, esnaf, sanatkar, is¢i, memurdan
olusan grup ve mesleki prestiji yiiksek olanlardan olmak iizere {i¢ gruba ayrilmistir.

Esnaf, sanatkar, is¢i, memurdan olusan grup 522 kisi ve %54.0 orani ile en kalabalik

grubu olusturmaktadir.

3.9.2. Politik Pazarlama Calismalariin Se¢menler Uzerindeki Etkileri

a. Partinin siyasi goriisii

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme

davraniglarinda siyasi partilerin siyasi goriiglerini nemseyip dnemsemedikleri sorulmus

ve elde edilen cevaplar Grafik 3.1’ de gosterilmistir.
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Grafik 3.1: Segmenlerin Oy Verme Davramisinda Siyasi Parti Goriisiiniin Onemlilik Diizeyi
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Grafik 3.1’deki sonuglar degerlendirildiginde, ankete katilan segmenlerin
%88.6’1 oy verirken partilerin siyasi goriislerinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu,

%8.2’si1 ise Onemli olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.14°de seg¢menlerin oy verme davramiginda siyasi parti goriisiiniin

onemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gére dagilimi yer almaktadir.

ONEMLI ONEMSIZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagilim
Kadm 89,4 6,3 4,3 100,0
Erkek 87,8 10,0 2,2 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arast 89,5 6,7 3,8 100,0
26-35 yag arast 90,1 7,8 2,1 100,0
36-45 yas arasi 85,4 11,7 2,9 100,0
46-60 yas arast 87,7 8,7 3,5 100,0
61 ve daha iistii 90,2 4,4 54 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 89,1 6,6 4,3 100,0
Orta egitimliler 88,3 9,2 2,6 100,0
Yiiksek egitimliler 88,6 7.8 3,6 100,0
Meslek Gruplarma Gore Dagilim

Ev hanimy, issiz, 6grenci, vb. 90,1 5,6 4,3 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 87,7 10,0 2,3 100,0
gf;;:zlr“ prestiji yitksek 80,4 17,6 2,0 100,0

12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagilhim

AKP 89,0 7,1 39 100,0
CHP 92,5 58 1,7 100,0
MHP 90,6 1,7 1,7 100,0
Diger 89,1 10,4 0,5 100,0
Oy vermeyen 79,1 13,9 7,0 100,0

ORTALAMA 88,6 8,2 3,2 100,0

Tablo 3.14. Se¢menlerin Oy Verme Davranisinda Partinin Siyasi Gériisiiniin Onemlilik Diizeyinin
Demografik Ve Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilinu
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b. Partinin lideri

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme
davraniglarinda parti liderinin 6nemli olup olmadig1 sorulmus ve elde edilen cevaplar

Grafik 3.2°de gosterilmistir

89,7

ONEMLI ONEMSIZzZ FiKiR BELIRTMEYEN

Grafik 3.2: Segmenlerin Oy Verme Davramsinda Parti Liderinin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.2’deki sonuglar degerlendirildiginde, ankete katilan segmenlerin
%389.7’s1 oy verirken parti liderinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 7.6’s1 ise 6nemli

olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.15°de seg¢menlerin oy verme davranisinda parti liderinin 6nemlilik

diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagihim

Kadin 89,3 7,6 31 100,0

Erkek 90,0 7,6 2,4 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 88,4 8,4 3,2 100,0
26-35 yas arast 90,3 7,8 19 100,0
36-45 yas aras1 91,2 6,9 1,9 100,0
46-60 yas arast 88,9 8,0 3,1 100,0
61 ve daha iistii 90,2 54 4,4 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 90,3 6,4 3,2 100,0
Orta egitimliler 90,2 8,3 1,6 100,0
Yiiksek egitimliler 87,0 75 55 100,0

Meslek Gruplarina Goére Dagihim

Ev hanim, issiz, dgrenci, vb. 90,0 6,6 3,4 100,0
Esnaf, sanatkar, isci, memur 89,6 8,2 2,2 100,0
Mesleki prestiji yiiksek 846 135 19

olanlar ' ' ' 100,0

12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihim

AKP 92,3 53 2,3 100,0
CHP 89,9 79 2,1 100,0
MHP 90,6 6,9 2,6 100,0
Diger 88,1 10,9 1,0 100,0
Oy vermeyen 81,8 11,6 6,6 100,0

ORTALAMA 89,7 7,6 2,7 100,0

Tablo 3.15. Se¢menlerin Oy Verme Davramisinda Parti Liderinin Onemlilik Diizeyinin Demografik Ve Siyasi
Parti Tercihlerine Gore Dagilim
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c. Partinin il ve ilce teskilati

Ankete katilan se¢menlere 12 Haziran 2011 genel secimlerinde oy verme
davraniglarinda partinin il-ilge teskilatinin 6nemli olup olmadig1 sorulmus ve elde edilen

cevaplar Grafik 3.3’de gosterilmistir.
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Grafik 3.3: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Parti il-ilce Teskilatimn  Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.3’deki sonuglar degerlendirildiginde, ankete katilan se¢gmenlerin
%76.4’1 oy verirken partilerin il-ilge teskilatlarinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu,

%17.5’1 ise onemli olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.16°da ise se¢menlerin 0y verme davranisinda partinin il-ilge teskilatinin

onemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gére dagilimi yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagihim
Kadin 77,1 16,0 6,8 100,0
Erkek 75,8 18,9 54 100,0
Yas Gruplarina Gore Dagihm
18-25 yas arasi 72,3 19,2 8,5 100,0
26-35 yas arast 77,6 18,2 4,2 100,0
36-45 yas aras1 77,3 17,9 4,8 100,0
46-60 yas arasi 78,4 15,8 59 100,0
61 ve daha istii 78,0 141 7,8 100,0
Egitim Durumuna Goére Dagilim
Diisiik egitimliler 80,8 13,7 55 100,0
Orta egitimliler 74,9 19,7 53 100,0
Yiiksek egitimliler 73,1 17,5 9,4 100,0
Meslek Gruplarina Gore Dagilhim
5[;] hanimu, igsiz, 6grenci, 776 16,1 6.3 100,0
Esnaf, sanatkar, isci, 753 188 58 100,0
memur
:\J/Ilsrs]:g]:i prestiji yiiksek 784 13,7 78 100,0
12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihim
AKP 76,1 17,8 6,1 100,0
CHP 79,4 15,5 52 100,0
MHP 76,9 16,7 6,4 100,0
Diger 85,1 11,9 3,0 100,0
Oy vermeyen 66,7 23,8 9,6 100,0

ORTALAMA 76,4 17,5 6,1 100,0

Tablo 3.16. Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Partinin il-flce Teskilatimn Onemlilik Diizeyinin
Demografik ve Siyasi Parti Tercihlerine Gére Dagilimi
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d. Adayn kisiligi

Ankete katilan se¢gmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme
davraniglarinda adayin kisiliginin 6nemli olup olmadigi sorulmus ve elde edilen

cevaplar Grafik 3.4’de gosterilmistir.
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Grafik 3.4: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Adaym Kisiliginin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.4’deki sonuglar degerlendirildiginde, ankete katilan segmenlerin
%385.4°1 oy verirken adayin kisiliginin kendileri i¢in énemli oldugunu, % 10.7’si ise

onemli olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.17°de ise se¢menlerin oy verme davramisinda adayin Kisiliginin

onemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagilim
Kadin 84,9 10,3 4,7 100,0
Erkek 85,7 11,1 32 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 85,2 10,6 4,2 100,0
26-35 yas arasi 85,0 12,3 2,7 100,0
36-45 yas aras1 86,4 10,2 3,3 100,0
46-60 yas arasi 84,2 10,4 54 100,0
61 ve daha iistii 86,3 8,3 54 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 85,7 8,9 54 100,0
Orta egitimliler 85,9 11,6 2,6 100,0
Yiiksek egitimliler 83,3 111 5,6 100,0

Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Ev hanin, issiz, dgrenci, vb. 85,6 9,4 5,0 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 85,0 11,7 3,2 100,0
Mesleki prestiji yiiksek 902 9.8 0,0 100,0
olanlar

12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihm

AKP 86,2 9,8 4,0 100,0
CHP 87,6 9,9 2,6 100,0
MHP 88,4 8,2 34 100,0
Diger 87,6 11,4 1,0 100,0
Oy vermeyen 75,8 16,2 79 100,0

ORTALAMA 85,4 10,7 3,9 100,0

Tablo 3.17. Segmenlerin Oy Verme Davramsinda Adayn Kisiliginin Onemlilik Diizeyinin Demografik ve
Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilim

81




e. Adayin egitimi

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme
davraniglarinda adayin egitiminin 6nemli olup olmadigi sorulmus ve elde edilen

cevaplar Grafik 3.5’de gosterilmistir.
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Grafik 3.5: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Adaymn Egitiminin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.5 sonuglarina gore, ankete katilan segmenlerin %82.4’li oy verirken
adaym egitiminin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 13,1°1 ise 6nemli olmadigini ifade

etmislerdir.

Tablo 3.18’de ise se¢menlerin oy verme davraniginda adaym egitiminin

onemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gére dagilimi yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagilim

Kadin 81,9 12,5 55 100,0

Erkek 82,8 13,6 3,6 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 81,9 12,9 51 100,0
26-35 yas arasi 80,8 16,1 3,0 100,0
36-45 yas arasi 80,9 15,0 4,1 100,0
46-60 yas aras1 85,6 8,7 5,7 100,0
61 ve daha {istil 83,9 10,7 54 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagihim

Diisiik egitimliler 85,1 9,8 51 100,0
Orta egitimliler 82,3 14,4 3,3 100,0
Yiiksek egitimliler 77,6 15,2 7,2 100,0

Meslek Gruplarina Gore Dagihm

Ev hanimy, issiz, 6grenci, vb. 83,4 11,6 51 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 81,7 14,2 4,1 100,0
Mesleki prestiji yiiksek olanlar 76,9 19,2 3,8 100,0

12 Haziran 2011 Milletvekili Se¢imine Gore Dagilim

AKP 81,6 13,7 4,7 100,0
CHP 83,3 12,4 43 100,0
MHP 84,2 111 4,7 100,0
Diger 87,6 12,4 0,0 100,0
Oy vermeyen 78,1 14,2 7,6 100,0

ORTALAMA 82,4 13,1 4,5 100,0

Tablo 3.18. Segmenlerin Oy Verme Davramsinda Adaymn Egitiminin Onemlilik Diizeyinin Demografik ve
Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilim
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f. Adayin taninan biri olmasi

Ankete katilan se¢gmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme
davraniglarinda adayin tanman biri olmasinin énemli olup olmadig1 sorulmus ve elde

edilen cevaplar Grafik 3.6’da gosterilmistir.
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Grafik 3.6: Secmenlerin Oy Verme Davramisinda Adayin Taminan Biri Olmasinin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.6 sonuglarina gore, ankete katilan segmenlerin %66.6’s1 0y verirken
adayin taninan biri olmasmin kendileri i¢in dnemli oldugunu, % 28.5°1 ise Onemli

olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.19°de ise Se¢menlerin oy verme davranisinda adayin taninan biri
olmasmin 6nemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi yer

almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagihim

Kadin 69,0 25,9 51 100,0

Erkek 64,3 311 47 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 66,2 28,3 55 100,0
26-35 yas arasi 63,8 33,0 3,2 100,0
36-45 yas aras1 65,5 30,0 4,5 100,0
46-60 yas aras1 68,4 25,5 6,1 100,0
61 ve daha {istil 73,7 20,5 59 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 74,2 20,2 55 100,0
Orta egitimliler 64,7 31,3 3,9 100,0
Yiiksek egitimliler 58,3 35,3 6.4 100,0

Meslek Gruplarina Gore Dagihim

Ev hani, issiz, dgrenci, vb. 68,4 25,7 59 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 65,7 30,5 3,8 100,0
Mesleki prestiji yliksek 1

olanlar 519 385 98 100,0

12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihm

AKP 69,6 25,6 48 100,0
CHP 67,1 28,6 43 100,0
MHP 69,7 26,5 38 100,0
Diger 60,7 353 4,0 100,0
Oy vermeyen 57,9 34,1 7.9 100,0

ORTALAMA 66,6 28,5 49 100,0

Tablo 3.19. Segmenlerin Oy Verme Davramginda Adaymn Tammnan Biri Olmasinin Onemlilik Diizeyinin
Demografik ve Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilimi
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g. Partinin radyo/tv reklamlari

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel secimlerinde oy verme
davraniglarinda partinin radyo/tv reklamlariin énemli olup olmadigi sorulmus ve elde

edilen cevaplar grafik 3.7’de gosterilmistir.
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Grafik 3.7: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Partinin Radyo/ Tv Reklamlarinin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.7 sonuglarina gore, ankete katilan segmenlerin %41.3’i oy verirken
partini radto/tv reklamlarinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 52.4’i ise Onemli

olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.20°de ise segmenlerin oy verme davraniginda partinin radyo/tv

reklamlarinin 6nemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi

yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagilim
Kadin 43,2 50,2 6,6 100,0
Erkek 39,3 54,6 6,0 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 39,5 53,4 7,0 100,0
26-35 yas arasi 40,1 55,3 4,6 100,0
36-45 yas aras1 40,3 53,0 6,7 100,0
46-60 yas arasi 41,4 515 71 100,0
61 ve daha iistii 50,0 43,2 6,8 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 45,9 47,5 6,6 100,0
Orta egitimliler 40,2 54,5 5,2 100,0
Yiiksek egitimliler 36,0 54,8 91 100,0

Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Ev hanimy, issiz, 6grenci, vb. 44,1 49,3 6,6 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 39,2 54,8 59 100,0
Mesleki prestiji yiiksek olanlar 30,8 61,5 7,7 100,0

12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihm

AKP 443 49,6 6,1 100,0
CHP 41,5 52,2 6,2 100,0
MHP 41,2 54,1 4,7 100,0
Diger 41,8 53,7 45 100,0
Oy vermeyen 31,5 59,3 9,3 100,0

ORTALAMA 41,3 52,4 6,3 100,0

Tablo 3.20. Segmenlerin Oy Verme Davramginda Partinin Radyo/Tv Reklamlarinin Onemlilik Diizeyinin
Demografik ve Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilin
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h. Partinin gazete/dergi reklamlari

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel segimlerinde oy verme
davraniglarinda partinin gazete/dergi reklamlarinin 6nemli olup olmadig: sorulmus ve

elde edilen cevaplar grafik 3.8’de gosterilmistir.
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Grafik 3.8: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Partinin Gazete/Dergi Reklamlarimin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.8 sonuglarina gore, ankete katilan segmenlerin %38.9’u oy verirken
partini gazete/dergi reklamlarinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 54.3’1 ise onemli

olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.21’de se¢menlerin oy verme davraniginda partinin gazete/dergi

reklamlarinin 6nemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi

yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIZ FiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagihim

Kadin 40,8 51,5 7,6 100,0

Erkek 37,1 57,0 5,8 100,0

Yas Gruplarina Gore Dagihm

18-25 yas arasi 36,4 56,7 6,8 100,0
26-35 yas arasi 35,7 58,7 55 100,0
36-45 yas arasi 39,6 55,6 4,8 100,0
46-60 yas aras1 40,8 50,7 8,5 100,0
61 ve daha iistii 48,8 42,0 9,3 100,0

Egitim Durumuna Goére Dagilim

Diisiik egitimliler 43,1 50,0 6,9 100,0
Orta egitimliler 38,4 55,7 59 100,0
Yiiksek egitimliler 33,0 58,2 8,9 100,0

Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Ev hanim, issiz, dgrenci, vb. 40,7 50,9 8,4 100,0
Esnaf, sanatkar, isci, memur 37,8 57,1 52 100,0
Mesleki prestiji yiiksek 29.4 62,7 78 100.0
olanlar ,

12 Haziran 2011 Milletvekili Se¢imine Gore Dagihim

AKP 40,7 52,8 6,5 100,0
CHP 415 50,3 8,1 100,0
MHP 37,8 57,1 52 100,0
Diger 40,5 57,0 2,5 100,0
Oy vermeyen 29,5 61,3 9,3 100,0

ORTALAMA 38,9 54,3 6,8 100,0

Tablo 3.21. Secmenlerin Oy Verme Davramisinda Partinin Gazete/Dergi Reklamlarimn Onemlilik Diizeyinin
Demografik ve Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilimi
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1. Partinin el ilanlar ve bilbord reklamlari

Ankete katilan se¢menlere 12 Haziran 2011 genel segimlerinde oy verme
davraniglarinda partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlarinin 6nemli olup olmadigi

sorulmus ve elde edilen cevaplar grafik 3.9°da gosterilmistir.
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Grafik 3.9: Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Partinin El ilanlar ve Bilbord Reklamlariin Onemlilik

Diizeyi

Grafik 3.9 sonuglarina gore, ankete katilan segmenlerin %42.3’ii oy verirken
partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlarimin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 51.2°si

ise onemli olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.22’de se¢menlerin oy verme davraniginda partinin el ilanlar1 ve bilbord

reklamlarinin 6nemlilik diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi

yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIiZ | FIiKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagihim
Kadm 44,6 483 7.0 100,0
Erkek 40.1 539 6.0 100,0
Yas Gruplarima Gore Dagihm
18-25 yas arast 38,7 539 74 100,0
26-35 yas arast 408 53,7 55 100,0
36-45 yas arast 41.3 52,7 6.0 100,0
46-60 yas arasi 4.7 48.2 71 100,0
61 ve daha iisti 529 398 73 100,0
Egitim Durumuna Goére Dagilim
Diisiik egitimliler 45,7 an7 6.6 100,0
Orta egitimliler 421 524 54 100,0
Yiiksek egitimliler 3.1 53,5 9.4 100,0
Meslek Gruplarina Gore Dagilim
Ev hanim, issiz, 6grenci, vb. 44,2 48,6 7.2 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 41,0 533 57 100,0
I(:/Ilaers]:zlr(i prestiji yiiksek 35,3 54,9 9,8 100,0
12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihm
AKP 44,6 49,0 6,4 100,0
CHP 44,8 48,0 73 100,0
MHP 415 52,6 6,0 100,0
Diger 458 50,7 35 100,0
Oy vermeyen 305 616 79 100,0

ORTALAMA 423 51.2 6.5 100,0

Tablo 3.22. Secmenlerin Oy Verme Davramsinda Partinin El ilanlar ve Bilbord Reklamlarimin Onemlilik
Diizeyinin Demografik Ve Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilin
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I. Partinin mitingleri

Ankete katilan segmenlere 12 Haziran 2011 genel se¢imlerinde oy verme
davraniglarinda parti mitinglerinin 6nemli olup olmadigi sorulmus ve elde edilen

cevaplar grafik 3.10’da gosterilmistir.

100

ONEMLI ONEMSIizZ FiKiR BELIRTMEYEN

Grafik 3.10: Segmenlerin Oy Verme Davramisinda Parti Mitinglerinin Onemlilik Diizeyi

Grafik 3.10 sonuglarma gore, ankete katilan segmenlerin %62.1°i oy verirken
parti mitinglerinin kendileri i¢cin 6nemli oldugunu, % 32.0’si ise 6nemli olmadigini

ifade etmislerdir.

Tablo 3.23’de se¢menlerin oy verme davraniginda parti mitinglerinin 6nemlilik

diizeyinin demografik ve siyasi parti tercihlerine gore dagilimi yer almaktadir.
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ONEMLI ONEMSIZ FIKiR BELIRTMEYEN TOPLAM

Cinsiyete Gore Dagilim
Kadm 620 315 6,6 100,0
Erkek 623 325 52 100,0
Yas Gruplarina Gore Dagilim
18-25 yas arast 613 319 68 100,0
26-35 yag arast 605 357 38 100,0
36-45 yas arast 59.9 351 50 100,0
46-60 yas arast 64,7 28,2 71 100,0
61 ve daha usti 68,0 24,3 .8 100,0
Egitim Durumuna Goére Dagilim
Diisiik egitimliler 63,8 29.8 6.4 100,0
Orta egitimliler 61.6 33,3 51 100,0
Yiiksck cgitimliler 609 321 6.9 100,0
Meslek Gruplarina Gore Dagihim
Ev hanimy, issiz, 6grenci, vb. 63.2 30.1 6.7 100,0
Esnaf, sanatkar, is¢i, memur 61.4 334 5.2 100,0
I(:/Ilaers]:zlr(i prestiji yiiksek 57,7 38,5 3,8 100,0
12 Haziran 2011 Milletvekili Secimine Gore Dagihm
AKP 63,4 30,8 58 100,0
CHP 63,6 30,2 6,2 100,0
MHP 65,8 29,5 4,7 100,0
Diger 68,5 28,5 3,0 100,0
Oy vermeyen 49.3 42,7 "9 100,0

ORTALAMA 62.1 32,0 59 100,0

Tablo 3.23. Segmenlerin Oy Verme Davramgsinda Parti Mitinglerinin Onemlilik Diizeyinin Demografik ve
Siyasi Parti Tercihlerine Gore Dagilim

3.9.3. Degiskenlerin Giivenilirlik Katsayilari

Giivenilirlik analizinde kullanilan alfa modeli (Cronbach Alfa -o- Katsayisi)

Olcekte yer alan sorularin homojen bir yapt gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini
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tespit etmek icin kullanilmaktadir. O ile 1 arasi deger alan alfa katsayisinin ifade ettigi

anlamlar asagidaki gibidir (Kalayct, 2009, 5.405).

e 0.00 <a<0.40 ise dlcek glivenilir degildir,

0.40 < a < 0.60 ise dlgegin giivenilirligi disiiktiir,

0.60 < a < 0.80 ise 6lcek oldukga giivenilirdir,

e 0.80 <a<1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Anket sorular1 6ncelikle bagimli degisken (AKP’ye oy verme egilimi) ve her bir

bagisiz degisken i¢in (partinin siyasi goriisl, lideri, il-ilce teskilati, adaym kisiligi,

egitimi, taninan biri olmasi, partinin radyo/tv, gazete-dergi, el ilanlari/bilbord

reklamlari, partinin mitingleri) giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Sonug olarak alfa

(cronbach alpha) katsayist her bir degisken igin Tablo 3.24’de goriildiigii gibi genel

olarak oldukca gilivenilir veya yiiksek derecede gilivenilir olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.24. Degiskenlerin Giivenilirligi

Cronbach Alpha Degeri (a )
AKP Se¢meninin Oy Verme Egilimi 0.8745
Partinin Siyasi Goriisii 0.8246
Partinin Lideri 0.8781
Partinin Il-Ilge Teskilat: 0.7832
Adayin Kisiligi 0.7931
Adaym Egitimi 0.7945
Adayin Taninmasi 0.8189
Partinin Radto/Tv Reklamlari 0.8647
Partinin Gazete/Dergi Reklamlart 0.8415
Partinin El [lanlar1 ve Bilbord Reklamlar 0.8241
Partinin Mitingleri 0.8578

3.9.4. Olgeklere Iliskin Faktor Analizi

Degiskenlerin giivenirliginin tespit edilmesinin ardindan AKP se¢meninin oy

verme egilimini etkileyebilecek olan bagimsiz degiskenler (partinin siyasi goriisii, lideri,

il-ilce teskilati, adayin kisiligi, egitimi, taninan biri olmasi, partinin radyo/tv,
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gazete/dergi, el ilanlari/bilbord reklamlari, partinin mitingleri) faktor analizine tabi

tutulmustur.

Olgek sorularinin faktdr analizine uygunlugunu gosteren Kaiser -Meyer —Olkin
katsayis1 0.8785 olarak tespit edilmistir. Sonucta degiskenler arasinda yiiksek

korelasyon oldugu yani veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.

3.9.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin genel bulgularinin ardindan, calisma kapsaminda olusturulmus
olan hipotezler bu baslik altinda test edilecektir. Bu dogrultuda partinin siyasi goriisii,
lideri, il-ilge teskilati, adayin kisiligi, egitimi, taninan biri olmasi, partinin radyo- tv
reklamlari, gazete-dergi reklamlari, el ilanlari-bilbord reklamlari, mitingleri gibi hedef
segmen tercihini etkileyebilecek unsurlar ile AKP se¢meninin oy verme egilimi
arasindaki iligkiler degiskenler arasinda dogrusal iliskinin varligin1 gésteren korelasyon
analizi ile incelenecektir.korelasyon analizi bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iliski derecesini korelasyon katsayisini (r) kullanarak belirleyen bir analiz

tiiri olarak sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. (Gegez, 2005, s.367)

Tablo 3.25°de arastirmanin ilk hipotezi H; (Partinin siyasi goriisii ile AKP
secmeninin oy verme egilimi arasinda iliski vardir) icin Pearson Korelasyonu testi
uygulanmugtir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin siyasi goriisii ile AKP segmeninin

oy verme egilimi arasinda bir iliski tespit edilememis ve Hj hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.25. Partinin Siyasi Goriisii ile AKP Secmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki ligki

Se¢men tercihini AKP se¢meninin oy verme .
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriisii Pearson Korelasyonu | 0.002 H;: Partinin siyasi goriisii ile AKP’ye oy verme
Sig. (1-Tailed) 0.446 | egilimi arasinda anlaml bir iliski vardir. (RED)

Tablo 3.26’da arastirmanin ikinci hipotezi H, (Partinin lideri ile AKP
segmeninin oy verme egilimi arasinda iliski vardir) i¢in Pearson Korelasyonu testi

uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin lideri ile AKP se¢meninin oy
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verme egilimi arasinda pozitif, anlamli bir iligki tespit edilmistir ve H, hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.26. Partinin Lideri ile AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Secmen tercihini AKP se¢cmeninin oy verme .
. ] Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriist Pearson Korelasyonu | -0.006 | H,: Partinin lideri ile AKP’ye oy verme egilimi
Sig. (1-Tailed) 0.001 | arasinda anlamli bir iligki vardir. (KABUL)

Tablo 3.27°de arastirmanin {igiincii hipotezi Hs (Partinin il-ilge teskilat1 ile AKP
se¢cmeninin oy verme egilimi arasinda iliski vardir) i¢in Pearson Korelasyonu testi
uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin il-ilge teskilatt ile AKP
se¢meninin oy verme egilimi arasinda bir iligki tespit edilememis ve Hjz hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 3.27. Partinin il, flce Orgiitii ile AKP Secmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Secmen tercihini AKP se¢cmeninin oy verme .
) ] Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi gorlisii Pearson Korelasyonu | 0.004 Ha: Partinin il, ilge 6rgiitii ile AKP’ye oy verme
Sig. (1-Tailed) 0.420 | egilimi arasinda anlamli bir iliski vardir. (RED)

Tablo 3.28’de arastirmanin dordiincii hipotezi Hs (Adayin kisiligi ile AKP
secmeninin oy verme egilimi arasinda iliski vardir) icin Pearson Korelasyonu testi
uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda adayin kisiligi AKP se¢meninin oy verme

egilimi arasinda bir iligki tespit edilememis ve Hy hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.28. Adaym Kisiligi fle AKP Segmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki Tliski

Se¢men tercihini AKP se¢meninin oy verme .
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriisii Pearson Korelasyonu | -0.014 | H,: Adaym kisiligi ile AKP’ye oy verme egilimi
Sig. (1-Tailed) 0.259 | arasinda anlaml bir iligki vardir. (RED)

Tablo 3.29’da arastirmanin besinci hipotezi Hs (Adayin egitimi ile AKP

se¢cmeninin oy verme egilimi arasinda iligki vardir) i¢in Pearson Korelasyonu testi
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uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda adayin egitimi ile AKP segmeninin oy

verme egilimi arasinda bir iliski tespit edilememis ve Hs hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.29. Adaym Egitimi ile AKP Secmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Secmen tercihini AKP se¢cmeninin oy verme )
. ] Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriisii Pearson Korelasyonu | 0.014 | Hs: Adayin egitimi ile AKP’ye oy verme egilimi
Sig. (1-Tailed) 0.260 | arasinda anlaml bir iligki vardir. (RED)

Tablo 3.30°da arastirmanin altinci hipotezi Hg (Adayin taninan biri olmasi ile
AKP se¢meninin oy verme egilimi arasindaki iligki vardir) i¢in Pearson Korelasyonu
testi uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda adaymn tanman biri olmasi ile AKP
secmeninin oy verme egilimi arasinda pozitif, anlaml bir iliski tespit edilmistir ve Hg

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30. Adayin Tannan Biri Olmasi ile AKP Secmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Secmen tercihini AKP se¢cmeninin oy verme )
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi gorlisii Pearson Korelasyonu | -0.047 | Hg: Adaymn taninan biri olmasi ile AKP’ye oy verme
Sig. (1-Tailed) 0.015 | egilimi arasinda anlamli bir iliski vardir. (KABUL)

Tablo 3.31°de arastirmanin altinc1 hipotezi Hy (Partinin radyo/tv reklamlar ile
AKP se¢meninin oy verme egilimi arasindaki iliski vardir) i¢cin Pearson Korelasyonu
testi uygulanmisgtir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin radyo/tv reklamlari ile AKP
secmeninin oy verme egilimi arasinda pozitif, anlaml bir iligki tespit edilmistir ve Hy

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.31. Partinin Radyo/Tv Reklamlari ile AKP Se¢meninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Sec¢men tercihini AKP secmeninin oy verme )
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriisii Pearson Korelasyonu | -0.046 | Hy: Partinin radyo/tv reklamlari ile AKP’ye oy
Sig. (1-Tailed) 0.016 | verme egilimi arasinda anlaml bir iliski vardir.
(KABUL)
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Tablo 3.32’de arastirmanin besinci hipotezi Hg (Partinin gazete/dergi reklamlari
ile AKP se¢gmeninin oy verme egilimi arasinda iligski vardir) i¢in Pearson Korelasyonu
testi uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin gazete/dergi reklamlar: ile
AKP se¢meninin oy verme egilimi arasinda bir iligki tespit edilememis ve Hg hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 3.32. Partinin Gazete/Dergi Reklamlar: ile AKP Secmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Se¢men tercihini AKP se¢meninin oy verme .
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriisii Pearson Korelasyonu | -0.028 | Hg: Partinin gazete/dergi reklamlari ile AKP’ye oy
Sig. (1-Tailed) 0.098 | verme egilimi arasinda anlaml bir iliski vardir.
(RED)

Tablo 3.33’de arastirmanin besinci hipotezi Hg (Partinin el ilanlar1 ve bilbord
reklamlar1 ile AKP segmeninin oy verme egilimi arasinda iligski vardir) igin Pearson
Korelasyonu testi uygulanmigtir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin el ilanlar1 ve
bilbord reklamlar1 ile AKP se¢meninin oy verme egilimi arasinda bir iligki tespit

edilememis ve Hg hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.33. Partinin El ilanlar ve Bilbord Reklamlar: fle AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki

iliski
Secmen tercihini AKP se¢cmeninin oy verme )
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi gorlisii Pearson Korelasyonu | -0.033 | Hg: Partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile
Sig. (1-Tailed) 0.060 | AKP’ye oy verme egilimi arasinda anlamh bir iligki
vardir. (RED)

Tablo 3.34’de arastirmanin besinci hipotezi Ho (Partinin mitingleri ile AKP
secmeninin oy verme egilimi arasinda iliski vardir) icin Pearson Korelasyonu testi
uygulanmistir. Analiz sonucuna bakildiginda partinin mitingleri ile AKP segmeninin oy

verme egilimi arasinda bir iliski tespit edilememis ve Hjp hipotezi reddedilmistir.

Tablo3.34. Partinin Mitingleri fle AKP Se¢gmeninin Oy Verme Egilimi Arasindaki iliski

Se¢men tercihini AKP se¢cmeninin oy verme )
. . Hipotez
etkileyebilecek unsurlar egilimi
Partinin siyasi goriigii Pearson Korelasyonu | -0.018 | Hy: Partinin mitingleri ile AKP’ye oy verme egilimi
Sig. (1-Tailed) 0.200 | arasinda anlamli bir iligki vardir. (RED)
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Diger hipotezlerin test edilmesinde ise Ki-Kare testi uygulanmstir.

“Ki-Kare” analiz yontemi degiskenlerin bagimsizligin1 lgmede yaygin olarak
kullanilir. iki degiskenin birbirinden bagimsiz olmasi aralarinda bir iliskinin
bulunmadigr anlamina gelir. Bu yontemde Hp (Sifir) hipotezi olarak degiskenler
arasinda iliski yoktur varsayimi One siiriiliir. Aslinda “Ki-Kare” analiz yontemi iki
degisken arasinda sistematik bir iliskinin var olup olmadigini belirlemeye yardim eder.
Yani “Ki-Kare” analiz yontemi bir capraz tabloda er alan degiskenler arasindaki
gozlenen iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim tespit etmek amaciyla

kullanilir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile se¢menlerin
cinsiyetleri arasinda anlaml bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hj, hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.35’de goriilmektedir.

Tablo 3.35. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Siyasi Goriisii ile Secmenlerin Cinsiyetleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.496 2 0.105
Likelihood Ratio 4.583 2 0.101
Linear-by-Linear Association 0.936 1 0.333
N of Valid Cases 898

Tablo 3.35 incelendiginde, p=0.105 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin siyasi gorlisii ile se¢menlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamistir. Dolayisiyla, Hi, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri ile segmenlerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hp, hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.36’de goriilmektedir.
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Tablo 3.36. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Lideri ile Secmenlerin Cinsiyetleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 0.504 2 0.777
Likelihood Ratio 0.505 2 0.776
Linear-by-Linear Association 0.394 1 0.529
N of Valid Cases 898

Tablo 3.36 incelendiginde, p=0.777 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin lideri ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayistyla, Ha, hipotezi reddedilmistir.

AKP secmeninin oy verme egiliminde partinin Il-ilge teskilat1 ile segmenlerin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hs, hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.37’de goriilmektedir.

Tablo 3.37. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin il, ilce Teskilat1 ile Secmenlerin Cinsiyetleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.076 2 0.2145
Likelihood Ratio 3.095 2 0.212
Linear-by-Linear Association 0.140 1 0.707
N of Valid Cases 898

Tablo 3.37 incelendiginde, p=0.214 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin il-ilge teskilati ile seg¢menlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamastir. Dolayisiyla, Hs, hipotezi reddedilmistir.
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AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile segmenlerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hg, hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.38’de goriilmektedir.

Tablo 3.38. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Adaym Kisiligi ile Secmenlerin Cinsiyetleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.041 2 0.218
Likelihood Ratio 3.060 2 0.216
Linear-by-Linear Association 0.072 1 0.787
N of Valid Cases 900

Tablo 3.38 incelendiginde, p=0.216 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adaym kisiligi ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Ha, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile segmenlerin cinsiyetleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hs, hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.39°da goriilmektedir.

Tablo 3.39. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Adaym Egitimi ile Segmenlerin Cinsiyetleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 2.965 2 0.227
Likelihood Ratio 3.009 2 0.222
Linear-by-Linear Association 0.820 1 0.365
N of Valid Cases 900

Tablo 3.39 incelendiginde, p=0.227 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,

p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
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adaymn egitimi ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.

Dolayistyla, Hs, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile se¢gmenlerin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hg, hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.40’da goriilmektedir.

Tablo 3.40. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Adayin Tanian Biri Olmasi ile Secmenlerin Cinsiyetleri

Arasindaki Iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.083 2 0.213
Likelihood Ratio 3.082 2 0.214
Linear-by-Linear Association 1.417 1 0.233
N of Valid Cases 899

Tablo 3.40 incelendiginde, p=0.213 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adayin egitimi ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamaistir.

Dolayisiyla, Hg, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlari ile
se¢cmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen H7,
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.41°de

goriilmektedir.

Tablo 3.41. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Radyo/TV Reklamlari ile Se¢menlerin
Cinsiyetleri Arasindaki fliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.591 2 0.166
Likelihood Ratio 3.593 2 0.165
Linear-by-Linear Association 1.559 1 0.211
N of Valid Cases 899
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Tablo 3.41 incelendiginde, p=0.166 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin radyo/tv reklamlari ile se¢menlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, H7, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin gazete-dergi reklamlari ile
secmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hg,
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuclart Tablo 3.42°de

goriilmektedir.

Tablo 3.42. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Gazete/Dergi Reklamlari ile Secmenlerin
Cinsiyetleri Arasindaki iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.395 2 0.111
Likelihood Ratio 4.401 2 0.110
Linear-by-Linear Association 0.945 1 0.330
N of Valid Cases 900

Tablo 3.42 incelendiginde, p=0.111 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde
partinin gazete-dergi reklamlari ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamustir. Dolayisiyla, Hg, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari
ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen
Hga hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.43’de

gorilmektedir.
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Tablo 3.43. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin El ilanlari ve Bilbord Reklamlari ile Secmenlerin
Cinsiyetleri Arasindaki liski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 5.048 2 0.080
Likelihood Ratio 5.053 2 0.079
Linear-by-Linear Association 2.066 1 0.150
N of Valid Cases 900

Tablo 3.43 incelendiginde, p=0.080 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde
partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile segmenlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir

iliski bulunamamustir. Dolayisiyla, Hg, hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢gmenlerin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hio, hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.44’de goriilmektedir.

Tablo 3.44. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Mitingleri ile Secmenlerin Cinsiyetleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 2.454 2 0.293
Likelihood Ratio 2.454 2 0.293
Linear-by-Linear Association 0.521 1 0.470
N of Valid Cases 899

Tablo 3.44 incelendiginde, p=0.293 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin  mitingleri ile seg¢menlerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hip, hipotezi reddedilmistir.
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AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile se¢cmenlerin
yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hyp hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.45°de goriilmektedir.

Tablo 3.45. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Partinin Siyasi Goriisii ile Secmenlerin Yaslar

Arasindaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 22.948 8 0.003
Likelihood Ratio 29.366 8 0.000
Linear-by-Linear Association 0.388 1 0.532
N of Valid Cases 898

Tablo 3.45 incelendiginde, p=0.003 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde oldugundan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin siyasi goriisii ile segmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.

Dolayisiyla, Hip hipotezi kabul edilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri gorisii ile segmenlerin
yaslar1 arasinda anlaml bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hyp hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.46’da goriilmektedir.

Tablo 3.46. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Lideri ile Secmenlerin Yaslar1 Arasindaki iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 2.756 8 0.948
Likelihood Ratio 2.806 8 0.945
Linear-by-Linear Association 0.026 1 0.871
N of Valid Cases 899

105



Tablo 3.46 incelendiginde, p=0.948 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin lideri ile se¢gmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hap hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilat1 ile segmenlerin
yaslar1 arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hsp hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.47’de goriilmektedir.

Tablo 3.47. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Partinin i, ilce Teskilati ile Secmenlerin Yaslari

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.072 8 0.850
Likelihood Ratio 4.047 8 0.852
Linear-by-Linear Association 0.005 1 0.943
N of Valid Cases 898

Tablo 3.47 incelendiginde, p=0.850 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin il, ilge teskilati ile se¢menlerin yaslari arasinda anlamli bir iliski

bulunamamustir. Dolayisiyla, Hsp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile se¢gmenlerin yaslari
arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hg, hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.48’de goriilmektedir.

Tablo 3.48. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Adayn Kisiligi ile Secmenlerin Yaslar1 Arasindaki iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 9.827 8 0.277
Likelihood Ratio 9.974 8 0.266
Linear-by-Linear Association 3.005 1 0.082
N of Valid Cases 898
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Tablo 3.48 incelendiginde, p=0.277 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
adayin kisiligi ile se¢menlerin yaglari arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir.

Dolayisiyla, Hgp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlari ile
secmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hsp
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.49’da

goriilmektedir.

Tablo 3.49. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Adayin Egitimi ile Secmenlerin Yaslar1 Arasindaki iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.201 8 0.921
Likelihood Ratio 3.108 8 0.927
Linear-by-Linear Association 1.000 1 0.996
N of Valid Cases 900

Tablo 3.49 incelendiginde, p=0.921 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin gazete/dergi reklamlar1 ile se¢gmenlerin yaslari arasinda anlamli bir iliski

bulunamamugstir. Dolayisiyla, Hsp hipotezi reddedilmigtir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile segmenlerin
yaslar1 arasinda anlaml bir iligski olabilecegine yonelik gelistirilen Hegp hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.50°da goriilmektedir.

Tablo 3.50. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Adaymn Taninan Biri Olmasi ile Segmenlerin Yaslari
Arasidaki iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 6.873 8 0.550
Likelihood Ratio 7.262 8 0.508
Linear-by-Linear Association 0.456 1 0.499
N of Valid Cases 901
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Tablo 3.50 incelendiginde, p=0.550 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adayin tanman biri olmasi ile se¢menlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski

bulunamamuistir. Dolayisiyla, Hgp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlari ile
secmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hyp
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.51°de

goriilmektedir.

Tablo 3.51. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Radyo/TV Reklamlari ile Secmenlerin Yaslari

Arasindaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 7.790 8 0.454
Likelihood Ratio 7.659 8 0.467
Linear-by-Linear Association 0.082 1 0.773
N of Valid Cases 899

Tablo 3.51 incelendiginde, p=0.454 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde
partinin radyo/tv reklamlar1 ile seg¢menlerin yagslar1 arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hyp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlari ile
secmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligski olabilecegine yonelik gelistirilen Hgp
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglart Tablo 3.52’de

goriilmektedir.

Tablo 3.52. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Gazete/Dergi Reklamlar ile Secmenlerin Yaslari
Arasidaki iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 9.805 8 0.278
Likelihood Ratio 9.751 8 0.282
Linear-by-Linear Association 0.931 1 0.334
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.52 incelendiginde, p=0.278 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin gazete/dergi reklamlar1 ile se¢menlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari
ile segmenlerin yaglar1 arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hgp
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.53°de

goriilmektedir.

Tablo 3.53. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin El ilanlar1 ve Bilbord Reklamlar ile Secmenlerin
Yaslar1 Arasindaki iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 8.972 8 0.344
Likelihood Ratio 8.885 8 0.352
Linear-by-Linear Association 1.742 1 0.186
N of Valid Cases 896

Tablo 3.53 incelendiginde, p=0.344 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile segmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile segmenlerin yaslari
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hjgp hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.54’de goriilmektedir.

Tablo 3.54. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Mitingleri ile Segcmenlerin Yaslar1 Arasindaki

Iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 8.225 8 0.411
Likelihood Ratio 8.058 8 0.427
Linear-by-Linear Association 0.496 1 0.481
N of Valid Cases 901
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Tablo 3.54 incelendiginde, p=0.411 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin mitingleri ile se¢gmenlerin yaslar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hjigp hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin siyasi goriisii ile se¢menlerin
egitimleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hc hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.55’de goriilmektedir.

Tablo 3.55. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Partinin Siyasi Goriisii Ile Secmenlerin Egitimleri
Arasimdaki iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.014 4 0.555
Likelihood Ratio 3.045 4 0.550
Linear-by-Linear Association 0.022 1 0.880
N of Valid Cases 898

Tablo 3.55 incelendiginde, p=0.555 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin siyasi goriisii ile seg¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamastir. Dolayisiyla, Hic hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde partinin lideri ile se¢gmenlerin egitimleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hpc hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.56’da goriilmektedir.

Tablo 3.56. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Lideri ile Segmenlerin Egitimleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 1.962 4 0.742
Likelihood Ratio 1.890 4 0.755
Linear-by-Linear Association 0.007 1 0.931
N of Valid Cases 901
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Tablo 3.56 incelendiginde, p=0.742 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin lideri ile se¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hac hipotezi reddedilmistir.

AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin il, ilge teskilati ile segmenlerin
egitimleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hs. hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.57°de goriilmektedir.

Tablo 3.57. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin il, Iice Teskilati ile Secmenlerin Egitimleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.361 4 0.499
Likelihood Ratio 3.363 4 0.498
Linear-by-Linear Association 1.159 1 0.281
N of Valid Cases 899

Tablo 3.57 incelendiginde, p=0.499 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin il, ilge teskilati ile se¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgsc hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile segmenlerin egitimleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hyc hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.58’de goriilmektedir.

Tablo 3.58. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Adaymn Kisiligi fle Segmenlerin Egitimleri Arasindaki

Mliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 1.870 4 0.759
Likelihood Ratio 1.872 4 0.759
Linear-by-Linear Association 1.788 1 0.181
N of Valid Cases 899

111



Tablo 3.58 incelendiginde, p=0.759 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
adayin kisiligi ile segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayistyla, Hgac hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adaym egitimi ile segmenlerin egitimleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hsc hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.59°da goriilmektedir.

Tablo 3.59. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Adayin Egitimi ile Secmenlerin Egitimleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 1.968 4 0.741
Likelihood Ratio 1.966 4 0.741
Linear-by-Linear Association 0.009 1 0.921
N of Valid Cases 899

Tablo 3.59 incelendiginde, p=0.741 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adayin egitimi ile segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hsc hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile segmenlerin
egitimleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hg. hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.60°da goriilmektedir.

Tablo 3.60. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Adaymn Taminan Biri Olmasi ile Segmenlerin Egitimleri

Arasindaki Iliski
Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 14516 4 0.005
Likelihood Ratio 14.765 4 0.005
Linear-by-Linear Association 5.254 1 0.021
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.60 incelendiginde, p=0.005 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adayin taninan biri olmasi ile se¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur. Dolayisiyla, Hgc hipotezi kabul edilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlart ile
secmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hzc
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuclart Tablo 3.61°de

goriilmektedir.

Tablo 3.61. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Radyo/TV Reklamlar ile Secmenlerin Egitimleri

Arasindaki Iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 8.028 4 0.090
Likelihood Ratio 8.007 4 0.091
Linear-by-Linear Association 3.794 1 0.051
N of Valid Cases 900

Tablo 3.61 incelendiginde, p=0.090 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin radyo/tv reklamlar1 ile se¢menlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamustir. Dolayisiyla, H7c hipotezi reddedilmistir.

AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlar ile
secmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hgc
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuclart Tablo 3.62’de

gorilmektedir.

Tablo 3.62. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Gazete/Dergi Reklamlar fle Segmenlerin
Egitimleri Arasindaki iligki

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 8.988 4 0.061
Likelihood Ratio 9.106 4 0.058
Linear-by-Linear Association 2.447 1 0.117
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.62 incelendiginde, p=0.061 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin gazete/dergi reklamlar1 ile segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgc hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari
ile segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iligski olabilecegine yonelik gelistirilen
Hoc hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.63°de

goriilmektedir.

Tablo 3.63. AKP Se¢cmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin El ilanlar1 ve Bilbord Reklamlar ile Se¢cmenlerin
Egitimleri Arasindaki Iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 6.101 4 0.191
Likelihood Ratio 6.130 4 0.189
Linear-by-Linear Association 2.379 1 0.122
N of Valid Cases 898

Tablo 3.63 incelendiginde, p=0.191 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile se¢gmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir

iliski bulunamamistir. Dolayisiyla, Hge hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢cmeninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢gmenlerin
egitimleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hyoc hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.64’de goriilmektedir.

Tablo 3.64. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Mitingleri le Segmenlerin Egitimleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 2.546 4 0.636
Likelihood Ratio 2.489 4 0.646
Linear-by-Linear Association 0.855 1 0.355
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.64 incelendiginde, p=0.636 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin mitingleri ile segmenlerin egitimleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayistyla, Higc hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile segmenlerin
egitimleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hig hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.65°de goriilmektedir.

Tablo 3.65. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Siyasi Goriisii ile Secmenlerin Meslekleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 5.937 4 0.203
Likelihood Ratio 6.050 4 0.195
Linear-by-Linear Association 0.564 1 0.452
N of Valid Cases 900

Tablo 3.65 incelendiginde, p=0.203 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin siyasi goriisii ile se¢menlerin meslekleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamustir. Dolayisiyla, Hiq hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri ile segmenlerin meslekleri
arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hyq hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.66’da goriilmektedir.

Tablo 3.66. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Lideri ile Segmenlerin Meslekleri Arasindaki

Iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.102 4 0.392
Likelihood Ratio 4.903 4 0.297
Linear-by-Linear Association 1.797 1 0.180
N of Valid Cases 898
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Tablo 3.66 incelendiginde, p=0.392 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin lideri ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hyg hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin il-ilge tegkilat1 ile segmenlerin
meslekleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hsq hipotezinin
test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglart Tablo 3.67’de goriilmektedir.

Tablo 3.67. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin il, ilce Teskilat1 ile Secmenlerin Meslekleri

Arasidaki iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.778 4 0.436
Likelihood Ratio 3.880 4 0.422
Linear-by-Linear Association 0.847 1 0.357
N of Valid Cases 900

Tablo 3.67 incelendiginde, p=0.436 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin il-ilge teskilati ile se¢menlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hsg hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde adayin kisiligi ile segmenlerin meslekleri
arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Haq hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglari Tablo 3.68’de goriilmektedir.

Tablo 3.68. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Adaym Kisiligi Ile Segmenlerin Meslekleri Arasindaki

Iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 6.978 4 0.137
Likelihood Ratio 9.428 4 0.051
Linear-by-Linear Association 1.874 1 0.170
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.68 incelendiginde, p=0.137 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
adayin kisiligi ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hag hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin egitimi ile segmenlerin meslekleri
arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hsq hipotezinin test

edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.69’da goriilmektedir.

Tablo 3.69. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Adaymn Egitimi ile Secmenlerin Meslekleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.397 4 0.493
Likelihood Ratio 4.220 4 0.376
Linear-by-Linear Association 1.414 1 0.234
N of Valid Cases 899

Tablo 3.69 incelendiginde, p=0.493 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
adayin egitimi ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Dolayisiyla, Hsg hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde adayin taninan biri olmasi ile segmenlerin
meslekleri arasinda anlamli bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hgq hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.70°da goriilmektedir.

Tablo 3.70. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Adaymn Tammnan Biri Olmasi ile Segmenlerin Meslekleri

Arasindaki Iliski
Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.010 4 0.404
Likelihood Ratio 3.954 4 0.412
Linear-by-Linear Association 0.000 1 0.991
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.70 incelendiginde, p=0.404 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
adayin tanman biri olmasi ile se¢menlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgg hipotezi reddedilmistir.

AKP seg¢meninin oy verme egiliminde partinin radyo/tv reklamlar1 ile
se¢menlerin meslekleri arasinda anlaml bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hzq
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuclart Tablo 3.71°de

goriilmektedir.

Tablo 3.71. AKP Se¢meninin Oy Verme Egiliminde Partinin Radyo/TV Reklamlar: ile Secmenlerin Meslekleri

Arasindaki Iliski
Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.845 4 0.303
Likelihood Ratio 5.059 4 0.281
Linear-by-Linear Association 0.207 1 0.648
N of Valid Cases 899

Tablo 3.71 incelendiginde, p=0.303 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin radyo/tv reklamlar1 ile se¢menlerin meslekleri arasinda anlamli bir iligki

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hzq4 hipotezi reddedilmistir.

AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin gazete/dergi reklamlar ile
se¢menlerin meslekleri arasinda anlaml bir iliski olabilecegine yonelik gelistirilen Hgg
hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.72’de

goriilmektedir.

Tablo 3.72. AKP Segmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Gazete/Dergi Reklamlari ile Segmenlerin
Meslekleri Arasindaki iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 8.365 4 0.079
Likelihood Ratio 8.860 4 0.064
Linear-by-Linear Association 0.018 1 0.890
N of Valid Cases 900
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Tablo 3.72 incelendiginde, p=0.079 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢gmeninin oy verme egiliminde
partinin gazete/dergi reklamlari ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iliski

bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgg hipotezi reddedilmistir.

AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlar
ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen
Hoq hipotezinin test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1t Tablo 3.73’de

goriilmektedir.

Tablo 3.73. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin El ilanlar1 ve Bilbord Reklamlar ile Secmenlerin
Meslekleri Arasindaki iliski

Deger Sd Olasilik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 4.944 4 0.293
Likelihood Ratio 5.036 4 0.283
Linear-by-Linear Association 0.248 1 0.617
N of Valid Cases 900

Tablo 3.73 incelendiginde, p=0.293 olarak elde edilmistir. Bulunan sonug,
p<0.05 anlamlilik seviyesinde olmadigindan, AKP se¢meninin oy verme egiliminde
partinin el ilanlar1 ve bilbord reklamlari ile segmenlerin meslekleri arasinda anlamli bir

iliski bulunamamaistir. Dolayisiyla, Hgg hipotezi reddedilmistir.

AKP segmeninin oy verme egiliminde partinin mitingleri ile se¢gmenlerin
meslekleri arasinda anlamli bir iligki olabilecegine yonelik gelistirilen Hiog hipotezinin

test edilmesinde uygulanan Ki Kare testi sonuglar1 Tablo 3.74’de goriilmektedir.

Tablo 3.74. AKP Secmeninin Oy Verme Egiliminde Partinin Mitingleri ile Segcmenlerin Meslekleri Arasindaki

iliski

Deger Sd Olasihik degeri
Pearson Chi-Square (Kikare) 3.880 4 0.422
Likelihood Ratio 3.723 4 0.444
Linear-by-Linear Association 0.038 1 0.844
N of Valid Cases 900
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SONUC

Bu caligmada, siyasal partilerin pazarlama faaliyetleri ile pazarlamanin partiler
icin 6nemi {izerinden durulmustur. Calismanin temel dayanagi, rekabetin yogun oldugu
ve teknolojik gelismelerin de yeni iletisim olanaklar1 sagladigi bir siyasal zeminde
partilerin, pazarlama yoOnelimli bir yapilanma igerisinde bagarili olabilecekleri

gercegidir.

Politik pazarlama, pazarlama alaninda oldukga yeni sayilabilir. Fakat goriinen
su ki; en hizli gelisen pazarlama alanlarindan biri olacaktir. Se¢gmen her gegen giin daha
bilgili ve bilingli hale geldiginden, hangi partiye oy verecegini belirlerken partiyi
tanimak ve kendisine sunacagi yararlari bilmek istemektedir. Diger taraftan siyasi
partiler de hem kendilerini se¢menlerce kabul edilen ve desteklenen hale getirmek hem
de diger siyasi partilerden farklilasabilmek igin ¢esitli se¢im kampanyalarin1 kullanma
yolunu se¢mektedirler. Durum bdyle olunca oOzellikle se¢im donemlerinde siklikla

rastlanilan politik pazarlama ¢alismalarinin 6nemi de artmaktadir.

12 Haziran 2011 se¢imlerinde AKP’nin yapmis oldugu kampanya ¢aligsmalarinin
AKP se¢cmeni tarafindan nasil degerlendirildigini ve se¢menlerin oy verme tercihlerini
etkileyip etkilemedigini saptamak amaciyla yapilan bu calismada saha arastirmasi

dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:

e Ankete katilan AKP Se¢gmeni’nin % 45.1°1 kadinlardan, %54.9’u erkelerden

olusmaktadir.

e Ankete katilan AKP Se¢meninin egitim durumlarn disiik, orta, yiiksek
egitimli olmak iizere li¢ grupta incelenmistir. Orta egitimliler 484 kisi ve

%50.1 orani ile en kalabalik grubu olusturmaktadir.

e Ankete katilan AKP Se¢meninin meslek durumlari, ev hanimi, issiz,
ogrencilerden olusan grup, esnaf, sanatkar, is¢i, memurdan olusan grup ve
mesleki prestiji yiiksek olanlardan olmak lizere ii¢ gruba ayrilmistir. Esnaf,
sanatkar, is¢i, memurdan olusan grup 522 kisi ve %54.0 orani ile en kalabalik

grubu olusturmaktadir.
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Ankete katilan tiim se¢cmenlerin (2102) %88.6°1 oy verirken partilerin siyasi
goriiglerinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, %8.2’si ise dnemli olmadigini

ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim se¢cmenlerin (2102) %89.7’si oy verirken parti liderinin
kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 7.6’s1 ise Onemli olmadigini ifade

etmislerdir.

Ankete katilan tiim segmenlerin (2102) %76.4°1 oy verirken partilerin il-ilge
teskilatlariin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, %17.5°1 ise 6nemli olmadiginm

ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %385,4’i oy verirken adayin
kisiliginin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, %10,7’si ise 6nemli olmadiginm

ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %82.4°li oy verirken adayin
egitiminin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 13.1°1 ise 6nemli olmadigin

ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %66.6’s1 oy verirken adayimn taninan
biri olmasimnin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 28.5’1 ise 6nemli olmadigini

ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim segmenlerin (2102) %41.3°1i oy verirken partinin radyo/tv
reklamlarimin ~ kendileri i¢in onemli oldugunu, % 52.4’i ise Onemli

olmadigini ifade etmislerdir.

Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %38.9’u oy verirken partini
gazete/dergi reklamlarmin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 54.3’i ise

onemli olmadigini ifade etmisglerdir.

Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %42.3’1 oy verirken partinin el
ilanlart ve bilbord reklamlarinin kendileri igin énemli oldugunu, % 51.2’si

ise dnemli olmadigini ifade etmislerdir.
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e Ankete katilan tiim se¢menlerin (2102) %62.1°1 oy verirken parti
mitinglerinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu, % 32.0’si ise dnemli olmadigini

ifade etmislerdir.

e AKP se¢meninin oy verme egiliminde partinin lideri, adayin taninmis biri
olmasi, partinin radyo/tv reklamlar1 6nemlilik arz etmektedir. Partiler se¢im
kampanyalarinda bu unsurlara daha fazla 6nem vererek segcmen davranislarini

etkileyebilirler.

e AKP Se¢meninin oy verme davranisinda partilerin politik pazarlama

unsurlarina verdikleri 6nem cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.

e AKP Se¢meninin oy verme davramiginda partilerin siyasi goriislerine
verdikleri Onem yaslarina gore farklilikk gostermektedir. Diger
unsurlara(partinin lideri, il-ilge teskilati, aydin kisiligi, egitimi,taninan biri
olmasi, partinin radto-tv, gazete-dergi, el ilanlari-bilbord ve mitingleri )

verdikleri onem ise yaglara gore farklilik gdstermemektedir.

e AKP Se¢meninin oy verme davranisinda partilerin politik pazarlama

unsurlarina verdikleri dnem mesleklerine gore farklilik gostermemektedir.

e AKP Sec¢meninin oy verme davranisinda adayin taninan biri olmasina
verdikleri onem egitimlerine gore farklilik gdstermektedir. Diger unsurlara
(partinin lideri, il-ilge teskilati, aydin kisiligi, egitimi,taninan biri olmasi,
partinin radto-tv, gazete-dergi, el ilanlari-bilbord ve mitingleri) verdikleri

onem ise egitimlerine gore farklilik gdstermemektedir.

Siyasal pazarlama agisindan AKP Se¢menini hedef alan bu ¢alismanin, gerek
bulgular1 gerekse kapsamu itibari ile bu alanda yapilacak yeni calismalar igin faydali

olabilecegi diisiiniilmektedir.

122



KAYNAKCA

Kitaplar

e Altunigik, Remzi; Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim.
Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Sakarya: Sakarya Yayncilik, 2007.

e Atabek, Nejdet ve Erdal Dagtas. Kamuoyu ve Iletisim, Eskisehir, 1998.

e Baskin, Otto, Craig Aronoff and Dan Lattimore. Public Relations: The
Profession And The Practice, USA: Mcgraw-Hill, 1997.

e Bag, Tiirker. Anket. Ankara: Segkin Yaynlari, 2001.

e Bongrad, Michel. Politikada Pazarlama. Cev. Fatos Ersoy, Istanbul: iletigsim
Yayinlari, 1991.

e Bongrad, Michel. Politikada Pazarlama. istanbul: Cep Universitesi, 1992.

e Bowler, Shaun ve M.Farrell, David. Electoral Strategies and Political
Marketing: The Study of Election Campaigning. New York: St. Martin’s
Press Inc., 1992.

e Cemalcilar, Ilhan. Pazarlama. Eskisehir: Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi
Yaymi, 1970.

e Cam, Esat. Siyaset Bilimine Giris. istanbul: Der Yayinlari, 1995.
e (Celebi, Nilgiin. Sosyoloji Nedir? Ankara: Atilla Kitapevi, 1994.

e Davis, Richard. The Pres And American Politics. NewYork: The New
Mediator, 1992.

e Ertekin, Yiicel. Halkla iliskiler. Ankara: Yarg: Yaymevi, 2000.

123



Frienderberg, Robert V. Communication in Political Campaigns: Ballot Box

Warriors. Connecticut, 1997.
Gegez, A. Ercan. Pazarlama Arastirmalar. istanbul: Beta, 2005.

Grunig, James and Hunt Todd. Managing Public Realitions. New York: CBS
Coll., 1984.

Giirbiiz, Esen ve M.Emin Inal, Siyasal Pazarlama, Ankara, Nobel Yayin
Dagitim, 2004.

Islamoglu, A. Hamdi. Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasimi.

Istanbul: Beta Yayinlari, 2002.

Islamoglu, A. Hamdi. Bilimsel Arastirma Yéntemleri. Istanbul: Beta

Yayinlari, 2003.

Kalayci, Seref ve digerleri. SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri. Asil Yaym Dagitim, 2009.

Kalender, Ahmet. Siyasal Iletisim: Secmenler ve ikna Stratejileri. Konya:
Cizgi Yaynlari, 2000.

Kapani, Miinci. Politika Bilimine Giris. Istanbul: Bilgi Yayinevi, 1996.
Kaya, Resit. Kitle Iletisim Sistemleri. Ankara: Teori Yayinlari, 1985.
Kislali, A.Taner. Siyaset Bilimi. Ankara: imge Kitabevi, 1992.

Kitchen Philip J. Public Relations: Principles And Practice. London:

International Thomson Business Press, 1997.

Kotler, Philip and Mauser Garry. Political Marketing, Praeger Series in

Puplic and Nonprofit Sector Marketing. Praeger, 1983.

Kotler, Philip. Marketing Management: Analysis, Planning and Control.
New Jersey: Prentice Hall Inc., 1980.

Kotler, Philip. Marketing Management; Analysis, Planning and Control.
New Jersey: Englewood Cliffs Prentice Hall,1980.

124



Mauser, Garry. Political Marketing an Approach To Campaign Strategy.,
New York: Prager Publishers, 1978.

Mucuk, Ismet. Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2010.

Nakip, Mahir. Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve SPSS Destekli
Uygulamalar. Ankara: Seckin Yayincilik, 2003.

Nimmo, Dan. The Political Persuaders. New Jersey: Prentice Hall Inc., 1970.
Oktay, Mahmut. Politikada Halkla iliskiler. Istanbul: Derin Yayinlar1, 2002.
Oskay, Unsal. Iletisimin ABC’si, Istanbul: Simavi Yayinlari, 1992.

Oztekin, Ali. Siyaset Bilimine Giris. Ankara: Siyasal Kitabevi, 2003.

Polat, Cihat, Esen Giirbiiz, M.Emin Inal. Hedef Secmen Siyasal Pazarlama
Yaklasimi. Ankara: Nobel Yaymevi, 2004.

Sarttori, Giovanni. Demokrasi Teorisine Geri Doniis. Cev. Tuncer
Karamustafaoglu ve Mehmet Turhan, Ankara: Tiirk Demokrasi Vakfi Yaynlari,
1987.

Seyidoglu, Halil. Bilimsel Arastirma ve Yazma El Kitabi. istanbul: Giizem
Can Yayinlari, 2009.

Stanton, William. J. Fundemantals of Marketing. McGaw-Hill int. Book
Company, 1984.

Stempell 111, Guido H. The Practice of Political Communication. New Jersey,
1994,

Tan, Ahmet. Tlke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama. Istanbul: Papatya
Yayinlari, 2002.

Tas, Oktay ve Tarik Sahim. Reklamcilik ve Siyasal Reklamciik. Ankara:
Aydogdu Ofset, 1996.

Tokgoz, Oya. Siyasal Haberlesme ve Kadin. Ankara: Seving Matbaasi, 1979.

125



e Topuz, Hifz1. Siyasal Reklamecihk Diinya’dan ve Tiirkiye’den Orneklerle.
Istanbul: Cem Yaymevi, 1991.

e Tortop, Nuri. Halkla Iliskiler. Ankara: Gazi Universitesi B.Y.Y.O. Matbaasi,
1990.

e Trent, Judith and Friedenberg Robert. Political Campaign Communucation.
New York, 1983.

e Trent, Judith and Robert Friedenberg. Political Campaign Communucation.
New York, 1983.

e Uztug, Ferruh. Siyasal Marka. Ankara: Mediacat Kitaplari, 1999.
e Uztug, Ferruh. Siyasal Marka. Ankara: Mediacat Kitaplari, 1999.

e Wilcox, Dennis L., Lawrence W Nolte. Public Relations Writing and Media
Techniques. USA: Longman, 1990.

e William, L. Miller. How Voters Change: The 1987 British Election Campaign in
Perspective. Oxford: Clarendon Press, 1990.

e Yiiksel, Ahmet Haluk. ikna Edici fletisim. Eskisehir, 1994.

e Yiikselen, Cemal. Pazarlama ilkeler - Yonetim Ornek Olaylar. Ankara:
Detay Yayincilik, 2007.

Makaleler

e Akat. “Pazarlama Agisindan Se¢im Kampanyalari ve Yonetimi”. Uludag

Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Cilt 13, Say1 1-2, $5.90-99, 1993.

e Akdogan, Sikrii ve Ahmet Tan. “Politik Pazarlama Uygulamalarina Farkli Bir
Bakis - Siyasi Partiler Ornegi”. Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l: 13, ss. 34-39,
1999.

126



Bayraktaroglu, G.Giidiim.“Geleneksel Pazarlamada Politik Pazarlamanin Yeri”.
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 9, Say1: 3,
s$s.58-84, 2002.

Butler, Patrik ve Neil Collins. “Political Marketing Structure and Process”.

European Journal of Marketing, Sayi: 28, s5.19-34, 1994,

Karahan, Zeynep. “1991 Erken Genel Se¢imleri ve Reklam Ajanslarinin
Etkileri”. M.U. Iletisim Dergisi, Say1: 9, 1995.

Kogak, Akin. “Girisimci Pazarlama”. Pi Dergisi, Temmuz sayist, s.49, 2003.

Kotler, Philip. “Overview of Political Candidate Marketing”. Advances in
Consumer Research, Sayi: 12, ss.761-769, 1975.

Limanlilar, Mehmet. “Siyasal Pazarlama”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y1l: 5,

$s.29-39, 1991.

Lock, Andrew ve P. Harris. “Political Marketing-Vive La Difference”.
European Journal of Marketing, Say1: 30, ss. 21-33, 1996.

Mimtad, M.Zeki. “Derneksel Pazarlama”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 1,
ss.1-11, 1987.

O’cass, Aron. “Political Marketing: An Investigation of the Political Marketing
Concept and Political Market Orientation in Australian Politics”. European
Journal Of Marketing. Say1: 35, ss. 1003-1025, 2001.

O’shaughnessy, Nicholas. “The Marketing of Political Marketing”. European
Journal of Marketing, Say1: 35, ss.1040-1057, 2001.

Okumus, Abdullah. “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamanin Yeri ve Pazar
Konumlarina Gore Siyasi Partilerin  Stratejik  Analizi”. Dumlupinar

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 17, Nisan sayis1, $5.157-172, 2007.

Rigel, Nurdogan. “Sus Oy Geliyor”. Marmara Iletisim Dergisi, Temmuz
say1s1, 1994,

Solakoglu, Goniill B. ve Giilay Budak. “Halkla iliskiler; Davramssal Bir

127



Tezler

Yaklasim”. Dokuz Eyliil Universitesi Yaymlari, 1992.

Atilla, Niliifer. “Politika Pazarlamas1 Ornekleriyle Tiirkiye’de Politika
Pazarlamas1 ve Bir Kampanya Aracglarn Etkinlik Arastirmas”
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist, 1997).

Ciftlik¢i, Ahmet. “Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki
Uygulamalar” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, 1996).

Karakaya, Yelis. “Politik Reklamcihk ve Bir Uygulama Ornegi”

(Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, 2000).

Giirkan, Ayla. “Siyasal Partilerde Halkla iliskiler” (Yayinlanmamis Doktora

Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1997).

Undey, Nur. “Siyasi Iktidarmn Kazamlmas1i ve Kaybedilmesinde
Propagandanin Rolii” (Yaymlanmamis Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, 1998).

Kocadas, Bekir. “Kitle Iletisim Araclar1 ve Siyaset Kurumuna Etkisinin
Analizi” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Inonii Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti, 1996).

Nedimoglu, Melih. “Siyasal Iletisimde Déniisiimler; Yeni Bir Olgu: Siyasal
Reklamlar” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara Universitesi Siyasal

Bilimler Fakiiltesi, 1990).

Ergenel, Semra Cevik. “Siyasi Afisler” (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1993).

128



e Giirkan, Ayla. “Siyasal Partilerde Halkla iliskiler” (Yaymnlanmamis Doktora

Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1997)

o Irkilata, Mutlu. “24 Arahk 1995 Erken Genel Secimlerinde Siyasal
Kampanyalarin Degerlendirilmesi, CHP-RP Reklam kampanyas1 Ornegi”

(Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, 2004).

internet Kaynaklan

e <http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla iliskiler/mo
duller/kamuoyul.pdf> (02.11.2011)

e <http://dieweb.die.gov.tr/DIESS/FileUpload/yayinlar/6.NUTS.ppt> (26.10.2010)

o <http://tr.wikipedia.org/wiki/Siyasi_parti> (05.01.2011)

e <http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'nin %C4%B0BBS'si>
(26.10.2010)

o <http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-ilikiler> (18.10.2011)

o <http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-iliskiler> (15.11.2011)

o <http://www.icisleri.gov.tr/ortak_icerik/www.icisleri/apktez1.doc> (03.02.2011)

e <http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=878>
(26.03.2011)

e <http://www.ysk.qgov.tr/ysk/docs/2011MilletvekiliSecimi/SecmenSandik2011.ht
m> (20.11.20011)

129


http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kamuoyu1.pdf
http://cygm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/kamuoyu1.pdf
http://dieweb.die.gov.tr/DIESS/FileUpload/yayinlar/6.NUTS.ppt
http://tr.wikipedia.org/wiki/Siyasi_parti
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'nin_%C4%B0BBS'si
http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-ilikiler
http://www.belgeler.com/blg/2dvx/halkla-iliskiler
http://www.icisleri.gov.tr/ortak_icerik/www.icisleri/apktez1.doc
http://www.yerelsiyaset.com/v4/sayfalar.php?goster=ayrinti&id=878
http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2011MilletvekiliSecimi/SecmenSandik2011.htm
http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2011MilletvekiliSecimi/SecmenSandik2011.htm

EK-1: Arastirma Anketi

Sayin Katilimci,

Bu anket Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali’nda gerceklestirilen politik pazarlama ve AKP iizerine bir uygulama konulu yiiksek
lisans ¢alismasi i¢in hazirlanmistir. Bu ankete vereceginiz cevaplar arastirma
sonuglarmin dogru analiz edilmesi i¢in son derece 6nemli ve degerlidir. Katiliminiz ve

gosterdiginiz 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

Leman Yesim YILMAZ
1- Cinsiyetiniz nedir?
Bayan Bay
() ()
2- Kag yasindasiniz?
18 - 25 26 - 35 36 - 45 46 - 60 61 ve iisti
() () () () ()
3- Medeni durumunuz nedir?
Evli Bekar Dul / Bosanmis
() () ()
4- Egitim durumunuz nedir?
Mezun degil Tlkokul Ortaokul Lise Universite
() () () () ()
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5- Mesleginiz nedir? Ne is yap1iyOrSUNUZ? —  ...ooiiiiiiiiiiiiieieeenaeen,

6- 12 Haziran 2011 se¢imlerinde hangi partiye oy verdiniz?

BDP Diger Oy
AKP CHP MHP (bagimsiz) (belirtiniz) vermedim
() () () () () ()

7- Asagida siralananlar, 12 Haziran 2011 milletvekili se¢iminde oy verme
davranisinizda ne kadar 6nemlidir?

Onemli Onemsiz = Fikrim yok

3

Partinin siyasi goriisii 1

Partinin lideri

Partinin il, ilge teskilati

Adayin kisiligi

Adayin egitimi

Adayin taninan biri olmast

Partinin radyo/tv reklamlar1

N B A
N RN N NN NN
W W W W W W W

Partinin gazete/dergi reklamlari

Partinin el ilanlar1 ve bilbord
reklamlari

[EY
N
w

N
w

Partinin mitingleri 1

GORUSULEN KISININ

ADI — SOYADI e,
TELEFON NUMARASI e
GORUSMENIN YAPILDIGI iL / ILCE e
ANKETOR ADI e
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