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OZET

Siyasal parti ve adaylarin se¢imlerde kazabilmeleri igin siyasi parti ve adaylarin se¢gmen
davraniglarin1 ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir. Ki siyasi parti ve adaylarin katildiklar
secimlerde kazanmalarin1 saglayan farklilik ve cesitlilik igeren siyasal pazarlama
uygulamalar1 ve faaliyetleri mevcuttur. Siyasal parti ve adaylar secimde oy kullanacak olan
secmenlerin oylarin1 elde edebilmek amaciyla bir takim faaliyetlerde bulunmasi
gerekmektedir. Ancak se¢menlerin oylarini elde edebilmek o kadar da kolay bir islem
degildir. Zira siyasal pazarlama alaninda se¢men davraniglarini etkileyen bir takim konular
mevcuttur. Son zamanlarda teknoloji ve kitle iletisim araclarinin gelismesi, vatandaglarin
gelir diizeyinin artmast ve halkin egitim diizeyinin yiikselmesiyle se¢menlerin
davraniglarinda da degisiklik goriilmektedir. Yani daha bilingli bir sekilde davranis
sergilemektedir. Yapilan arastirmalara gore en ¢ok reklam veren, en ¢ok sesi ¢ikan siyasi
parti ve adaylar se¢im donemlerinde daha ¢cok se¢menler tarafindan tercih edilmektedir. Bu
caligma dort boliimden olusmaktadir. Caligmanin birinci bdliimiinde siyasal pazarlamaya
iliskin kavramsal ¢er¢eve, ikinci béliimde segcmen davranislari, tiglincli béliimde kusaklar
konusuna deginilmistir. Dordiincli bolimde ise arastirmanin konusuna iliskin olarak
secimlerde kullanilan siyasal pazarlama uygulamalariin y kusagi se¢menler iizerindeki
etkisi bir anket yoluyla gergeklestirilmistir. Anket calismasi ise Aksaray iiniversitesi
ogrencileri lizerinde uygulanmistir.
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ABSTRACT

It is very important for political parties and candidates to know about the behavior and attitude of
voters to be successful. Therefore there are some political practices and activities that comprehend
variety and diversity helping political parties and candidates to be successful in the elections they
participate in. The political parties and their members should follow some of the rules and carry out
some activities to get the support of the people who will vote. However, it is not so easy to get the
support of voters. Because there are some certain issues that influence the voters’ behaviors.
Nowadays, after some developments in technological devices and mass media communication
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the study the conceptual frame on political marketing, in the second part the voters’ attitudes, in the
third part the generations are discussed. In the fourth part according to topic of research study the
effects of political marketing practices on generation-y votes is studied via a questionnaire. This
survey is applied on Aksaray University students.

Science Code:
Key Words: Marketing, Political Marketing, voters, voter attitude, generation-y

Science Code :

Key Words
Page Number : 101 page
Supervisor ‘DOC.DR SEVILAY USLU DIVANOGLU

Vi



ICINDEKILER

OZET oottt ettt bbbttt ettt ettt ettt v
ABSTRACT .ttt e e E e n e vi
ICINDEKILER .....ooiitiieiiiitccteeete ettt ettt ea et vii
TABLOLAR LISTESI.....coiiiiiiiiiiiiiciee ettt s iX
SEKILLER LISTESI ...ocvvitititisseee ettt Xi
(€ 128 13 1
BIRINCI BOLUM ..ottt 2
SIYASAL PAZARLAMA ILE iLGILIi KAVRAMSAL ACIKLAMALAR.................. 2
1.1.  Siyasal Pazarlamanin TanImI ..............ccoooiiiiiiiiiiiiiei e 4
1.2, Siyasal Pazarlamanin OZellIKIETi..................cccoovrvrvieunreniieesieseeseseeesesese oo, 6
1.3.  Siyasal Pazarlamanin ONemi............c..cccooeviviiiviieiiinisiieesee s, 8
1.4.  Siyasal Pazarlamanin Gelisim SUreci...............cccoocooviiiiiiii e 9
1.4.1.Siyasal Pazarlamanin Diinyadaki Gelisimi ................cccocooiiiiiiiee 9
1.4.2.Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi....................cccooiiiiiii 9

1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi ...............ccccoiiiiiii e 11
1.5.1.SEYASAL UKN ...t 11
1.5.2.S1YASAI FIYAT. ..o e 14
1.5.3.Siyasal TUTUNAUIMA ......ooviiiiiieiece bbb 15
LS4 DABIEIIM ... e 18
TKINCI BOLUM......oocooiiiiiiiiii st 20
SECMEN DAVRANISLARI ..o 20
2.1.Siyasal Pazarlamanin Tiiketicisi Olarak Se¢cmenler.................c.ccoooiiiiiiin 20
2.2.Se¢men DavVIanISIATL..........oooiiiiiiiiiiiii 22
2.3.Secmen Davramislarimi Etkileyen Faktorler.................c.ccoooiii 25
2.3.1.Yapisal FaKtOrler ... 25
2.3.1.1.Yerlesim Yeri FAKtOril.............occvviiiiiiiii s 25
2.3.1.2. D00 FAKEOTU ......oooiiiiiiicie e 27
2.3.1.3.Parti BaBlili@h........cocoooiiiiii 28

vii



2.3.1.4.EZitim FaKtoril............ccooooviiiiiiiiii 29

2.3.1.5.Cinsiyet FAKEOTT..........coooiiiiiiiiiiiiie e 29
PRI I 6 T3 15 1) o 1 PP OPURRRI 30
2.3 1.7 ATLE FAKEOT ... ..ccviiiiiiiiiie e 31
UCUNCU BOLUM ......oooiiiieceeeeteeeeeee et en sttt sanees 32
KUSAKILAR ...ttt ettt e s ae e bt e s be e e be e naeeanbeenree s 32
3.1.Kusaklarin Tanimi Ve Siniflandirllmasi ...............ccooceeiiiiiii e 33
3.1.1.Sessiz Kusak Ve OZellIKICTi.............ccc.oviuivieieiiecieeeeeeeeee e 33
3.1.2.Bebek Patlamasi Kusagi Ve OzelliKIeri ...............c..co.cceveeveeercuereeieeeeseeee e, 35
3.1.3.X Kusagl Ve OZellIKICTi................c.covuevreeieeieieeeeieceeceeses s sesieses s 36
3.1.4.Y Kusagl Ve OzZellIKICTi ...............ccccovuevrueiieiiieeicieseeeisssiesee s sesse s snee s, 38
3.1.4.1.Y Kusag Se¢cmenlerinin OzelliKIeri .................cc.ccoovvvviviveirecseeeeseeessese e 40
3.1.4.2.Y Kusagmmn Diger Kusaklardan Farku.....................cccooii 43
3.1.4.3. Y Kusaginin Yetistirilme FarkhhiKlari................ccooooooiiii 44
3.1.4.4.Y Kusagimin Deger FarkllKIar................c.cocooiiiiii e 44
3.1.5.Z Kusagt Ve OzellIKICKi ..............cccooceviveiieiiieiieeieseeeeseeee s 45
4. BOLUM ..ot 49
YONTEM......oiiiiiiiiisieti et 49
0 . N 1 1 T SRRSO 49
B.2.0MCI ...ttt 49
4.3.Arastirmanin Kapsami, Kisitlar:1 ve Yontemi ..................ccooooiiiii, 50
4.3.1.Arastirmanin kapsami ve KiSItIar®...............ccoooiiiin 50
4.3.2.Arastirma evren ve orneklemi..............c.cccoooiiiiiiiii 50
4.3.3. Arastirmanin YOMEEIM............oviiiiiiiiiiiiiiiee ittt e e 50
4.5.Bulgularin Degerlendirilmesi..............cccocoooiiiiiiiiiii e 50
SONUCLAR VE ONERILER .......cccceiiiiiiiiiteieiitcce et 81
KAYNALKCA ...ttt e et e st e et e e s bt e e beesbeeenbeeseeeanbeenseean 84
[0 .7€] 005\ 1 £ S0P TORPRTRN 90

viii



TABLOLAR LiSTESI

103 (o T B T S ST P TP PRSPR 50
TADIO 2.CINSIYEL. ...ttt bbb et b e n e 51
Tablo 3. EGItIM DUIUIMIU . ....coviiiiieiiiciceese et nn e nrennes 51
Tablo 4. EGitim Ald181 FaKUIE ........cccveiiiiiiiiie it 52
Tablo 5. Segmenlerin Oy Kullanma TerCihi.......ccccvrveiiiiiieiiiiee e 52
Tablo 6.0y Kullanirken Karar Vermesini Saglayan Faktorler ...........cccooviiiiiiiiiiiiiiciee 53
Tablo 7. Secimlerde Oyunuzu Verecek Aday Parti YOKSa......c.ccovvevriiiiiinie i 53
Tablo 8.Mevcut Parti / Liderlerin En Olumsuz Yani........ccoccoovvrieiiiineeiinee e 54
Tablo 9.Politika Tle 1gili Haber TaKiPIeri.......coceveueueiceeriecieseeeeieseeseisssse e issesse s sessesnes 55
Tablo 10. Saldirgan USIUP .......c.cv.cueviiriveiiieiiiscie ettt ssr bbb 55
Tablo 11.Siyasi Partide Aranan OZelliK...............coevreeverrueriecieseesieseeeeesessessee s ssse s essesnes 56
Tablo 12. Parti Liderinde Aranan OZelliK..........ccoccvvvevreviierieisiseiiesiesesesesse s 57
Tablo 13.Siyasi Parti CaliSImast........ciuiiueiiiiiiiieiie ettt sttt st ae b e seee e 58
Tablo 14. Karar VErme Zamani..........ccoovuiiireiineeieiieeisreses s s snessessrsssessnesnessnssnesns 58
Tablo 15. Desteklendigi Aday / Partiye Katki........ccoccooiiiiiiiiiiee e 59
Tablo 16. Partilerin Fikir Ve Politikalar1 Hakkindaki Bilgi ........ccccoooiiiiiniiiiiiiieciece 59
Tablo 17. Partilerin Promosyon CaliSmalar.............ccoociiiieiieiiiiiiiiee e 60
Tablo 18. Siyasi YONden IfAde .........cccccvuiiuiiiiiiiiiieiccsete e 60
Tablo 19. Cinsiyet ile Segmenlerin Politikayla lgili Haberleri Takip Ettigi Yer Arasindaki iliski 61
Tablo 20.Ch1-Care TS ...ccccueiiieiiiiiiies s 62
Tablo 21. Cinsiyet ile Siyasal Partide Aranan Ozellikler Arasindaki Tliski ..........ccccoecevevevecrrrennne, 63
Tablo 22. Ch1-Care TESH .....cccuiiiiiciiiecece s 64
Tablo 23. Cinsiyet ile Segmenlerin Siyasi Yonden Kendilerini Ifade Etme Arasindaki iliski......... 64
Tablo 24.Ch1-Care TS .....ccveuiiiieeiieieeece s 65
Tablo 25.Egitim Ile Segmenlerin Politika le Tlgili Haberleri Takip Ettigi Yer Arasindaki iligki....65
I o) (o T T O 1 T O T T« PSP 66
Tablo 27. Fakiilte ile Aday Veya Partilerin Olumsuz Yani Arasindaki {ligki .........cccooererieirirennnns 67
Tablo 28. Ch1=Car@ TS ...veeveiieiieiisieie st sie et e ste sttt et ste e e steera e be s e e saesteeseesreeteentesseeneenre e 70
Tablo 29. Fakiilte ile Segmenlerin Aday Veya Parti ile ilgili Haberlerin Takip Edildigi Yer

ATASINAAKE THSKI ..ottt sttt sttt en et s s st s s s st et s s nsneeteaasans 70
Tablo 30. Ch1=Car TS ...veeveiieiieiiseeie st eieste st e ettt ettt esteera e be s e e saesteeneesteeteentesreeneenreans 72
Tablo 31. Fakiilte fle En Cok flgi Ceken Siyasal Parti Caligmalar1 Arasindaki iliski...................... 72
I o (o TR S O 1 E O T It SRS 74
Tablo 33. Fakiilte Ile Segmenlerin Parti Veya Adaya Oy Verme Zamani Arasindaki ligki ............ 74
Tablo 34. Ch1-Care TS .......ccoiiiiiiii s 76
Tablo 35. Yas Ile Segimlerde Oy Verme Arasindaki TlisKi ........coooovevevevercieeieceeecee e 76
Tablo 36.Ch1-Care TS ......ccoviuiiiiiie s 77
Tablo 37. Cinsiyet ile En Cok Ilgi Ceken Siyasi Parti Calismalar1 Arasindaki liski ..........cco........ 78
Tablo 38. Ch1-Care TS .....ccoiiiiiiiiiiiee et 78
Tablo 39. Yas Ile Desteklenen Patiyi Televizyonda Rakip Parti Ya Da Adayla Saldirgan.............. 79
Tablo 40. Ch1-Care TS .....ccviiiiiiiiiiieie et 80






SEKILLER LISTESI

NTe B N T<Te3 13 1 1<) SRR 19
Sekil 2. Segmen Tercih Davranis Modeli........coceeriiiiiiiiiiieeeeeee e 24
Sekil 3. Se¢cmen Davranisini Etkileyen Faktorler.........c.coovviiiiiiiniiniinieeeccececeeee 24
Sekil 4. Y kusaginin OZellKIETT....c..coviiriiiiiiiiieieieceeeeeee e 42

Xi



GIRIS

Kitle iletisiminde tercih edilen arag ve teknolojideki ilerlemenin sonucunda, segmenlerin
hemen hemen tamaminin siyasi konularda siirli bilgiye sahip oldugu tahmin edilmektedir.
Egitim diizeyi ne kadar yiiksekse, segmenlerin siyasi bilgisi o kadar iyi ve daha fazla siyasi
kararlar alinmakta. Herhangi bir parti onerisi ve vaadi yerine, kendi goriisleri ve bilgileri

dogrultusunda oylama se¢enegi kullanilmaktadir.

Bu nedenle, siyasi partilerin ve adaylarin se¢menlerden oy alabilmeleri igin, siyasi
pazarlama karmasinin alt karisik unsurlarinin her birine dikkat edilmesi ve her bir segmen
grubunun talep ve ihtiyaglarini agik bir sekilde belirlemek ve bu gruplarin ihtiyaglarinin

karsilanmasi bu c¢alismanin temellerinden birisini olusturmaktadir.

Pazarlama sadece kar odakli kuruluslar veya mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in 6zel
degil, herhangi bir organizasyon igine dahil edilebilir ve herhangi bir alana uygulanabilir
bir bilim dalim1 ifade etmektedir. Bu pazarlama da kolayca siyasi arenada

uygulanabilmektedir.

Siyasal alanda kullanilan kavram ve araclarin biiylik Olgiide Siyasal Pazarlamadan
yararlanarak gelistirilmesi ve kullanilmasi, pazarlamanin siyasi boyutunu artirmaktadir.
Politika ve pazarlama iki farkli uygulama alani olmakla birlikte, her iki alan da hedef pazar
icin calisir ve pazarlama arastirmasi, pazar segmentasyonu ve pazarlama karisimi
elemanlar1 gibi benzer teknikler i¢in kullanilmaktadir. Her iki politika ve pazarlama
alanlarinda da benzer. Ciinkii insanlarin ¢esitli ihtiyaglarii karsilamak icin siyasi
pazarlama teknikleri kullanarak refah ve mutlulugunu artirmak rolleri ve gorevleri

bulunmaktadir.

Se¢menler belirli bir aday icin oy kullanmak istedigi zaman, onlar bir degisiklik sonucu
kendilerini siyasi pazar alani igerisinde bulabilmektedirler. Siyasi Pazarlama, o6zellikle
degisimin nasil olusturuldugu, tesvik edildigi ve degerli hale getirildigi ile ilgilidir, bu
nedenle politik siirece uygulanabilmektedir. Bu durum pazarlamanin siyasal alanda

uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikan siyasal pazarlama kavramini igaret etmektedir.



BIiRINCi BOLUM

SiYASAL PAZARLAMA ILE iLGIiLi KAVRAMSAL
ACIKLAMALAR

Demokrasinin koklii tarihine ragmen, bugiin demokrasiyi insanlar i¢in zorunlu kilan iki
onemli faktdr bulunmaktadir. Birincisi, teknik olarak onde gelen iilkelerin demokratik
diizeni, toplumun gelismesi ve ilerlemesi yolunda demokratik unsurlarin 6nemine vurgu
yaparak, siyasi bir sistem olarak ikna edilir ve en cazip formiiliinii meydana getirmektedir.
Bir digeri ise, insan dogasinin karakteristik bir 6zelligi olan 6zgiirliiglin hosgdriisiidiir ve
onu bir anlamda Ozgirlikle O6zdeslestiren demokrasiye gonderme egilimini
olusturmaktadir. Kisacasi, demokrasinin varligi ile bilinen faktorlerin bir sonucu olarak bu

kavramlarin gelistirilmesi gerekmektedir.

Politikanin ne anlama geldigi ile ilgili bir soruya cevap bulmak zor olmaktadir. Bu
nedenle, bilim tarihi boyunca ¢esitli anlamlarda kullanilmaktadir. Giinlilk hayatta bile,
"politika" kelimesinin kullaniminin farkli anlamlara sahip oldugu bir gercek olmaktadir.
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Politika kavrami genellikle, “yalan”, “Onyargili” ve “cikarim

" gibi olumsuz terimlerle

birlikle gorismede kullanilmaktadir.”.

Siyaset bir kelime olarak, hiikiimet ve hiikiimet yonetimi kavraminmi ifade etmektedir.
Baska bir deyisle, devlet islerini diizenleme ve yliriitme sanatina “politika” denmektedir.
Siyaset, hiikiimet, yurttas yonetimi, kamu yonetimi, siyaset dallarinda diizenleme, uzlagma,
uyum ve miizakere, siyasi kararlarin govdesinin giicii bulabilmesi, siyasi iktidar literatiiri,
degerleri ve sembolleri ile tespit edilmesi ve goz Oniinde bulundurulmasi agisindan
kullanilmaktadir. Politika, bireyler ya da gruplarin Oncelikli tercihlerine endeksli
alternatifler arasinda secilen yolun davranisi olarak da tanimlanabilmektedir. Bu
karakterizasyonla siyaset devlet idaresinden daha genis bir alanda degerlendirilmesinin
nedenini olusturmaktadir. Bu tanim ayni1 zamanda hiikiimet yonetimi ile ilgilenen

politikanin tanimin1 da kapsamaktadir.

Politika polis sozciigiinden gelmekte eski Yunanca sehir anlamina geliyor. ABD'de polis

cagiran sehirler de siyasi bir topluluk gostermektedir. Toplum i¢inde ortak gorevleri yerine
2



getiren kisiler kamu gorevlerinin yerine getirilmesinden sorumlu olduklari i¢in, en yaygin
politika ve sitenin devletinden sorumlu olduklar1 sdylenebilmektedir. Fransiz Akademisi
tarafindan yliriitiilen bir arastirma sonucunda siyaset, bir devletin yonetimi ve yabanci
devletlerarasindaki iligskileri yonlendirme sanatin1 ifade eden bir kavram olarak

tanimlanmaktadir.

Politikanin genis bir tanimina gore; devlet ve diger siyasi varlik, orgiit, gelisme, amag,
islev ve aralarindaki baglantilar, ayrica siyasi katilim, siyasi doniisiim, siyasi liderlik ve
siyasi kararlar, siyasi pazarlamayir icine alan ¢alisma alami ¢6ziimlemelerinde

kullanilmaktadr.

Siyasi Orgiitler, secim siirecinde kamu kurumlarinda yetki sahibi olmak amaciyla kurum

olarak kabul edilebilmektedir. Siyasi partilerin iki farkli pazarlama 6zelligi bulunmaktadir.

Birincisi, amatdr geleneklere devam etmek egilimindedir, diger bir deyisle, profesyonel
pazarlama yerine katilim (yillik parti komitesi toplantilari, paneller, kdy, sehir aktiviteleri
gibi) degerli bilgi kazanma potansiyeline sahiptir. ikincisi, goniilliiliik ilkesine ¢ok bagimli
olduklar i¢in faaliyetleri kontrol etmek zor olmaktadir. Aslinda diger kar amaci giitmeyen
kuruluslar gibi, politik partiler de gonilli yonetim ekibine ve goniillii isgiiciine
giivendikleri i¢in, denetim mekanizmas1 faaliyet gosterememektedir. Ancak bugiin
goniilliiliik ilkesi terk edilmeye baslamis ve bunun yerine siyasi danisma mekanizmasi

islev gérmektedir.

Siyasal danigmanlik roliinii {stlenen pazarlama siyasal partilere, siyasi ve segim
kampanyalarinin analizi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrolii aracilifiyla farkli oy
kullanicilarinin 1lgi Siyasi pazarlama ayni1 zamanda siyasi partiler ve toplum i¢in bir fayda
saglamak i¢in uzun vadeli segmen iliskileri kurmak, siirdiirmek ve artirmak ig¢in bir ¢aba
igerisinde bulunmaktadirlar. Uzun vadeli diistinme ve etkinliklerde siireklilik, aktorliik,
pazarlama gibi giincel bir disiplinin siyasi Orgiitlere uygulanmasini gerektirmekte ve

ithtiyaclarina hitap etme yetenegini sunmaktadir.

Bu nedenle, siyasi kuruluslar bilingli ve bilimsel olarak, ihtiya¢ duyduklar1 uygulamalara
gore, siyasal pazarlama, siyasal pazarlama teknikleri, insan ve kurumsal tanima
programlarindan yararlanmak ve ihtiyaglar1 amaciyla hizmetleri gergeklestirmek siyasi
destek kazanmaya baglamaktadir ve kuruluslarin hedeflerine ulagmak i¢in uyguladig
olumlu katkiyr anlayarak pazarlama faaliyetleri yapmak, siyasi aktorler ve kuruluslar
tarafindan pazarlama kavram ve tekniklerinin uygulanmasini igermektedir. Siyasal
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pazarlama, pazarlama tekniklerini politikaya uyarlamak, politik faaliyetlerin etkinligini
artirmak, se¢men memnuniyetini saglayarak politik hedeflere nasil daha kolay
ulagilabilecegini belirlemektir. Pazarlamanin temel amaci, tiiketicinin arzulari, ihtiyaglar
ve beklentilerini karsilamak ve genel olarak siyasi organizasyonlar i¢in tatmin

olusturmaktadir.

Bagka bir arastirmaya gore politika, bir otoritenin gézetiminde toplumun tim maddi ve
manevi degerlerinin dagilimi olarak agiklanabilmektedir. Bu baglamda, toplumdaki
bireyler, olusturduklar1 kitleler, kategorik yapilar ve organizasyonlar araciligiyla toplumun
ortaya koydugu degerlerden paylarini talep edecek ve bu beklentileri hak ettikleri dlciide,

bu degerleri boliinmiis kurum ve kuruluslara siyasi pazarlama olarak yansitmaktadirlar.

Diger taraftan politika bir taraftan uzlasmay: diger tarafta ise catismalar1 icerisinde
bulunduran bir ifadeyi kapsamaktadir. Bundan dolay: siyasi pazarlama goriis farkliliklari,
diger talepler ve kars1 ¢ikarlarin yasanmasina ragmen, karsi taraftaki insanlar ortak ¢ikarlar
etrafinda baris ve huzur iliskilerini siirdirmeye ve yasamlarini, dayanigmalarini ve

uzlagmalarin1 siirdiirmeye calismaktadirlar.
1.1.  Siyasal Pazarlamanin Tanim

Siyasi bir partiye sahip olmanin ve siyasi partilerin hayatta kalma miicadelesinin amac1 her
zaman para kazanmaktir. Siyasi pazarlama temelde partilerin bu hedefe ulagsmak i¢in

yiiriitiilen faaliyetlerin bir biitlinii olusturmaktadir.

Siyasi partilerin varligin1 devam ettirebilmesi i¢in yeni siyasi kosullarin iki temel
farkliliktan olustugu belirtilmektedir. Bu farkliliklarin ilki, politikanin sanattan ziyade bir
bilim oldugu gergegiyle alakali olmaktadir.

Siyasi partiler ya da adaylar segmenlerinin beklentilerinin masa basinda oturarak tahmin
edememektedir. Bu ve benzer konularla ilgili kararlarin ancak saglikli arastirmalar

sonucunda elde edilmis bilgilerden yararlanilarak alinmasi gerekmektedir (Tereci,

2017:20).

Siyasal pazarlama bir pazarlama yaklagimi ve bir makro pazarlama modelidir. Politik
pazarlamanin baslangi¢ noktasi, politikanin insanlara ve isletmelere hizmet etmesidir.
Isletme, hiikiimetin bu siyasi baglamdaki cekiciligine cevap olarak ortaya cikan bir tiir

pazarlama davramigidir.



Glinlimiiz siyasi kosullar1 ile ge¢mis kosullar arasindaki ikinci fark, kitle iletisim
araglarinin siyasi partiler ya da adaylarin segmenleriyle iletisim kurmasinda kullanilmasi

ile agiklanmaktadir.

Pazarlama yaklasimi politige farkli bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Bu farkli bakis agisini
aciklamak icin dncelikle pazarlamada iiriin ve degisim paradigmalar1 incelenmelidir. Unlii
makalede “pazarlama genisleyen eksen”, iiriinler mal olarak siniflandirilarak hizmetler,
insanlar, organizasyonlar ve fikirler bu organizasyonun igerisinde bulunmaktadir.
Pazarlamada meydana gelen genislemis eksen mal ve hizmet degisimine tabi tiriinlerde
sinirlama olmamaktadir. Pazarlama kavrammin gelisimi, sosyal pazarlama, fikir
pazarlamasi, organizasyon pazarlama, insan pazarlamasi gibi farkli pazarlama
uygulamalar giindeme getirmektedir ve dogru zamanda, dogru yerde, dogru segmenlerde,

dogru mallar1 dogru fiyatta tiiketmeleri gerekmektedir.

Siyasal pazarlama, bir siyasi parti liyesi ya da bagimsiz bir adayin muhtemel segmen
kitlesine uygunlugu olarak tanimlanir. Adayin segmen tanimada en iist diizeyde olmasini
saglamak, rakipler ve muhalefet arasindaki farki olusturmak ve gerekli oy sayisim

olusturmak i¢in oybirligi gerekmektedir.

Philip Kotler siyasal pazarlama tanimima gore, kamu ve kurumsal bilinglendirme
programlar1 ve hizmetlerini uygulamak icin gerekli, temel olarak elde etmek amaciyla

liderlik ve yonetim politik kuruluslarin faaliyetlerinin biitiiniinii ifade etmektedir.

Bongrand, siyasal pazarlamay1 “pazarlama ve iletisim faaliyetleri " olarak tanimlamakta;
cesitli yontemler kullanarak bir diisiince, iiye ve davranis, parti i¢in yeni kayitlar, yeni parti
taraftarlar1 ve heniiz parti {lizerinde karar verecekleri segcmenleri kazanmak icin 6zellikler
olusturmak amaciyla bir diislince, iiye ve davranisi benimsetmek olmaktadir." Bongrad'a
gore, politik pazarlama iki boliime ayrilmaktadir. Buna gore, secimlerden kisa bir siire
sonra kampanyalara eslik eden pazarlama ¢abalar1 "se¢im pazarlamasi" olarak adlandirilir
ve se¢cim donemi de dahil olmak iizere kampanyalarin disinda ylirtitiilen faaliyetler "siyasal
pazarlama" olarak adlandirilmaktadir. Diger bir deyisle, buradaki nihai hedef sadece

secimlerde basarili olmak degil, bu basarinin siirekliligini saglamak ve bir anlamda

basarida istikrar olusturmaktir.

En kolay ifadeyle, siyasal pazarlama, taninmis siyasi partilerin ve adaylarinin, bagimsiz
adaylarin niteliklerinin, goriislerinin, prensiplerinin ve politikalarinin, se¢menlerin oy
secimlerini yonlendirmek i¢in pazarlanmasindan olusmaktadir.
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1900"erin ikinci geyreginden itibaren, siyasi yayinlar diinya capinda sik sik ve bilingli
olarak uygulanmis, ancak onceki yillarda da var olmaktadir. Son yillarda siyasi yaymlar
propagandayla siirli kalmakta ve bu uygulamayi iletisim konusu altinda diisiinmek dogru
degildir, ¢iinkii tek bir yon olarak yer almakta ve giderek azalmaktadir. Artan hiz ve
birikime erisim kolayligi ile artan iletisim kanallari, siyasal iletisim siirecine propaganda
uygulamalarini terk etmektedir. Kisacasi, siyasal propaganda faaliyetiyle baglayip iletisim
asamasina doniiserek, bugiin siyasal iletisim adi altinda yiiriitiilen faaliyetlerin toplamlari

siyasal pazarlama olusumu adi altinda gergeklestirilmektedir.

Siyasal karenin yeni olaylarla ilgili tartigmalarda, tartismalar1 sekillendirmede 6nemli rol
oynayan, gelisen iletisim ve medya aglarinin giderek artan faaliyeti ve giicli, kamusal
karenin tartismalarina biiyiik Ol¢iide benzemektedir. Ciinkii medyada segim Oncesi
kamuoyu yoklamalar ile ilgili ayni tartismanin giindeme getirildigi belirtilmektedir. Bir
yandan, kamuoyu aragtirmalar1 “tartar”, siyasal bilim adamlari, ama ayn1 donemde, siyasal
ve medya temsilcileri kendilerine “modernst” ve “liberal” diyenler keskin kesimler
bulunabilmektedir. Ayni zamanda, siyasi tartismayi gelistirdigini iddia ettikleri bu
tekniklerin, ““ vatandas ™ fikirlerini bir bilgi sahibi olarak vermelerini saglayan bir olusum

sunduklari i¢in savunulmasi gerektigi goriisiinde bulunmaktadirlar.

Kiiresellesme ve kitle iletisim araglarinin gelistirilmesi ile siyasetgiler ve politikacilarda
ideoloji devrimi, onlari, vatandaslar i¢in rahatlik diizeyini artiran bir yasam ve zenginlik

saglamak i¢in yonetim arayisina yonetmektedir.

Se¢menlerin Parti secimleri, 6zellikle 80'li yillarda iilkemize agilmanin etkisi ile ideolojiye
dayali olmaktan ¢ikmis, yiiksek bir yasam standardi vaat eden partiler se¢imlerde zafer
kazanmaya baglamaktadir. Ancak, taraflar, Sag-Sol ekseninde yer almak yerine merkezi bir

pozisyona sahip tlim gruplara kars1 muhafazakar bir tutum benimsemektedir.
1.2.  Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Siyasi partiler ve ticari Orgiitlerin stratejileri farklilik gostermektedir. Kar giidimli ve
kamu hizmeti tabanli organizasyonlarin farkli stratejiler takip etmek i¢in piyasa bakis
acisindan yararlanilmaktadir. Bu kurumlarin misyonu, amaci, hedefi ve yol tarifleri,
pazarlama uygulamalar1 ve stratejileri farkli olabilmektedir. Ancak, bir¢ok ortak ozellikleri
bulunmaktadir. Ornegin, bir siyasi parti ideolojik ve demokratik bir tanim yapmak istiyorsa,
pazarlama eylemi ve stratejilerinin, onun faaliyet serisinde fark olusturmasi gerekmektedir.
Ulkemizde reklam ajanslarinmn tanmitilmast ile siyasi pazarlama da 6 Kasim 1983 tarihinde
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yapilan se¢imlerde modern bir atilim olmaktadir. Simdi kamuoyu yoklamalari, ses ve
videokasetleri, goriintii olusturma ve se¢gmenlerin ne istedigini belirlemeye yonelik diger
cabalar, siyasi pazarlamanin gereklerini yerine getirmek ig¢in, taraflarin hizmetinde

profesyoneller tarafindan kullanilmaktadir.

Glnimiiz Tirkiye'sinde, biitin bu faaliyetlerin entegre ve stratejik bir sekilde
kullanilmasinin énemini anlamak, siyasi pazarlamanin kisa bir siire i¢inde gelismesini ve
uygulanmasini saglamaktadir. (Tan, 2002: 15). Politik pazarlamada, politik partilerin farkli
pazar segmentlerine farkli pazarlama stratejileri uygulamalarini gerekmektedir. Pazardaki
durumlaniyla ilgili politik partilerin stratejilerine deginmeden Once siyasal pazarlama
niteliklerinden s6z etmek gerekmektedir. Buna gore tiim segmenler ayni giin oy, marka
tercihlerini 6lgmek icin kullandiklar1 yontem ve diisiince sistemleri (siyasi parti ad1 veya

lideri) iirlin ve hizmet pazarlamasina benzemektedir.

Ancak, satin alma kararimin bir sonucu olarak, iiriin ve hizmet pazarlamasi birbirinden
ayrilmaktadir. Siyasi parti se¢iminde dogrudan veya dolayli bir fiyat ortalamasi
bulunmamaktadir. Yalniz, uzun vadede, dolayli bir maliyet, bir bireyin kendi siyasi
partisinin ortaya ¢ikmasina yol agmakta, siyasi partinin se¢imi disinda, iktidara gelmesi ya
da oy verdigi bir partisi bulunmaktadir. Her ne kadar siyasi parti bir iktidar partisi i¢in oy
kullanmamay1 tercih etse de, segmenler, iktidar partisinin 6nderliginde yasamlarini kolektif
bir anlayisla paylasmaktadir. Siyasi partiler ve adaylar, secmenler i¢in bir siyasi paket olan
karmagik ve gercek¢i olmayan bir iirlinii meydana getirmektedir. Se¢menler mesaji ve
siyasi parti kavramini yargilamali ve buna gore karar vermesi gerekmektedir. Karmagik
driinler veya hizmetler tercihinde, tiiketiciler bir hata yaptigimmin farkina varir varmaz
kararlarin1 degistirme firsatina sahip olmaktadir. Ama segmenler sonraki secimlerde

hatalarin1 ya da pismanliklarini telafi etmek zorunda kalmaktadir.

Siyasi partiler, zaman i¢inde, yeni {irlinler (yeni parti, yeni aday) lretebilir ve reklam ve
kamuoyunu etkileyebilecek bir dizi etkinlik ya da mevcut siyasi partilere ek o6zellikler
nitelendirebilmektedir. Reklam ve diger pazarlama iletisimi faaliyetleri ile giivenilir,
yenilikei, diiriist, modern gibi baz1 6zellikleri bir siyasi parti veya aday kazanilabilmektedir.
Siyasi partilerde oldugu gibi kar amaci giitmeyen orgiitlerde goniillii olarak ¢alisan insanlar
da faaliyetlerde bulunmaktadir. Pazarlama gibi, piyasadaki 6nde gelen partiler siirekli ist
centik olmaya calismaktadir. Ik basta onde gelen parti, mevcut statiisiinii siirdiirmeyi ve

hatta oylarin1 artirmay1 hedeflemektedir.



Yalniz iktidardaki siyasi partilerin zamaninda, bir dizi eylem (artan vergiler, sosyal
giivenlik reformu, biitge uygulamalari, ekonomik uygulamalar, vb.) almaktadir. Partinin,
onde gelen partinin segmenlerinin bazilarinda hosnutsuzluga yol agabilecegi gibi, oylarinda

bir diisiis olmas1 miimkiin dahi olabilmektedir.
1.3.  Siyasal Pazarlamanin Onemi

Yeni siyasi kosullarin eskilere gore iki temel farklilik igcerdigi ifade edilmektedir. Bu
farkliliklarin ilki, politikanin sanattan ziyade bir bilim oldugu ger¢egiyle alakali olmaktadir.
Siyasi partiler ya da adaylar se¢cmenlerin masada yapilan tahminlerle onlardan ne
bekledigini belirleme yetenegini kaybetmektedir. Bu ve benzeri konularda kararlar sadece
saglikli arastirma sonucu elde edilen bilgiler kullanilarak alinmaktadir. Giiniimiiz siyasi
kosullar ile gecmis kosullar arasindaki ikinci fark, kitle iletisim araglarinin siyasi partiler
ya da adaylar se¢menleriyle iletisim kurmasinda kullanilmasi ile ag¢iklanmaktadir.
Pazarlama yaklagimi politik arenaya farkli bir bakis a¢is1 kazandirmaktadir. Bu farkli bakis
acisin1  agiklamak icin Oncelikle pazarlamada iiriin ve degisim paradigmalarinin
incelenmesi gerekmektedir. Pazarlama genisleyen eksen mal ve hizmet degisimine tabi
iirtinler sinirlamak dogru olmamaktadir. Pazarlama kavraminin gelisimi, sosyal pazarlama,
fikir pazarlamasi, organizasyon pazarlama, insan pazarlamasi gibi farkli pazarlama

uygulamalari ile giindeme gelmektedir.

'

“Degis-Tokus " yaklasimindan daha az kapsayici olan bir bagka alternatif yaklasim,
pazarlamay1 kitle davraniglarini etkilemek i¢in kullanilan yonetim tekniklerinin bir
birlesimi olarak tanimlayan yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklagima gore, pazarlama iki ana

karar alma alanina sahip bulunmaktadir.
S6z konusu karar alanlari ise;
a) Ikna edici iletisim, 6zellikle reklam ve satis,

b) Uriinlerin tasarim ve dagitimindaki tiiketici davranis kaliplarina uyum saglama kararlari
Siyasi partiler se¢im Kkitlelerine yonelik kampanyalarini yogunlastirmakta, 6zellikle de
istikrarsiz olanlara, siipheye diisenlerin 6nemli bir kism1 kampanya baslamadan 6nce hangi
partiye oy vereceklerini oylamaya karar vermektedir. Reklam, TV programlar1 ve kararsiz
secmenleri etkilemeye yonelik ¢abalar gibi ikna edici iletisim programlari saglamaktadirlar.
Son yillarda, 6zellikle internet {izerinden, siyasi partiler web siteleri ve e-posta yoluyla

se¢menlere kendilerini tanitmak i¢in ¢calismaktadir.



Uriin tasariminda, yani parti, lider, program olusturma etkinlikleri tamamen se¢menlerin
beklentileri ile uyumlu bulunmaktadir. Onlar segmenler tarafindan takdir edilen 6zellikleri

vurgulayarak kritik basar1 faktorleri olarak kullanmaktadir.
1.4. Siyasal Pazarlamanin Gelisim Siireci

Bu c¢aligmada siyasal pazarlamanin gelisim siirecini hem diinyada ki hem de Tiirkiye’de ki

gelisim siireci olarak iki asamada ele alinacaktir.
1.4.1.Siyasal Pazarlamanin Diinyadaki Gelisimi

Siyasal pazarlama kavrami dikkat ¢ekecek sekilde ilk olarak 1950-1960°1i yillarda ABD de
ortaya ¢ikmistir ve genel olarak kullanilmaya baslamistir. Siyasal pazarlama medya ile
paralel olarak ortaya ¢cikmistir ve gelismeye baglamistir. Siyasal pazarlamanin ilk olarak
ABD de ortaya ¢ikmasi ve gelismesinin en temel sebepleri ise baskanlik sistemi ve tiim
bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel secimler, modern medyanin gelismesi ve

genislemesi olarak gosterilmektedir.
1.4.2.Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama araclari gercek anlamda cok partili
secimlerden sonra kullanilmaya baslamistir. Buna bagli olarak o6rnek verilecekse,
Tiirkiye’de tek partinin oldugu donemlerde, rejim ve yenilikler Mustafa Kemal Atatiirk’iin
karizmatik asker kisiliginin vurgulandigi kampanyalarla hedef kitlenin bilingaltina
yerlestirmek icin ¢aba gostermistir. Bu donemde rejimin destekledigi gazete, dergi gibi
medya araclari, fotograf, heykel gibi plastik sanat eserleri, milli bayram tdérenleri, Mustafa
Kemal Atatiirk’iin konugmalari ve yurt gezileri rejim ve yeniliklerin topluma
benimsetilmesinin uygulamalariydi. 1950 yilinda Tiirkiye’nin ¢ok partili doneme
gecmesiyle ve secimlerde demokrat partinin se¢cim kampanyasi i¢in hazirladigi “Yeter, soz

milletindir.” slogan1 modern anlamdaki siyasal pazarlamanin Tiirkiye’deki ilk 6rnegidir.

Tiirkiye’de siyasal pazarlama kampanyalarinin yapilmasi ve uygulanmasi diger gelismis
iilkelere gore ge¢ basladigr ortaya konulmaktadir. Bu durumun temel nedenleri ise, siyasal
partinin iist yonetimin kadrolarinin pazarlamaya ve 6zellikle siyasal pazarlamaya agirlik
vermemeleri, siyasi parti igindeki onemli yetkinliklerinin konu hakkinda profesyonelligi
olmayan bireylere verilmesi ve onlari kendi gorevlerine karsi isteksiz kalmalar1 sebep
olarak gosterilebilir. Buna ek olarak siyasal parti yoneticilerinin yeni gelismelere agik

olmamalarindan da kaynaklanmaktadir.



Siyasal reklamlar siyasal pazarlama araglarinin en 6nemli unsurudur. Tirkiye’de siyasal
reklamlar 1977 yilindaki genel se¢im doneminde ilk olarak kullanilmistir. Bu da Cenajans
tarafindan 1977 yili segiminde Adalet partisi (AP) i¢in hazirlana reklam kampanyasidir. Ve
bundan sonraki yani 1983 yilindaki secimde de siyasal reklam etkin bir bigimde
kullanilmigtir. Ama daha Onceki se¢im donemlerinde kitle iletisim araglar1 segim
kampanyalarinda tek klasik yontemler kullaniliyordu. Buna bagli 6rnek olarak radyo
konusmalarini yapimi, biilten yayinlanmasi, bildirge ve el ilanlarinin dagitimi verilebilir.
Ancak bu se¢im kampanyalari modern iletisim teknolojisi ve siyasal reklamcilik alaninin

olugmasina ve gelismesine yon veremiyordu.

1983 yilindaki se¢imde ilk olarak secim kampanyalarinda iki parti birden reklam
ajanslaridan uzman destegi almistir. Yani milliyet¢i demokrasi partisi (MDP) ajans (ADA)
ile anlagma yapmustir. Anavatan partisi (ANAP) ise MANAJANS ile anlasma yapmustir.
Bu doénemde yapilan siyasal kampanyalar i¢erisinde o donemin tek televizyon kanali olan
TRT’de siyasi parti liderinin ve siyasi parti programlarinin tanitilmasi i¢in agik oturum ve
tartisma programlar1 organize edilmistir ve bu tarihten sonra her se¢im doneminde tartisma
programlarinin yapilmasi siyasal gelenegin olusmasini ve devam etmesini saglamistir.

Buna bagli olarak farkli siyasal kampanyalar gelistirilmistir ve uygulanmaya baslamistir.

1987 yilindaki se¢cim doneminde ilk defa televizyon ekranlarindan siyasal reklamlar icin
siire satin alma davranist gergeklestirilmistir. 1991 genel se¢imlerinden sonra, siyasetci-
basin iligkisine siyasal reklam, siyasetci-gazeteci iliskisine ek olarak siyasal reklam
eklenmistir. Siyasal partiler bu se¢im doneminden itibaren, ge¢gmis se¢im donemlerindeki
gibi sadece afis, bayrak, slogan gibi klasik usullerden daha c¢ok se¢cim kampanyasini
hazirlama gorevini uzman reklamcilara ve iletisim uzmanlarima devretmiglerdir. 1991
yilindaki genel secim ile siyasal reklamcilik Tirk siyasal kampanyasi tarihine derin etki

gostermis ve yerlestirilmistir.

Kitle iletisim araglarinin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi yeni pazarlama yontemlerini
gelistirmektedir. Internet, E-posta ve mobil telefonlar ile hedef kitleye yonelik ve hedef
kitlenin ilgi duydugu alana gore mesajlar gelistirilmektedir. Etkili ses, resim, metin ve sesli
goriintiiler siyasal pazarlamanin araci olarak kullanilmaktadir. Buna bagl olarak her siyasi
partinin kendilerine 6zgili web sitelerinin olmas1 ve hedef kitlelerine, destek¢ilerine vermek

istedikleri mesajlar1 web sitesi iizerinde yayinlamasi 6rnek olarak verilebilir.
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1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama dort unsuru olarak bilinen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
(promosyon),siyasal pazarlama karmasini olusturmakta ancak konunun bakis agisindan
icerikte bazi farkliliklar bulunmaktadir. Siyasal tiriin, bir siyasi parti lideri, adaylar,
programlar, ideolojik eksen, felsefe ve kimlik akla gelmektedir. Siyasi {iriiniin toplam
degeri en iyiden kotiiye segcmenler tarafindan degerlendirilir ve tercihleri biiyiik dl¢lide bu
degerlendirmeye dayanmaktadir. Siyasal {iriinii olusturan faktorler topluma, demokrasinin

yasam siirelerine ve sorunlariin agirligina bagli olarak degismektedir.

Siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 ticari pazarlama karmasi unsurlarina gore daha
karmasik ve farkli bir yapiya sahip bulunmaktadir. Siyasal pazarlamada birbirinden
ayirmak c¢ok zor olan ve bu durumda, karma pazarlamada kendine ait Ozellikleri
bulunmakta ve birden ¢ok unsuru igerisinde bulundurmaktadir. Calisma kapsaminda,
karisik elementlerin  karmasik ve degisken yapisini anlamak icin bir perspektif

kazandirilmasi1 amaglanmaktadir. Her elementin kavramsal boyutu belirlenmektedir.

Her biri ayn bir ¢alisma konusu olacak karisik 6gelerin cesitlilik ve orijinalligini
vurgulamaya c¢alisan bu calismada, karma Ogeler i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilecek

caligmalarin bir ¢ergevesi ¢izilmesi ve farkindaligin olusturulmasi amaglanmaktadir.
1.5.1.Siyasal Uriin

Pazarlamanin alt disiplini olan siyasal pazarlama, pazarlama degisiminde yerini almaktadir
ve siyasal liriin, ¢esitlendirme ve gelistirme alaninda degisiklikler gdstermektedir. Tiiketici
farkindaliginin artmasi1 ve tiiketici farkindaliinin ulusal ve kiiresel tetikleyiciler ile
arttirilmasi, Uriiniin agirliginin ve {iriin i¢indeki belirleyici unsurlarinin gézden gegirilmesi

ihtiyacini1 beraberinde getirmektedir.

Siyasi iriin birgok unsurdan olusan bir paket faaliyetini olusturmaktadir. Arastirmanin
siyasal pazarlamanin icerigini ortaya ¢ikarmak i¢in iirlinlin ¢esitli yonleriyle aciklamaya
calisilmaktadir. Bu calismada, farkli agilardan bir araya getirerek, siyasi bir {iriin portresi
olusturmaya calisilmaktadir. Siyasi pazarlama agisindan, iiriine bakildiginda birden c¢ok
yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Uriin, parti imaji, lider, lider ve parti, adaylar, iiyeler, kisisel
ozellikler, calisanlar, politikalar, programlar, projeler, fikirler, tarihsel kayitlar ve

soylemler gibi. (Less Marshment 2001:1079).
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Siyasi pazarlamay1 ticari pazarlamadan iirlin bazinda ayiran 6nemli noktalardan biri,
sadece iriin i¢inde degil, liriinii olusturan alt bilesenlerde de karmasik bir yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, lider ya da adayin 6zellikleri ¢ok boyutlu ve her

boyutun sec¢imi konusunda etkili olabilmektedir.

Politik pazarlama baglaminda satilan {iriin, soyut 6gelerle birlikte degerli, gelecege doniik
yasam tarzi sdzciiklerini igermektedir. Uriinii olusturan unsurlarin se¢menler iizerindeki

etkisi heterojen bir yapiya sahip bulunmaktadir.

Siyasal pazarlama baglaminda, {iriin stratejisini olusturacak taraflar hedef kitle goz 6niinde
bulundurularak iiriinii olusturan tiim unsurlar diistinmektedir. Bir grup se¢men i¢in 6nemli
olan bir iirlin bileseni farkli bir grup i¢in dnem derecesi agisindan partisinin arkasinda

kendi bulunmaktadir.

Zaman ic¢inde g¢evresel kosullardaki degisiklikler de faktdrlerin 6nemini etkilemektedir.
Tiiketicilerin ayirt edemedigi baz1 karmasik iirlinler olmakla birlikte, siyasi paketlerin
kavram ve konu yelpazesi diger lriinlerden farklilik olusturmaktadir. Aday ve parti, siyasi
iriin kapsaminda se¢menler tarafindan ayrilamayan karmasik bir yapiya sahip

bulunmaktadir.
e Parti lideri:

Lider, siyaset bilimi teorisindeki temel kavramlardan biridir: Ozgiirliik, esitlik ve
demokrasi kavramlar1 gibi, Batili politikacilarin, politikacilarin ve genel propagandacilarin

en uzun siire kullanmak ve kullanmaktan hoslandiklar1 kavramlardan biridir.

Bir lider, takipgilerini hedefe motive edebilmeli, hedeflerine kars1 savagmalari i¢in ilham
kaynag olabilmeli, grubun biitlinliiglinii koruyabilmeli ve belirli bir otorite saglayabilmesi
gerekmektedir. Ayrica, kutsallik sonucu degil, duygusal bir bag olarak, toplumun
inanglarin1 temsil edebilmeli ve tiim haklarim1 koruduguna inanmalarin1 saglamasi
istenmektedir. Bu 6zellikler, siyasi liderin dinleyicileriyle iletisim kurabilme kabiliyetini
vurgulama agisindan 6nemli goriilmektedir. Stodgill; “Liderlik, bir grubun iki veya daha
fazla liyesi arasinda, genellikle durumun yapilandirilmasi veya yeniden yapilandirilmasin
ve lyelerin anlayis ve beklentilerini iceren bir etkilesimdir.” diyerek genel bir tanim

aciklamas1 yapmaktadir.

Gortldiigii gibi, bu tanim karsilikli etkilesimi vurgulamaktadir. Lider grubu ile iletisim

karsilikli olmak agisindan 6nemlidir ve bu iletisimin karar verme, motivasyon, sembolizm
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gibi bircok etkisi bulunmaktadir. Sinirli bir anlamda, liderin bireysel 6zellikleri, grubun
kitleler arasindaki iliski agisindan daha genis bir baglamda onemli olmaktadir. Kisisel

ozellikleri bazilar kisiler i¢in 6zellikle 6n planda tutulmaktadir.

Parti aday1 :

Se¢menler icin etkileyici olan bir diger dnemli konu da, siyasi partiler olarak bilinen
bolgelerde parti adaylarmin olusturulmasidir. Adaylar belli bir bdlgede siyasi partiler

tarafindan seg¢ildigi diisiiniilen kisilerdir.

Bulut anketine gore, segmenler en ¢ok adayin kisisel 6zellikleri ve adayin ait oldugu taraf
ve adayin gecmis hizmetleri ile ilgilenmektedir. Benzer sekilde, Kdsecik ve Sagbas adayin
ait oldugu partinin, adayin secilmesini etkileyen faktorlerden biri oldugunu ve diger
faktorler de, adaym kisiliginin, adaymn gelecekteki basarisinin ve adaymm gecmisteki

hizmetlerinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tan parlamento sec¢imlerinde adaylarin g¢evre tarafindan sevilen bir insan oldugu ve

goriislerinin egitim diizeyine ve ge¢mis hizmetlerine gore sekillendigi belirlemektedir.

e Parti propagandasi /parti programi :

En basit anlamda, propaganda bir fikri, inanci, davranisi, bireylere ¢esitli sekillerde kabul
etme sanatini olusturmaktadir. Propaganda, ilkeli—ihtiyatli ve sistemli bir ilkeyi yaymaya
caligsan insanlarin isteklerini algilamalari, etkilemesi ve gerceklestirmesine ve hedef kitle
iizerinde olumlu bir tepki olusturmasina yardimeci olan bir girisimin ana kaynagini

olusturmaktadir.

Propaganda siyasi partilerin en dnemli siitunlarindan birini olugturmaktadir. Ayni1 zamanda
siyasi partilerin hedeflerine ulasmada en 6nemli ara¢ olmaktadir. Bir oy almak igin, bir
veya daha fazla potansiyel se¢gmenle konusmak, tartismak ve bir sonuca ulagsmak kisisel
propaganda faaliyet alanin1 olusturmaktadir. Buna ek olarak, kisisel karsilama, dostluk
iliskileri, gelisme, dinleme ve propaganda ihtiyacina yanit, dogrudan bilgi toplamak i¢in
temel 6zellikleri birkagini saglamaktir. Kisisel propaganda promosyonun en eski yontemdir,
ama iletisim en etkili seklidir ¢iinkii dogrudan ¢alisma yoluyla se¢gmen ile dogrudan temasa

dayanmaktadir. (Tan, 2002: 74).
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1.5.2.Siyasal Fiyat

Politik pazarlamada, eger oy bir satin alma olarak tanimlanacaksa, bu tiir bir satin alma
kabul edilebilir veya kabul ettirilebilmektedir. En kotli yolu, bu tutum ve siyasi parti ve

adaya kars1 olumsuz diislince ve tutumlara sahip segmenlerin goriislerini notralize etmektir.

Bir yandan, oy kullanma hakki ve se¢cmenlerin otoritesi, diger yandan, kitlelerden oy
almaya calisan siyasi partiler ve kadrolar bulunmaktadir. Bu oylama se¢gmenlere aittir ve

bir sey karsiliginda alinacak para veya benzer bir arag olarak diisiiniilebilmektedir.

Siyasal fiyat konusu siyasal pazarlamam elemanlar1 arasinda tartismaya agik olan bir
konudur. Ciinkii siyasal pazarlamada, siyasal satin almanin karsiligi olarak hedef kitle
secmenlerin iktisadi olarak sarf ettigi veya odeyecegi bir maddiyat bulunmamaktadir.
Siyasal pazarlamamin bir unsuru olan siyasal fiyatin ticari pazarlamada oldugu gibi
uygulanip uygulanmayacagi, ya da eger uygulanacaksa nereye kadar uygulanacagi ile ilgili

konusunda tartisma yasanmaktadir.

Pazar, bir diger anlamiyla siirekli ve siklikla degisim yapilmakta olan bir alan anlamina
gelmektedir. Bu anlam baz olarak ele alindiginda, siyasal pazarda siirekli olarak belli bir
degisimlerin oldugu g6z Oniinde bulundurulabilir. Siyasal pazarlama alaninda iki taraf
bulunmaktadir. Biri oy kullanma hakki bulunmakta olan hedef kitle secmen gruplari, diger
ise hedef kitle secmenlerden oylarini kendileri i¢in kullanmalarin1 saglamak icin calisma
ve ¢aba gosteren parti veya aday grubudur. S6z konusu bu iki grup her ne kadar birebir
karsilik gelmese de burada s6z konusu “oy”a hedef kitle segmen sahiptir ve bu ticari
pazarlamadaki para karsiligina gelmektedir. Bu pazarda yani siyasal pazarlama alaninda
hedef kitle segmenlere oylar1 karsiliginda siyasal iiriin paketi verilmektedir. Buradaki s6z
konusu siyasal iiriin paketi denildiginde parti, parti aday1 ve parti lideri, uzman kadrosu ve
bunlar hedef kitle segcmenlere verdikleri sozleri gibi oldukga genis bir listeyi igermektedir.
Buradaki siyasal iiriin paketinin en dnemli 6geleri ise partiler, parti lideri ve parti adaylar
tarafindan hedef kitle se¢gmenlere verilen vatlardir. Soyle ki, burada sozili gecen siyasal
satin alma ¢ok 6nemli derecede gelecege yonelik bir satin alma davranisidir ve bu hedef
kitle segmenlere verilen sozlerle hedef kitle se¢gmen kitlesinin oyunu verecegi parti, parti
lideri ve parti adayi ile iligkilidir. Bu kapsamda se¢men olarak siyasal pazarlamada siyasal

fiyat olarak hedef kitle segmenin sahip olduklar1 “oy” dur.

Siyasi pazarlamada oy kullanmak karsiliginda se¢menlere verilen vatlar bir biitiin
olusturmaktadir. Boylelikle segmende umut 15181 olugsmasimi saglayarak karsiliginda oy
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talep edilmektedir. Siyasi pazarlama, fiyat, iiyelik aidati, bagis, ¢esitli hizmetler, {iriin i¢in
bir fiyatin yani1 sira aday ya da parti i¢cin se¢cim sirasinda oy ve parti ve aday ortaya
koymasi ve savundugu politikalar1 destekleyen politikalar olabilmektedir.  Adayin
desteklenmesi i¢in O0denen bedel, sandik basina gitme maliyeti, kampanyaya yapilan
bagislar ve goniillii ¢alisma sayilabilmektedir. Partilerin etnik kokeni ve aday, dini goriis,

kiilttirel kimlik, cografi koken, 6nemli psikolojik fiyat unsurlar1 icermektedir.
1.5.3.Siyasal Tutundurma

Tutundurma bir planlama isidir. Tutundurma geleneksel siyasal yaklasimlardan farki
olarak Ak Partiler segcimlerde oy kazanabilmek igin sadece se¢im donemlerine bagli olan
kisa siireli tutundurma faaliyetlerinden uzun dénemlige ve siireklilige sahip olan bir sekilde

uygulamak zorundadirlar.

Tutundurma siyasal pazarlama karmasinin bir elemanidir. Bundan dolay: siyasal pazarlama
s6z konusu olunca bir¢ok kisinin aklina siyasal reklamlar ve siyasal propaganda

gelmektedir.

Siyasal tutundurma, siyasal pazarlama karmasinin koklii elemanidir ve siyasal pazarlama
icinde cok onemli islevleri olan bir unsurdur. Ama igerik olarak asla siyasal pazarlamay1

temsil edememektedir.

Siyasal pazarlamada tutundurma ve dagitim bir¢ok zaman i¢ ige girmistir ve neyin
tutundurma neyin dagitim faaliyetine ait oldugunu ayrit etmek ¢ok zor olmustur. Bu iki
konu arasinda konu ayirimi i¢in bir ¢izgi yoktur. Ama bu durum tutundurma faaliyetinin

gorevini dagitimda iistlenebilir anlamina gelmemektedir.

Bir parti ya da aday siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerini uygularken, daha ¢ok
tutundurmanin  alt elemanlarindan yararlanmaktadir. Zaman zaman tutundurma
faaliyetlerinin se¢cim ve se¢imin sonuglart {izerinde etkisi olmadig1 ortaya konulmaktadir.
Ancak detayli planlan ve organize edilen tutundurma faaliyetleri olumlu ve etkin sonuglar
vermektedir. Buna bagl olarak Tiirkiye’de ornek olarak 2002 yilindaki genel segimden

once bir anda ortaya ¢ikan Cem Uzan ve Geng Parti olayidir.

Teknolojik ilerlemenin insanlarin hayatina sundugu “internet” gibi iletisim aracinin gok
kisa bir siire igerisinde siyasal alanlara da uygulanmasi ve bunlardan faydalanmasi, siyasal
tutundurma faaliyetinin siyasetciler icin onemini ortaya koymustur. Teknolojideki yeni

gelismeler siyasal tutundurma faaliyetinin seklini, igerik ve kapsamini degistirmis
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bulunmaktadir. Siyasal tutundurma faaliyetinde hedef kitleye yonelik olan mesajlarin

yonetilmesi bir risktir. Ciinkii mesajlarin yonetimi git gide zorlagmaktadir.

Partilerin sec¢imlerde kazanabilmesi i¢in siyasal pazarlama faaliyetleri sadece se¢im
doneminde degil seg¢imden sonra da yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii se¢gmen oy
kullanirken kendilerine 6zgii bir sekilde karar alabilmektedir. Se¢menin diisiincelerinin
degistirilmesi, parti ve ya adaya olan giiveninin saglanmasi i¢in ve se¢men ile parti/aday
arasinda psikolojik bir bag olusturulabilmesi i¢in uzun bir siire¢ gerekmektedir. Buna bagl
olarak se¢menlerin oy kararim1i vermelerinde zaman unsuruna ihtiyag duydugu

goriilmektedir.

Tutundurma faaliyetinin se¢ime son birka¢ hafta kala yogunlasmasi tutundurma
planlamasinin ve uygulanmasinin hem igerik bakimindan hem de yontem bakimindan ¢ok

onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

e Sivyasal reklam:

Siyasal reklam, reklamin yontemlerinden yararlanarak gelistirilen bir reklam tiirtidiir.

Siyasal reklam, parti ve adaylarin iilke sorunlarina nasil yaklastigini, sorunlarin ¢éziimiiyle
ilgili diisiince, plan ve ¢oziim Onerilerini, siyasal alanda vizyon ve misyonlarini, daha dnce
yaptiklarin1 ve bundan sonra yapacaklarin1 segmenlere anlatmasi, iletmesi, tanitmasi ve
sonu¢ olarak onlarin kendilerine destek saglamasi amaciyla diger tutundurma
faaliyetleriyle birlikte kullanmaktadirlar. Reklamin nasil bir sekilde hedef kitleye
ulasgtirilmasi bir uzmanlik islevidir. Ciinkii burada 6nemli olan hedef kitlenin 6zellikleri ve

hedef kitleye uygun araglarin secilmesi ¢cok dnemlidir.

Modern siyasal reklamcilik Tiirkiye’ i¢in daha yeni bir kavramdir. Yani bur tiir reklamcilik
ancak 1977 yilindaki genel se¢imde ancak ilk olarak kullanilmistir. Bundan o6nceki
donemdeki se¢im kampanyalarinda daha ¢ok radyo konusmalari, biiltenler, bildiriler ve el
ilanlar1 gibi klasik yontemler kullaniliyordu. Ancak bunlar bildigimiz siyasal reklamcilik

cergevesinde degildi.

Siyasal reklamlar ve ticari reklamlar ayn1 yontemle kullanilmaktadir. Siyasal reklam ve
ticari reklam arasinda bazi farkliliklar oldugu gibi birgok benzerliklerde bulunmaktadir.

Her ikisi de tiketicileri hedefe almaktadir.

e Negatif sivasal reklam:
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Secim kampanyalarinda, siyasal parti ya da adaylar kendilerini 6ven reklamlar
yayimlatmanin yaninda, rakip parti ya da adaylar1 elestiren ve onlari yetersizliklerini,
eksikliklerini vurgu yaparak ortaya koyan mesaj stratejilerini uygulamaktadir. Bu tiir
reklamlar sonucunda rakip parti ve adaylar giindemde ortaya ¢ikartilarak, yonetimdeki
basarisizliklari, lider agisindan yetersizligi ve geg¢miste hata yapilan uygulama ve
hareketler hedef kitleye iletilmekte ve bunlar parti ve adaylara karsi olumsuz etkiler
olusturmaktadir. Bu negatif siyasal reklam olarak adlandirilmaktadir. Negatif siyasal
reklamda daha ¢ok iizerinde durulan negatif siyasal reklam imali reklam yani rakip parti ya
da adaya imal1 bir sekilde saldirida bulunmaktadir. Karsilastirilmali negatif reklamda ise
rakip parti ya da aday arasindaki karsilastirilmadir. Saldirgan negatif reklamda ise hedef
kitle olan parti ya da adaya direkt olarak daha 6nce yaptig1 ve bundan sonra yapacaklariyla

ilgili vatlarina direkt olarak saldirida bulunmasidir.
e Pozitif reklam:
Hedef kitle segmenlere pozitif anlamdaki mesajlarin iletilmesidir.

e Sivasal tanitim ve halkla iliskiler:

Tanim ve halkla iliskiler tutundurma faaliyetinin en énemli unsurlarindan biridir. Siyasal
pazarlamada parti ve adaylarin da her zaman giiclii bir tanitim ve halkla iligkilere ihtiyag

duymaktadir.

Halkla iligkiler faaliyeti siyasal pazarlamada daha kapsamli ve profesyonel bir sekilde
yapilmas:1 gerekmektedir. Soyle ki, siyasal pazarlamacilarin hedef kitle se¢gmenlere
satabilecegi lirlin elle tutulabilir, dille tadilabilir bir somut {riin degildir. ,lstelik halkla
iliskiler kisa siire devam eden se¢im kampanyalar1 ya da donemsellige sahip bir faaliyet
degildir. Halkla iligkiler se¢im kampanyalarin1 kapsamayan zamanlarda da hedef kitle ile

parti ve aday arasindaki iletisimi giliglendirecek 6nemli unsurlardan biridir.

Tanitim ve halkla iliskiler bir anda siyasal pazarlamanin en 6nemli unsurlar1 arasinda yer
almamistir, bunun i¢in uzun bir siire¢ gerektirmistir. Tanitim ve halkla iligkilerin siyasal
pazarlamada bu konuma gelebilmesi tanitim ve halkla iligkilerin hem islevsellik agisindan
hem de maliyet agisindan diger unsurlara gore ¢ok daha iyi olmasidir. Ancak burada halkla
iligkiler tek basina iken bir anlam ifade etmez. Tutundurmanin diger faaliyetleriyle beraber

iken daha islevsel ve gorevini yerine getirebilmektedir.

e Sivasal kisisel satis:
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Siyasal pazarlamadaki kisisel satis bir siyasi partiye ait olan elemanlarin parti adaylariyla
ilgili hedef kitle se¢menlere bilgi vermek, bilgilendirmek, fikir alis verisi yaparak onlari
ikna etmek suretiyle siyasal iirlin paketini anlatarak, hedef kitle segcmenleri kendi partisine
odaklandirmak ve oyunu kendi partiler veya adaylar lizerinde kullandirmak i¢in kullanilan
bir faaliyet siirecidir. Bu siire¢ icerisindeki siyasal iiriin paketi parti, aday, parti hizmetleri,

politika ve parti ideolojilerini kapsamaktadir.
1.5.4.Dagitim

Geleneksel pazarlamada “dagitim”; dogru iriinlerin, dogru zamanda, dogru yer veya
yerlerde alicilara iletilmesi ve teslim edilmesi ilgili isletme ici ve dis1 kisi, kurum, kurulus,
yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsayan bir olgudur. Buradaki 6nemli nokta tiiketicilere dogru

iirlinlin dogru zamanda ve yine dogru bicimde iletilmesidir.

Siyasal dagitim, siyasal pazarlama unsurlariin biridir. Siyasal dagitim, siyasal {iriinlerinin
(parti programi, parti adayi, parti lideri) segmen hedef kitlelerine en kisa ve kolay yoldan,
en dogru zamanda ve en etkin bir bigimde ulastirilma stirecidir. Siyasal dagitim iki sekilde
gerceklestirilmektedir. Biri, siyasal parti iiriinlerinin higbir arag-gere¢ kullanmadan, hedef
kitle se¢menlere direk olarak ulasabilmesidir. Bu yolun istiinliigii: hedef kitle segcmenlerin
fikirlerini degistirmeden, tirilinlerin onlara ulastirllmasi ve yanlis anlagilmanin Oniine
gecilmesini saglanmasidir. Ama bu yolun bir dezavantaji vardir. SOyle ki, maliyet olarak
cok fazla masraf sarf edilmektedir. Digeri ise, siyasal parti iiyelerinin bir takim arag-
geregleri kullanarak, hedef kitle se¢menlere ulagsmasidir. Bu yolun avantajindan
dezavantaji daha fazladir. Ama maliyeti disiiktiir. Bu yolu kullanarak, daha az zaman

icerisinde, daha aza maliyetle, daha fazla sayida hedef kitle segmene ulasabilmektedir

Siyasal dagitim kanali, siyasal partinin tiriinleri olan, parti ve adaylar1 siyasal partinin fikir
ve ideolojilerini, siyasal parti politikalarin1 ve iilke genelindeki mevcut sorunlarla ilgili
cozlimlerini ve biitiin hedef kitle se¢menlere verilen vatlarla ilgili mesajlarin ve

gelismelerin siyasal partilerden hedef kitle segmenlere ulastirilma asamasidir.

Siyasal pazarlamada dagitim daha ¢ok siyasal parti ile ilgili yapilan organizasyonlar
aracilifiyla, hedef kitle se¢menlere ulagabilmektedir. Siyasal dagitimin igerikleri ise miting,
ev ve is yeri ziyaretleri, aksam yemekleri organizasyonlari, kadin ve genglik kollar
caligmalari, mahalli geziler gibi faaliyetlerdir. Bunlarin disinda siyasal parti ve adaylar
gazete, dergi, TV, radyo, billboard, basin agiklamalari, posta, telefon, internet, afis ve
brosiir gibi kitle iletisim araglariyla siyasal iirtin dagitimini gergeklestirmektedir.
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Secim doneminde se¢im biirolar1 siyasal parti ve adaylar i¢in koordinasyon merkezidir.
Bundan dolay se¢im biirolar1 iiriin dagitiminda ¢cok 6nemlidir. Hedef kitle segmenler se¢gim
biirolarini ziyaret etmektedir. Bu sirada hedef kitle segmene yapilan bilgilendirmeler aday
icin olumlu izlenim vermektedir. Ayni zamanda se¢im biirolar1 hedef kitle se¢melerin
isteklerini ve sikayetlerini siyasal parti ve adaya iletmektedir. Se¢im biirolarinin duvarlar
parti bayraklar1 ve aday afisleri ile dolatilmaktadir. Se¢im doneminde diger hedef kitle

se¢gmenlere araliksiz bir sekilde iletisim halinin olusturulmasi ¢ok 6nemlidir.

Parti Yonetimi ve Lider

Mahalli Orgiitler Adavlar N
Uveler
' |
Gonilliler Parti Calismalari Propaganda
v v ! ! !
SECMENLER

Sekil 1. Se¢gmenler

19



IKiINCi BOLUM

SECMEN DAVRANISLARI

2.1.Siyasal Pazarlamanin Tiiketicisi Olarak Se¢menler

Secim demokrasisi, hem demokrasiyle iilkenin saglamlastirilmast hem de demokratik

gercekeisi olan iilkeler i¢in, demokratik siyasal ingasinin temel ve temel projesidir.

Se¢men politik pazarlama uygulamalarinda tiiketici olarak tanimlanabilir. O sunulan
hizmetlerin en son kullanicisidir. Arzu edilen hizmet seviyesi, segmenlerin almayr umut
ettikleri hizmet seviyesini yansitmaktadir. Uygun hizmet seviyesi miisterilerce ’kabul
edilebilir’ bulunan hizmet sinirlidir. Tolerans sinir1 ise miisteriden miisteriye veya isten ige
farklilik gosterir. Politik hizmetler agisindan ifade edilecek olursa, uygun hizmet seviyesi,
insan onurunu zedelemeyecek ekonomik, sosyal ve siyasi katilimlar: saglayacak hizmettir.
Hizmet sunan politik iktidarin bu sinirin altina inmemesi gerekir. Aksi takdirde, se¢gmenler

bu asgari seviyeyi saglayacak veya saglayacagini vaat eden partilere yonelirler.

Se¢men se¢imlere katilarak destekledigi partiyi iktidar olarak, destekledigi adayi ise
baskan olarak gormek ister ve bunu yapabilme potansiyeline sahiptir. Segmenlerin se¢im
donemlerinde aday ve siyasi partilerden belli bir sekilde beklentileri olmakta ve bu
beklentilerini karsilayabilecek en uygun siyasi parti ve adaya ellerindeki yegane fiyat olan

oy ile destek ¢ikmaktadir. Zira oy segcmenlerin fiyatidir.

Se¢men: ticari pazarlamada tiiketici satin alinan iiriin i¢in bir bedel 6demektedir. Ve o iiriin
icin verilen fiyat: iiriinii satin aldiginda kabul etmektedir. Siyasal pazarlamada ise, tiiketici
olarak nitelendirilen segmenler pazara sunulan iriinii oy verme karsiliginda, yani bir
anlamda satin alan kisiler olarak bilinmektedir. Soyle ki, Secmen siyasal pazarlama

uygulamalarinda tiiketici olarak nitelendirilebilir (Tan,2002:136).

Se¢men: se¢im donemlerinde bir tiiketicidir. Ve destekledigi bir parti ya da adaya oy
vererek satin alma islemini gergeklestirmektedir. Tiirkiye’de bir kisinin oy kullanabilmesi
icin 18 yasini1 doldurmus olmasi gerekmektedir. Ve siyasi parti/adaylarin siyasal pazarlama
cabalarinin bircogu bu kitleye yonelik olmaktadir. Ticari pazarlamada isletmeler
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tiiketicilere yonelmektedirler, siyasi pazarlamada ise siyasi parti ve adaylar hedef kitle

secmenlere yonelmektedir. Ve biitiin tirtinlerini hedef kitle segmenlere gore yapmaktadir.

Siyasal pazarlamada, siyasi partiyi destekleyen ve tercih eden ii¢ tiir segmen grubu

bulunmaktadir. Soyle ki;

Siyasi partiyi destekleyen hedef kitle segmen grubu: destekledigi partiye giiveni tam olan

ve Ozellikle destekledigi siyasi partide gorev alan ve aday1 ¢ok isteyen segmen grubudur.

Siyasi partiye iiye olacak hedef kitle segmen grubu: bu destekgiler grubu daha ¢ok siyasi
partiye iiye olmay1 diisiinmekte olan ya da siyasal partiye liye olan herhangi bir {iyenin

yakin akrabasi ya da esi dostu olmasi nedeniyle bu duruma gelen segmen grubudur.

Higbir siyasi partiye destek olmayan hedef kitle segmen grubu: bu gruba ait olan hedef
kitle se¢gmenler, daha ¢ok bir kereligine mahsus olan deneyci gruptur. Bu gruptaki
se¢gmenler farkli kaynaklarda farkli adlarla ele alinmaktadir. Ornek olarak sesiz gogunluk,
ylizen gezen olaylar olarak adlandirilmaktadir. Ve bunlar daha ¢ok oylarini en son
dakikaya hatta sandik basinda son oylarina karar veren se¢men gruplaridir (Orel,

Nakiboglu; 2010:68).

Siyasal pazarlamada, ticari pazarlamadaki tiiketicinin yerini mevcutta bulunan potansiyel
secmenler almaktadir. Glinlimiizde siyaset en 6nemli popiiler kiiltiir tirtinii haline gelmistir.
Siyasal pazarlamanin tiiketici olarak da segmenler bu pazarin tiiketicisi olarak
belirlenmistir. Tiiketici davraniglar1 kavramini agiklamak zorluk oldugu gibi siyasal

pazarlamanin tiiketici olan segmenler i¢in de agiklama yapmak zor olan bir kavramdir.

Se¢men, sorunlar1 degerlendiren ve bireysel politika tercihleri ile en fazla uyum igindeki
partiye oy veren bir tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Se¢gmen se¢imlere katilarak oyunu
vererek ve kullanarak destekledigi partinin iktidara ge¢mesini ve destekledigi adayin da
baskan olmasini istemektedir ve segmen bunlari yapabilme potansiyeline sahiptir. Se¢im
donemlerinde se¢menlerin aday ve partilerden beklentileri olusmaktadir. Ve se¢menler
elindeki fiyattan ibaret olan oy ile beklentilerini karsilayabilecegini diisiindiigii parti ve

adaya oylarini vererek desteklemektedir. ,

Se¢menler secimlerde kullandiklari oylarla hem etkileyen hem etkilenen konumunda
bulunmaktadir. Yani se¢gmenlerin kullandiklar1 oylar ile hangi partinin iktidarin basina
gecebilecegine ve kimin lider olacagina karar verebilmektedir. Ancak se¢menin se¢im

doneminde oyunu kullanarak destek verdigi parti yada aday se¢im sonrasi se¢imi
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kazandiktan sonra se¢cim doneminde se¢menlere verdigi vatlarini yerine getirmezse ve

verdigi s6zil tutmaz ise, bir sonraki segimde kaybeden olacaktir.
Se¢men, politik pazardaki tiiketicidir ve sunulan hizmetlerin en son kullanicisidir.

Se¢menlerin yapisi, kesisen iki modiiliin dagilimdan, siyasi parti kimliginin azalmasina ve

ara segmen sayisindaki siirekli artisa kadar "¢an seklindeki" bir dagilima sahiptir.

2.2.Secmen Davranislari

Siyasal davramig kavrami, kisisel acidan kisilerin diinyaya, bireysel olarak ise 06z
yasantisini ilgilendiren olaylara, kurumlara ve sosyal isleyislere dogru kullandigi bir
cergeve olarak goriilmektedir. Diger bir anlatim farki ise davranis kisinin 6z yasam sekline
yon verirken ya da toplumsal ve siyasal hayati anlamlandirirken sahip oldugu kanaat,
tutum, distince ve izlenimin tamamidir. Davranmis degerlerinin bir tarafi kisinin i¢
diinyasinda yasattig1 kanaat ve diisiincelerden olusurken, digeri ise bireyin bu kanaat ve
diisiincelerinden yola ¢ikan bir hareket dizisinden olusmaktadir. Bundan dolay:1 siyasal
davranislar analiz edildigi vakit bireyin yoneldigi ve gerceklestirdigi hareketleri ve

davranislar1 g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir (Caha, 2008: 2)

Se¢men davranislarinin son derece iyi analiz edilmis olmasi tilkenin ekonomik ve kiiltiirel
gostergeleri ile ilgili ciddiye alinmas1 gerekken neticeleri ortaya koymaktadir. Bunun
nedeni ise demokratik politik sistemlerde segimler sadece se¢men ile politik partiler
arasinda olusan bir siirecten ibaret degildir. Bundan dolayr secimleri sadece siyaset
biliminin konusu olarak belirlemek yanlistir. Bu sistemlerde se¢imler ekonomik, hukuksal,

sosyolojik ve psikolojik bir siirecin biitiinii ve triiniidiir (Aktan ve Dileyici 2001: 12-25).

Se¢men davranisindan baska ulusal genislikte ve ona es deger baska bir siyasal davranis
goriilmemektedir. Ciinkii ulusal secimlerle herkese es etki olanagi taninmistir ve
saglanmistir. Her oy esit degere sahip oldugu gibi oy kullanma ve oy kullanmama
davranislar1 da tesir agisindan esitlige sahiptir. Se¢imler gizli bir sekilde yapilmaktadir ve

se¢gmenler gosterdikleri davraniglarindan sorumlu tutulamaz (Turan ve Temizel:2015:15)

Se¢men davraniglart hemen hemen biitiin toplumlarda izlenebilir ve gézlemlenebilir olarak
bir siyasal kavram niteliginde olmas1 onun karsilagtirmali siyasal davranis ¢aligmalarinda
en ¢ok tercih edilmekte ve edilmis olan bir ara¢ olmasini saglar. Ve diger baska siyasal

davraniglarin, degisken toplumlarda benzer gegerliligi oldugu goriilmektedir.
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Se¢men davranigi kavrami, toplum bireylerinin yoneticileri segme ve dogrudan dogruya
veya dolayli olarak kamu politikasinin belirlenmesini etkilemek maksadiyla katilim
sagladiklar1 ortak bir faaliyet dizisini konu edinmis olan bir kavramdir. (Turan ve
Temizel:2015:15)

Se¢men davranist iki asamada karar almayi gerektirmektedir. Biri yonetici kadrosunun
seciminde oy kullanip kullanmayacagina karar vermesidir. Ikincisi ise bu oyun hangi
yonde kullanacagina karar vermesi gerekmektedir. Soyle ki, ilki oy kullanip kullanmama,

ikincisi ise belirli bir partiye oy verme seklinde uygulanmasidir.

Se¢men davraniginin yoniinii belirlerken, her iilkenin kendine 6zgii sosyal ve ekonomik
acidan alt yapisinin ve tarihinin belirledigi alternatifler arasinda bir tercih yapar. Her
toplumda sayis1 ve egilimleri agisindan farkli nitelikte siyasal partilere rastlamak
miimkiindiir. Se¢gmen yaptig1 siyasal parti karariyla genel olarak sistemi belirleyici veya

sisteme kars1 ¢ikict bir davranig gostermektedir (Turan ve Temizel:2015:19).

Sistemin agik ve bilgi dolagiminin saglikli oldugu toplumlarda se¢men, oyunun yoniinii
belirlerken, se¢imini iilkenin kendine has sosyal ve ekonomik alt yapisinin ve tarihinin

belirledigi alternatifler arasinda yaparken daha bilingli bir sekilde davranis sergiler.
Se¢men davranislari ile tiiketici davraniglar arasinda bazi farklilik ve benzerlik mevcuttur.
Farkliliklart:

Secimlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden dolay1 mal ve hizmetlerdekilerden azdir.
Secimlerdeki riski ve fiyatlar1 anlamak ve degerlendirmek zordur.

Secim karar1 cogu zaman son giinlerde ve kisa siirede verilmektedir.

Benzerlikleri:

Siyasal pazarlamanin tiiketicisi olan segmenler ticari pazarlamadaki tiiketici gibi siyasetten

hizmet beklemektedir.
Se¢menlerin verdikleri fiyat, kullandiklari vergiler ve satin aldigi hizmetlerin maliyetidir.
Secmenlerin tercihleri de 6l¢iilebilir faktorlerde 6nemli rol oynamaktadir.

Se¢menler yaptigr tercihlerinin sonuglarimi  degerlendirmektedir ve memnun olup

olmadiklarina karar vermektedir.
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Se¢menlerin  gecmis deneyimleri verecekleri ve verdikleri kararlar Onemli rol
oynamaktadir (Akbiyik 2014: 82).

Bir isletme herhangi bir iirlinle ilgili pazarlama faaliyetlerini gerceklestireceg§i zaman
miisterisini belirler ve onlarin 6zelliklerine gore gruplandirmaktadir, siyasal pazarlamada
da tiiketici konumundaki segmenler gruplara ayrilarak, gruplara gore uygun stratejiler

gelistirilebilir ve uygulanabilir.

Konular Aday
Duaygusal
ye ilnajl
Girisler
Politikcalar

! e

SECMEN TERCIH

Giincel

DAVRANISI
I \
Bilissel Sosyal Kisisel
Konular Tammlamalar Duarumlar

Sekil 2. Se¢men Tercih Davranis Modeli

(Akbiyik 2014: 83).
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l

Biligsel Sectenletin Sosyal
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Beldenmeyen T Adayin

Curumlar ' Kigihgi

Sekil 3. Segmen Davranisini Etkileyen Faktorler

(Akbiyik 2014: 83).
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2.3.Se¢cmen Davramislarini Etkileyen Faktorler

Se¢menlerin birer hedef kitle olarak davraniglarinin ¢éziimlenmesi, kiiresel yapilariin
icinde bulunduklar1 sosyal smiflarin insanlar tizerindeki etkisinin ayrintili olarak

incelenmesi gerekmektedir.

Ticari pazarlamadaki tiiketici ile siyasal pazarlamadaki tiiketici olarak bilinmekte olan
hedef kitle se¢menler, karar alici olarak bir birine benzeyen roller oynamaktadir.
Se¢menler tiiketicilerde oldugu gibi karar verme siirecinde ¢evredekilerden etkilenmektedir.
Bundan dolay1 se¢menler birer hedef kitle olarak ayrintili bir sekilde incelenmesi

gerekmektedir.

Siyasal pazarlamada, se¢menlerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentileri tatmin edilecegine
gore, onlarin siyasi tercihlerini hangi faktorlere gore nasil yaptiklar1 da bilinmesi
gerekmektedir. Bu parti veya aday i¢in iki taraftan avantaj saglamaktadir. Biri pazarlama
bilesenlerini gelistirmeye hizmet etmesidir. Digeri ise segcmenlerin nasil yonlendirilecegine
yol gostermesidir. Soyle ki, segcmenler tercihlerini akilcr kriterlere gore mi yapiyor? Yoksa
duygusal kriterlerine gore mi yapiyor? Bu durumda eger se¢menler oy kullanirken
duygusal kriterlere gore karar veriyorsa, se¢menlerin yonlendirilmesi i¢in duygusal
kriterlere daha agirlik vermek gerekir. Eger akilci kriterlere gdre karar veriyorlarsa,
secmenleri yonlendirmek icin akilci kriterlerde daha fazla 6nem vermek gerekmektedir.
Bundan dolay1 siyasal pazarlama alaninda, se¢men davraniglarini etkileyen faktorler
arastirllmistir ve arastirilmaya da deva etmektedir. Ama bu arastirmalar bilim dallarinin

farkliliklarina gore degisiklik gosterebilmektedir.

Se¢men davraniglarini etkileyen faktorler ¢ok cesitlidir. Bu ¢alismada ise yapisal faktorler
incelenmektedir. Yapilsa faktorler ise yerlesim yeri faktorleri, din faktorleri, parti bagliligi,

gecmise yonelik oy verme, egitim faktorii, yas faktorii ve aile faktorii ele alinmustir.
2.3.1.Yapisal Faktorler
2.3.1.1.Yerlesim Yeri Faktorii

Yerlesim yeri ile se¢gmen davraniglari arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Yasanan
yerlesim yerinin biyiikliigh ile siyasal katilim arasindaki iliski konusunda farkli bakis
acilar1 bulunmaktadir. Yani yerlesim yerlerinin biiylikligi biiyiidiikk¢e siyasete olan
katilma yogunlugu artmaktadir. S6yle ki, koylerden kentlere dogru ilerledikge siyasete olan

katilma olanaginda artis oldugu goriilmektedir. Yerlesim yerlerinin 6zellikleri kisilerin
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siyasal hayata etkilerini etkileyen bir bagka farkli unsurlari ortaya koymaktadir. Yani kirsal
bir bolgede yasayan kisi ile kentlerde yasayan bireylerin ayni diizeyde siyasal yasama
katilabilmesi miimkiin degildir. Bundan dolayi siyasete katilma agisindan yerlesim yerinin
onemi kirsal ve kentsel yerlesim farkliliklarindan yola ¢ikarak agiklanabilmektedir (Turan
ve Temizel 2015: 112).

Genel olarak kdy ortaminda yasayan bireyler egitim diizeyi, gelir seviyesi ve meslekleriyle
ilgili Ozellikleri sebebiyle kendilerinden yiiksek olan siyasete katilma derecesi
beklenebilecek halde olan birileri degillerdir. Koylerde yasayanlar egitim diizeyi ve gelir
seviyesi kentlerde yasayanlarinkinden daha diisiiktiir. Bunlar meslek yoniinden de siyasal
katilim i¢in daha elverigsiz durumundadir. K&y yasaminda diger sosyal-kiiltiirel 6zellikleri
siyasete katilmayir olumlu olarak etkileyebilecek durumunda degildir. Siyasal olaylari
topluma iletmekte olan kitle iletisim araglar ile siyasal ilgiyi artiran oOrgiitlerin orani

kentlerde daha yiiksektir (Turan ve Temizel 2015: 113)

Kentlesme, sosyal ve ekonomik acidan ekonomik gelisme ve sanayilesmeye bagli olarak
kent sayilabilen, yerlesim yerleri ile kent sayilan yerlesmelerdeki niifusun artmasi, kent
sayilan davranig sekillerinin egemen olmasi, is boliimiiniin artmasi, yayginlasmasi ve
kurumsallagsmasi ve daha sonradan ortaya ¢ikan toplumsal degisimlerin insan davranisi ve

iliskilerinde, deger yargilarinda, yasam sekillerinde degisiklikler yaratma stirecidir.

Kentlesen bireyin siyasal davraniglarinda bazi degisiklikler ortaya ¢ikmaktadir. Hak ve
tizerindeki sorumluluklarin farkina varmak, secimlerde oylarini kullanmay1 vatandasligin
en kutsal gorevi oldugunun farkina varmak, toplumca yapilan organizasyonlari
desteklemek ve destek vermek, sorumluluk alma ve ulusal ve insanliga ait sorunlar
karsisinda duyarli olma gibi davraniglar yeni davranis bigimleri olarak 6n plana

¢ikmaktadir (Turan ve Temizel 2015: 114).

Kisilerin siyasal hayata katilabilmesi i¢in lazim olan siyasal giidiilerini yerlesim yerlerinin
biiyiikliigiinii azaltarak, tamamen ortadan yok edilebilir. Bu sekilde i¢inde bulundugu ve
siyasal yap1 derinlestikce kisinin siyasal kararlara katilabilmesindeki etkinligini
azaltacaktir ve bir yerden sonra bu etkinlik tamamen ortadan kalkacaktir. Bundan dolay:
siyasete katilma kiigiik koy yerlesim yerlerinden biiyiik kentsel yerlesim yerlerine gore

daha yogun olmasi beklenmektedir ve beklenmelidir.
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2.3.1.2.Din Faktori

Din bir iilkenin az gelismis bolgelerinde geleneksel gii¢ iligkilerini ortaya koyarken,
gelismis bolgelerde ise bir protesto seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Turan ve Temizel 2015:
119).

.Din tolumun kendi kendini dogrulamasi, sorgulama 6zelligini ortaya koymaktadir. Din bir
taraftan Dbirlestirici giiclerin en glgliistidiir. Diger taraftan toplumsal sorunlarin
¢Oziilmesine yol agan ve toplumu yeni bir temel iizerinde birlestirmeyi konu eden bir

giictiir (Turan ve Temizel 2015: 199,120).

Din faktorii se¢menlerin tercihlerini etkilemesi acisindan karmasik bir iliski diizeni
yaratmistir. Bundan dolayr din, siyaset ve se¢men iligkileri daha detayli bir sekilde

aciklanmasi gerekmektedir.

Din-siyaset iliskileri her donem dikkat ¢eken bir konu basgligi olmustur. Soyle ki, din-
siyaset iliskilerinin kazandigi dneme gore, din siyasal yasamda bazen nesnesi, bazen de
O0znesi durumuna gelmistir. Bu durum sosyal calisma alanlarinda bir¢ok kez din ile

siyasetin gerilimli bir iliskisi i¢inde betimlenmesine sebep olmustur (Polat, 2015: 14).

Din faktoriiniin siyaset ve se¢cmen davranisi ve segcmen tercihleri agisindan diinyada bir¢cok
gelismis / az gelismis olan iilkelerde s6z konusu olmaktadir. Bati’da kiliseler din veya dini
temsil eden konumdadir. Din ve siyasetin kurumsal olarak ayriligi, kiliselerin olgusu
olarak ayrilmasimi ortaya koymustur. Hatta siyaset kiiltiirii agisindan din faktoriiniin
ozellikle Katolik iilkelerinin veya Katoliklerin daha c¢ok etkin oldugu iilkelerde siyasal
parti siyasal parti tercihlerinde sosyal ve ekonomik siniflardan daha 6nemli rol {istlendigi

ve oynadigi 6n goriilmektedir (Turan ve Temizel 2015: 121).

Sonug olarak din anlayis1 segmen davraniglart agisindan degerlendirilecek olursa, din bir
sosyal oOzellik olarak se¢men tercihi ve se¢cmen davranislarinin olusmasinda goz ardi
edilmeyecek derecede 6nemli konumdadir. Dinin sosyal 6zellik boyutlarinin olusturulmasi
gergegi, segmenlerin kendini tamamlama sekliyle iliskili olarak degisen siyasi partilerin
programlarina farkli tepki gostereceklerine isaret etmektedir. Bu durumda hedef kitle
segmenlerin kendilerini tanima ve konumlandirma seklinin hedef kitle seg¢menlerin
gozlinde siyasi parti seceneklerini daha Onceden sinirlandirmaktadir. Diger ifade etme
sekliyle hedef kitle segmenler kendi sosyal 6zelliklerine lideriyle, propagandalariyla ve
konusma tarziyla hitap eden partileri tercih etmektedir. Diger hususlar1 segenekler arasina

dahi almamaktadirlar ve s6z konusu bile olmamaktadir (Turan ve Temizel 2015: 123).
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2.3.1.3.Parti Baghhg

Parti baglilig1 oy verme davranisinin 6nemli bir etkenidir. Yani parti baglili§1 bireylerin
partilere olan psikolojik bagimlilik duygusuna baglanmaktadir. Hedef kitle se¢cmenler
partiyi kendi partileri seklinde nitelendiren, partinin destekgisi olan ve kendilerini partiyle

biitiinleyen kisiler ve birey olarak goriliir.

Parti bagliligit modeli, gruplar yerine sahislar iizerinde odaklanmis ve hedef kitle
segmenlerin daha kiigiik yaslarda aile ve c¢evrenin etkisi altinda gergeklesmekte olan
siyasal alanda sosyallesme esnasinda elde ettikleri siyasal tutum yonelimlerinin daha
sonraki ilerleyen yaslarda onlarin parti segme iizerinde c¢ok etkili oldugu ortaya
konulmaktadir. Buna bagli olarak sahislar daha kiiciik yaslardan itibaren ¢evrenin etkisiyle
belli bir partiye yakinlik duymaya baslar ve bu psikolojik baghlik zaman gectikge
gliclenerek hayat boyu devam eder (Gokge, Akgiin, Karagor 2002:1-44).

Belirli bir partiye duyulan yakinlik hissi bireylerin iizerinde faaliyetlere katilmada istek
uyanmasi, etkileme duygusunda ve siyasi sistemi etkileyebilme inancinda artisa neden

olmaktadir (Turan ve Temizel 2015: 123,124).

Parti bagliliginin 6ne siirdiigli zayif noktalardan biri birgok iilkelerde partizan seklindeki
gruplagmada ortaya ¢ikan diisiis yoniindeki artan gostergelerdir. Bu parti bagliliginda genel
bir diisiis ve alisagelmis oy verme seklilerinde ortaya ¢ikan azalmay: ifade eder. Partizan
gruplagmalarinin dagilmasi, bireylerin kendilerini bir partiyle tanimlayarak o partinin
tarafina ge¢mesinde ortaya ¢ikan diislis durumudur. Partiye duyulan sadakat ve baglilik
zayifladig icin hedef kitle segmenlerin se¢imlerdeki davranislart daha farkli bir hale gelir.
Bu durumun sonucunda biiyiik bir iletisimsizlige ve yeni partilerin ortaya g¢ikarak eski
partilerin kazandig1 etkisini kaybetmesine sebep olur. Partilerin sahip oldugu destekler
diiser ve gittikce daha fazla hedef kitle secmen diger farkli partiler arasinda kararsiz,
degisken tercihlerde bulunan se¢gmenler haline gelir. Partizan gruplagsmalarinin altinda
yatan temel sebepler, egitimin yayginlasmasi, toplumsal hareketlikte ortaya ¢ikan
yiikkselme ve siyasetin kaynagi olarak televizyona olan bagimliliktir. Bununla birlikte,
partizan gruplagmasinda ortaya ¢ikan diisiisiin baska bir diger sebebi ise geleneksel politika
hakkina ylikselen bilgi ve parti sisteminin sanayi sonrasi toplumun ihtiyaglarini tatmin

etmedeki basarisizligidir. (Turan ve Temizel 2015: 123,124).
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2.3.1.4.Egitim Faktorii

Egitim, toplumsallasmanin en etkili ve onemli araglarindan biridir. Toplumsallagma,
siyasal toplumsallasmay1 da igermektedir ve buna dayanarak egitim siyasal degerlerin
kazanilmasinda ¢ok etkilidir. Soyle ki, egitim alan1 bir birey siyasete katilmanin istenilen
bir davranig bi¢cimi oldugunu 6grenecek, siyasal sistem hakkinda bilgi edinecek ve siyasal

etkinliklere katilabilmek i¢in kendini hazir olarak hissedecektir (Turan 1991: 78).

Egitim diizeyinin artmasi, hedef kitle secmenlerin siyasal davranista bulunmay1 uyarici
yonde etkilemektedir. Egitimin se¢menlerin davraniglar tizerindeki etkilerinin en 6nemli
kaynagi siyasal toplumsallagsmadir. Egitim siyasal degerlerin aktarilmasinda bir arag
oldugundan, toplumsallagma bilgilerin yeni kusaklara iletilmesini ifade ettiginden dolay1

egitimin siyasal toplumsallastirici bir 6zelligi vardir (Turan ve Temizel 2015: 128).

Egitimin kisinin siyasal davranig tlizerindeki etkisi iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Biri
egitim siyasal kiiltiiriin duygusal be biligsel icerigini kisiye aktararak kisinin sahip oldugu
inang ve tutumlarini giiglendirmektedir. Ikincisi ise egitim diizeyi ve derecesi yiiksek olan
kisilerde siyasal olaylarin icerigini tiim gercegiyle kavrayabilme, denetleyebilme ve siyasal
yasamda daha etkin olma duygusunun edinilmesinde etkili rol
iistlenmektedir(Turan,1991:49). Yani soyle ki, kisinin egitim seviyesinin yiikselmesiyle
siyasal konulardaki bilgiler artar, ¢cok yonlii goriislere sahiptir, siyasal olaylar ve konulara
kars1 diisiinme, sorgulama ve ¢Oziim Onerileri sunabilir. Siyasal becerileri artar ve son

olarak da kisiye meslek ve statli kazandirmada 6nemli bir etkiye sahiptir (Alkan 1993 :96).

Sonu¢ degerlendirme olarak egitim hedef kitle segmenin siyasal olay ve yasama olan
ilgisini arttirmaktadir. Egitim kitle iletisim araglarin1 diizenli olarak hedef kitle se¢gmen
tarafindan izlenmesini, siyasal konularla ilgilenmesini saglamaktadir. Se¢cmen ayni
zamanda gerek kiiltiirel gerek siyasal ilgi ve etkinlik duygular1 dolayisiyla siyasal sistem

hakkinda bilgi sahibi olmaya tegvik edilmis olunacaktir (Turan ve Temizel 2015: 135,136).
2.3.1.5.Cinsiyet Faktorii
Bireylerin siyasal davraniglar tizerindeki etkili olan bir diger faktor ise cinsiyet faktoriidiir.

Siyasal davranislar bakimindan cinsiyet rollerinin belirleyiciligi ve temel hipotez ile

aciklanmaktadir.

Birincisi, cinsiyet rollerinin siyasal davranisi toplumsal statii veya sosyal ve ekonomik

statli lizerindeki etkisi sebebiyle belirledigi ortaya konulmaktadir. Yani kadinlar genel
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olarak erkeklere gore daha diisiik oranda sosyal ve ekonomik statii oraninda

bulunmasindan dolay1 siyasal yasama daha az katkida bulunduklar ortaya konulmaktadir.

Ikincisi ise kadmlarin diisiik olan sosyal ve ekonomik statiilerinden dolay1 erkeklere gére
daha az sahip olduklar: kitle iletisim araglarindan yararlanmasi, siyasete olan ilgisi, siyasi
bilgisi, siyasi etkinliklere katilmasi1 dolayisiyla siyasal yasama daha az katildiklar1 ortaya

konulmustur.

Ucgiinciisii olarak da kadinlarin siyasi eylemlerde kadimlarin siyasi eylemlerle dolu bir
yasam bi¢iminin olmas1 erkeklere gore oranla ¢ok diisiiktiir. Diisiik olmasinin sebebi de zor
olmasidir. Ve bu tiir isler zor olacagi i¢in siyasal yasamda ¢ok yogun bir sekilde zaman ve

enerji tiiketecek sekilde fazla bir faaliyet olmayacagi sdylenebilir (Kalaycioglu 1984: 19).

Bu hipotezlerden yola c¢ikarak kadinlarin erkeklere gore oranla daha az siyasal

davranislarmin diisiik oldugunu ileri siirmiistiir.

Erkekler siyasal alanlara daha c¢ok ilgi duyarken, kadimnlar siyasi alanin ¢ok diginda
kalmaktadir. Ciinkii kadinlarin sorumluluklari genel olarak aile hayatidir. Bunun
sonucunda kadinlarin kazandigi aile igindeki geleneksel islevi, siyasete katiliminda

olumsuz yonde etkilemektedir (Turan, 2013: 185)

Bir diger agidan olaylara bakilinca kadinlar esleri ve aile i¢indeki diger erkek bireylerle
ayn1 sekilde oy kullanmalari oranla ayni yasam ortamlarini paylasmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ama giinlimiizde sartlar her ne kadar degismis ise bile kadinlarin

siyasal hayata katilimi erkeklere gore yine ayni sekilde oranla diisiiktiir.
2.3.1.6.Yas Faktorii

Yas faktorii, bireylerin siyasal tutumlari acisindan ¢ok onemlidir. Syle ki, birey her yas
doneminde fiziksel olarak degisimin yaninda, siyasal tutum ve davranislart acisindan da
fark gostermektedir. Sahsin yasmin ilerlemesiyle, gen¢ yaslarindaki istlenmedigi,
evlenmek, mesleki yasam, ¢ocuk sahibi olmanin getirdigi bir takim agir sorumluluklar
tagimasi, fiziksel olarak enerji ve bos zamanlarinin azalmasi, onlarin siyasal tercihlerinin

ilimlagmasina sebep olan en temel faktordiir (Turan ve Temizel 2015: 142).

Sonug olarak yas donemlerine gore degisen fiziksel ve sosyal ve ekonomik, psikolojik
yapisina bagli olarak kisinin siyasal davranis ve tutumlarinda farkliliklar ortaya
cikmaktadir. Yani 6rnek olarak geng¢ yastaki bireyler daha c¢ok siyasi gosteriler, mitingler

ve ylriiyls gibi siyasal faaliyetlere yonelirken, daha ileri yastaki bireyler ise daha diizenli
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oy kullanma egilimine sahiptir. Gengler daha ¢ok radikal tercihlere yonelirken, ileri yastaki
bireyler ise muhafazakar egilimli tercihler yapmaktadir. Bunlar ise yas faktoriinlin ortaya

cikardigi sonuglar olarak belirlenmektedir (Turan ve Temizel 2015: 143).
2.3.1.7.Aile Faktorii

Aile faktort, parti segimi, siyasete olan ilgi diizeyi gibi konularda, ¢ocuklar aile igindeki
tutum ve davranislarin az yada ¢ok etkisini ileri yaglara kadar tasimaktadir. Cocuklar daha
kiigiik yaslarda duygusal olarak bagli oldugu aile biiyliklerinin etkileri altinda kalarAk
Parti tercihlerini yapmaktadir (Kalaycioglu, 1984: 22).

Aile faktori, siyasal davranislar agisindan ¢ok 6nemlidir. Yani siyasal ve toplumsal olarak
onemlidir. Bununla birlikte ailelerin s6z konusu etkisinin ya ileri yaslara kadar stirmesi ya
da zamanin ge¢mesiyle gittikge azalarak farklilik gostermesinin farkli ve gesitli faktorlere

bagli oldugu da belirtilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

KUSAKLAR

Kiiresellesmenin sonucu, stirekli degisim saglayan rekabet kosullari, bilgi ve teknolojinin
gelisimi, ekonomik, politika, kiiltlir, sanat, siyaset, sosyoloji gibi ¢esitli konularda farkli
degisimlere yol agmaktadir. Bu degisimler yasamin her alaninda hissedilmekte, fark
edilmekte ve kisilerin algisini, degerlerini, beklentilerini, Onerilerini, hayata olan bakis
acilarin1 hem de davranislarina da etki gostermektedir. Bu etkilerin sonucunda kusaklar

olugmaktadir ve ‘kusak’ kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Belirli bir zaman araliginda dogan, gelisim ve sosyallesme asamasinda ayni tarihi, sosyal,
ekonomik olaylardan ve teknolojik gelismelerden etkilenen ve bundan dolay1 benzer tutum,
inang, deger ve davranislara sahip olan yas gruplaria ‘kusak’ adi verilmektedir. Ortalama
her 20 yilda bir inanglari, tutumlari, deger ve yasam tarzlari birbirine benzeyen farkli bir

kusak ortaya ¢ikmaktadir.

Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumu Felsefe Terimleri Sozliigiinde ‘“yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, ayn1 donemin sartlarini, bundan dolay1 birbirine benzer problemleri,
kaderleri paylasmis, benzer sorumluluklarla yiikiimlii olan kisi toplulugu” dur. Toplum
bilim Terimlerinde kusak, “yaklasik 25-30 yillik yas araliklarini olusturan bireyler gobek,
nesil, jenerasyon, batin” anlamlarina gelmektedir. Tarih felsefesi ve kiiltiir tarihinde ise
kusak kavrami, “yeni bir anlayista ve yeni bir yasama duygusunda, yeni bi¢imlerde
birlesen, eskiden belirgin ¢izgilerle ayrilan bireyler toplulugu” olarak ifade
edilmektedir.(URL 1).

Kusaklarla ilgili ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve siyaset bilimi gibi farkli alanlarda uzun
zamandir farkli ¢aligmalar yapilmaktadir. Ustelik Birbirlerine yakin ¢aglarda dogan
kisilerde ayni 6zelliklerin bulunmasi ve her bir kusagin birbirinden farkli 6zelliklere sahip
olmasi, arastirmacilarin kusak kavrami ve kusaklarin oOzelliklerine olan ilgisinin
yogunlagsmasina sebep olmustur. Kusaklarla ilgili yapilan ¢aligmalar neticesinde kusaklar
siiflandirilmistir. Yalniz bu siniflandirma seklinin isimlendirilmesi ve tarihsel akimlari

iilkeden {ilkeye ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik ve farklilik gostermektedir. Literatiir
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aragtirmasi sirasinda, kusak konusunun ¢ok net ve kesin bilgiler icermedigi ve kusaklarin
siiflandirilmasiyla ilgili farkli goriislerin oldugu goézlemlenmistir. Glintimiizde kusaklarin
siiflandirilmasi sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, x kusagi, y kusagi ve z kusagi

olarak bes grupta smiflandirilmaktadir.

Aynu kiiltiir i¢inde yetistigi halde bile, sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y
kusag1r ve Z kusaklarmin farkli zaman igerisinde yasamalar1 ve farkli sosyal, kiiltiirel,
teknolojik gelismeleri yasamis olmalari, kusaklarin tutumlarinda, inanglarinda,
beklentilerinde, konusma, algilama ve diisiinme tarzlarinda farkliliklar ve degisiklikler
yaratmaktadir. Her kusak bir onceki kusaga gore belirgin ozelliklerle kendilerini belli
etmektedir, kusaklar kendi iglerinde de farklilik ve degisiklik gosterebilmektedir. Her

kusak kendine 6zgii davranis tarzina sahiplerdir.

Kusaklar yetistirilme sekli ve iginde bulundugu ortamdan kaynaklanan farkliliklara
sahiptirler. Bu farkliliklar, kusaklar arasinda hem karakter, hem de sosyal hayatlarinda
onemli ayrismalar oldugunu ortaya koymaktadir. Farkli yas gruplarinin bir arada
bulunmasindan kaynaklanan problemlerin 6nemli bir kismi kusaklararasi algi, yontem,

iletisim, segme ve uygulama farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.

Her kusak icinde yasadig1 toplumdan etkilendigi kadar, diisiince ve eylemleri ile faaliyet
gosterdikleri toplumlumu da etkileyerek belirli Olgiide degisimlerle karsi karsiya
kalmaktadir. Bu degisim, kusaklarin arasindaki farkliliklart ortaya ¢ikardig: gibi degisimin

bazi etkilerinin de, diger kusaklar araciligiyla devam ettirilmesini de saglamistir.

Her donemin kendilerine 6zgli degerleri, kiiltiirel kodlar1 ve bunlarin sekillendirdigi
diisiince ve davranig kaliplar1 vardir. Bunlar1 anlamak ve ¢esitli 6ngoriilerde bulunabilmek
icin, bu donemlerin kusaklar tizerinden ele alinmas1 daha gergekg¢i sonuglara ulasabilmek

icin yararli olacaktir.
3.1.Kusaklarin Tanimi Ve Siniflandirilmasi
3.1.1.Sessiz Kusak Ve Ozellikleri

Sessiz kusak Ingilizcede “Thesilentgeneration” yani Tiirk¢e’ de tam anlamiyla buhran
kusagi olarak adlandirilmaktadir. Sessiz kusak farkli kaynaklarda farkli isimlerle
adlandirilmaktadir. Ornegin gelenekselciler, eriskin kusaklar olarak isimlendirilmektedir.
Bu kusak 1928-1945 yillar arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Sessiz kusak bireyleri

ikinci diinya savasi ve buhranin ¢ocuklaridir ve bu durumu bire bir yasamis bireylerdir.
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Buradaki “sessiz” konformist is glidiilerine isaret etmektedir. Bu donemde diinya genelinde
yasanmis olan ekonomik sikinti, kitlik ve acglik, issizlik, her konuda “tasarruf etmenin séz
konusu oldugu yasam zorluklar1 altinda yasamla miicadele etmis olan bir kusaktir (URL 2).
Suan baz1 kaynaklara istinaden bu kusaklar yani sessiz kusak ¢agimizda bulunan en yash

kusak olarak bilinmektedir.

Sessiz kusaklart diger kusaklardan farki kilan bir 6zelligi ikinci diinya savasi ve biiyiik
buhrandan etkilendiginden dolayi sessiz kusakli bireyler bir olay ve durum karsisinda emin
olamadiklarinda o olay ve duruma kars1 daha tedbirli davranis sergilemektedir. Ustelik
olay ve durumlara karsi riski goze alamamaktadirlar. Ayrica is ve yasam konusunda sessiz
kusaklar is yasaminin temelini olusturan kusak olarak bilinmektedir. Ustelik sessiz
kusaklar essiz bilgi kaynagina sahiplerdir. Ayrica pratik zekaya da sahiplerdir. Bu
ozellikler sessiz kusakli bireyleri kurum ve kuruluslar i¢in 6nemli durum ve konuma

getirmistir.

Sessiz kusaklar iletisim agisindan dogrudan posta veya yazili iletisimi agik, dzetlenebilen

ve basit listelik kolayda bilgi almayi terci etmektedirler.

Sessiz kusagin kurulmus olan bir diizene kolayca uyum saglayabilme gibi bir yapiya

sahiplerdir.

Sessiz kusakli bireyler uzun siire ayn iste ¢alismaya devam etmektedirler hatta ayni iste
omiir boyu ¢alismayi tercih etmektedirler. Ustelik bu kusak yani sessiz kusak bireyleri ¢ok
disiplinli ve ¢ok asir1 derecede istikrar arayisi igindedirler. Gliven duygusu sessiz kusakli

bireyler i¢in ¢cok dnemlidir.

Son olarak sessiz kusagi Tiirkiye cumhuriyeti acisindan degerlendirilecek olursa
Tiirkiye’de ikinci diinya savasi esnasinda ve ekonomik buhran yasanan bir zor donemde
dogan ve yasayan bireyler suan giiniimiizde biiyiik anneanneleri, babaanneleri ve dedeleri
kapsamaktadir. Ozellikle Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillarii gérmiis ve birebir yasamis

bireylerdir. Ve bu kusaklar uzmanlar tarafinda “uyumlu kusak” olarak ifade edilmektedir.

Sessiz kusak otoritere karsi ¢ikmayan, meydan okumayan tek ve en eski kusaktir. Sessiz
kusak bireylerinin en temel ve en onemli degerleri ise otoritere saygi gostermek, diiriist
olmak ve tatminkar olmaktir. Sessiz kusaklar suanda iilke niifusunun ¢ok az bir kismin
teskil etmektedir. Ama {iziicii tarafi ise sessiz kusak bireyleri yas ya yasadiklart agir

travmalardan sonra son zamanda hizli degismekte olan sosyal, siyasal, kiiltirel ve
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ekonomik kosullar nedeniyle giiniimiizdeki bir c¢ok durumlara karsi adapte

olamamaktadirlar.
3.1.2.Bebek Patlamasi Kusagi Ve Ozellikleri

1946-1964 yillar arasinda dogan bireyler bebek patlamasi kusagini olusturmaktadir. Bu
bireylerin bebek patlamasi kusagi olarak adlandirilmasinin sebebi ise ikinci diinya
savagindan sonra yeniden dogan bebek sayisinin  siddetle ¢ogalmasindan
kaynaklanmaktadir. Bebek patlamasi kusagi, biitiin diinyayr alt {ist eden iki diinya
savasinin Etkilerinin giderilmeye caba gosteriliyor oldugu bir “Altin ¢ag” da dogan
bireylerin temsilcileridir. Bu donemde yeniden dogan bebek sayilarindan o6tiirii de bebek

patlamas1 kusagi adini almustir.

Bebek patlamasi kusagi bulundugu ortam ve duruma karsi1 kolaylikla uyum saglayabilen,
amacin1  gergeklestirmeye hevesli ve bu yolda c¢aba sarf etmeyi seven, negatif
diisincelerden kaginarak, pozitif diisiinebilen, kisisel oOzgirliigiine diiskiin, diinyay1
gezmeyi ve kesfetmeyi tercih eden, her anin tadin1 ¢ikarmayi bilen, konu her ne olursa
olsun caligmaktan kaginmayan, is ve gorevlerine odakli, kadmn-erkek iligkilerinde c¢ok
dikkati davranan yani muhafazakar tutuma sahip bir kusaktir. Bebek patlamasi kusagi ¢ok
Oonemli teknolojik ve ekonomik gelismelere taniklik
gostermistir(izmiroglu,2008:43).Bebek patlamasi kusagi bireyleri iki diinya savasi
etkilerinden ve verilen yasam savaslarindan kurtulmak ve unutmak i¢in kendilerini
gelistirmeye, milkemmellestirmeye, kendilerine 6zgii kisisel mutluluklar kesif etmeye ve

nu amagclar dogrultusunda tiiketim yapmaya baslayan ilk kusaktir.

Bebek patlamasi kusaginin en onemli 6zelligi ise televizyon ile biiyliyen ve televizyonu
etkili iletisim aract oldugunu fark eden ve ortaya ¢ikaran ilk kusaktir. Bu 6zellik bebek
patlamast kusagi bireylerini televizyon aracilifi ile kiiresellesmeye tasinmalarini

zorlastirmamastir.

Bebek patlamasi kusagi bireyleri bir yaniyla kendi oOzgiirliigline diigkiin, diinyay1
kesfetmeye merakli ve her seyi sonuna kadar yasamaya odaklanmis bir kusaktir. Diger

yaniyla ise kadin-erkek iliskilerinde muhafazakar taraftarligini sergilemektedir.

Son olarak bebek patlamasi kusagi bireyleri ¢ok caliskan ve toplumsal sorumluluk duygusu
olan ve bu duygularin1 gelistirmis bir kusak olarak degerlendirilebilmektedir (Izmiroglu,
2008: 44).
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Tiirkiye’deki bebek patlamasi kusaginin durumu 1990’1 yillardaki giin gectikce artan
igsizlik sebebinden dolay hiikiimet yasi ilerleyen calisan bireylerin islerinden ayrilmasi ve
onlarin yerlerinin geng¢ bireylere birakmasi beklentisiyle bireylerin emekli olma yasini
digtirmistiir. Bundan dolay1r Tiirkiye’de bebek patlama kusagi bireylerinden hala
calismaya devam edenleri rastlamak zordur yada hi¢ yoktur. Tiirkiye taban alindiginda
bebek patlama kusagi bireyleri 1945-1964 yillar arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir.
Bu yillar arasinda biitiin diinyada goze c¢arpan sorunlar insan haklar1 hareketidir.
Tirkiye’de ise ¢ok partili sisteme ge¢is donemindeydi. Bu donemde askeri darbe gibi
sorunlar Tiirkiye’deki bebek patlamasi kusaginin psikolojik durumunun sekillenmesine
sebep olmustur. Bebek patlamasi kusagi bireyleri is yasaminda siirekli ¢alisma, insan
iligkileri ve iletisime odakli, z degisime ayak uydurabilme ve rekabetci Ozelliklerine

sahiplerdir.
3.1.3.X Kusag Ve Ozellikleri

X kusagr 1965-1979dogan bireyleri gostermektedir. X kusaginin ilk belirleyicilerinden
olan Strauss ve Howe ise bu kusagin yas smirlarin1 1961-1981 yillar arasinda dogan
bireyleri gosterdigini ifade etmistir. Bu kusagin x kusagr olarak adlandirilmasi
douglascoupland’in eseri olan “x nesli: hizlandirilmis bir kiiltlirden modeller” isimli

kitabiyla gerceklestirilmistir.

X kusagmin etkileyici 6zelliklerinden biri de g¢ocuklarina karsi son derece koruyucu
olmalaridir. X kusag1 ebeveynleri bireyci yapilar1 nedeniyle kendi ¢ocuklari i¢in her seyin
en iyisini isterler. Bu da ¢ocuklarini ger¢ek diinyaya hazirlarken onlara yardimei olabilmek

adina her seyi yapabilecekleri anlamina gelmektedir.

X kusagi ebeveynlerin ayriligina ve farkli evlerde yasamaya basladiklar1 bir kiiltir
baslangicinin ilk ¢ocuklar1 olarak yetistirilmislerdir. Cogu ailede anne ve baba ikisi de
calisan bireyler oldugundan dolay1 bu kusak daha 6zgiirce bir genglik donemini bagtan

gecirmislerdir.

Bu donemin bireylerinin yasamini toplumsal olarak degerlendirilebilecek bir konu vardir.
Konu da sosyal anlamda giivence elde etmenin zorlugu, is bulma amaciyla devamli olarak
degisim saglayan bir g¢evreden dolayr kendi kiiltiirlerinde geleneklerini kaybetmeye

basglamasidir.

X kusagt bazi kaynaklarda “kayip kusak” olarak adlandirilmaktadir. X kusaginin bu

sekilde adlandirilmasiin sebebi ise niifusunun bebek patlamasi kusaginin ¢ocuklariyla
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yarisamayacak derecede az olmasindan kaynaklanmaktadir. X kusagi bireyleri teknoloji ve
bilgi ile barisik olan, girisimcilik ruhuna sahip, belli bir amaglarina odakli ve bagimsizligi

tercih eden bir kusaktir.

X kusagr cok stresli islerden uzak, isi kolaylastiran ve sadelestiren ve yasamak i¢in her
yaptig1 isten keyif alan bir kusaktir. X kusagi bireyleri hizli bir sekilde donen ve degisen
diinyanin sartlarina yetisebilmek ve ayak uydurabilmek i¢in biiylik c¢aba ve calisma
sergilemektedir. Yalniz bu durumun sonucunda gosterilen ¢aba ve ¢alismalar hizli degisim
gosteren diinyanin sartlarina uygun gelmedigi i¢in hiza ’yetisememe” gibi olumsuz durum
ortaya ¢ikmaktadir ve bu durumun sonucunda x kusagi bireyleri kendilerini dislanmis gibi

hissetmeye baslamislardir.

Ik kisisel bilgisayarin satilmi x kusagi doneminde gergeklestirilmistir. Bu gelisme x
kusaginin teknoloji aliskanliklarinin alt yapisini olusturmustur. Is yasaminda x kusag
yonetici konumuna geldiginde bilgi ve iletisim teknolojileri hizla gelismis ve etkiler

kusaklar iizerinde koklii degisimlere yol agmustir.

Bu degisimler teknoloji bilgiye sahip, girisimci ve hizli terfi beklentisi iginde olup, bir

astlarda ¢alismakta olan y kusagi ile ¢atismalara sebep olmaktadir.

Bir ¢ok arastirma raporlaria gore x kusagina ait olan bireyler daha ¢ok caliskan bireyler
esnek, kendine Ozgiiveni yiiksek, son teknolojiyi rahatlikla kullanabilen bir altyapiya
sahiplerdir. Daha az karigik olan durumlar tercih etmektedir. X kusakli erkeklerin oldugu
kadar x kusakli bayanlarda is hayatinda daha fazla aktif olmaya baglamislardir. X kusakl
bireyler sadece kendi meslegiyle ilgilenmekle yetinmeyip, birden fazla meslekle
ilgilenmeyi tercih etmektedirler. Is hayatlarinda ise daha ¢ok giivenlik ve maas konusu 6n

planda olmaktadir.

X kusaginin Tiirkiye’deki genel durumu su sekilde agiklanabilmektedir: Sessiz kusaklarin
cocuklart olan x kusagi bireyleri daha ¢ok ¢aligkan, kanaatkar bir altyapiya sahiplerdir. X
kusag1 bireyleri Tirkiye niifusunun 22%’ini olusturmaktadir. Ve bu kusak uzmanlar
tarafindan “rekabetci” kusak olarak tanimlanmaktadir. X kusakli bireylerin yetistigi donem
petrol krizleri ve ekonomik sarsintilarla ge¢mistir. “68 kusagi” gelismelerinin ve yasadigi
bu donemde Tiirkiye’de iiniversite vakalar1 ve sag-sol ¢atigmalar1 gogalirken, televizyonda

degerli bir iletisim araci olarak kullanilmaya baslamistir.
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3.1.4.Y Kusag Ve Ozellikleri

Giliniimiizde bu kusaklar i¢inden Y kusagi daha fazla merak edilmekte, incelenmekte ve

irdelenmektedir.
1980-1999’1u yillar arasinda doganlar Y kusagi olarak adlandirilmaktadir.

Y kusagi su Ozellikleri ile nitelendirilmektedir: Teknolojiyi yakindan takip eden, aile
odakli, basartyr1 hedefleyen, takim c¢aligmasina inanan, ilgi odagi olmayi isteyen,
kendilerini gelistirmeye odakli, ¢evreye duyarli, basarili olmak icin yeniliklere agik olmak
gerektigine inanan ve dinamik olarak tanimlanmistir. Sosyal aglardan ve iletisimden
vazgegmeme yonleri 6n plana ¢ikmis olup, bu ortamlari is hayatinda da bulma beklentileri

bulunmaktadir.

Y leri, den ayiran en 6nemli 6zellik, onlarin teknolojiyle ve tiiketimle goniilli bir iliski
icinde olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalari sayesinde, coklu
kimlikler edinmislerdir. Y ler, girisimeci, sabirsiz, bireyci, sonuca odaklanan, egosu ve
Ozgliveni yiiksek, her seyi hemen isteyen, hemen tiiketen ve bir bedel 6demek istemeyen,
biirokrasiden ve ciddiyetten hi¢ hoslanmayan, hiz tutkunu bir kusaktir. Internetin sanal
diinyas1 gercek diinya algisinin yerine gecerek, insanlarin kendilerini ve iligkilerini bu
sanal diinyanin sundugu semboller lizerinden kurmalarina yol actigi i¢in, liretime dayali
diinya algisinda bir kirilma yaratarak, tilketim diinyasinin kapisini aralayan ilk kusak olma

unvanini tasimaktadirlar.

Daha ¢ok Amerikan kiiltiiriine gore 1980 ile 2000 yillar1 arasinda dogan insanlarin
olusturdugu sdylenen nesile Y nesli denmektedir. Batida bu yil aralig1 farkli kaynaklara
gore farkl bir kag y1l degisim gosterebilmektedir. Millenials, Nexters, Kusak www, Dijital
Kusak, Kusak E, Net kusak gibi farkli isimlerle de tanimlanmaktadir. Hayatlarinin biiytik
bir boliimiinde teknolojinin yer aldigi bir yas grubunu olarak genelleyebilir. Bu neslin
sorgulayict yoniine vurgu yapmak i¢in “WHY” kelimesinin son harfi olan Y ile
isimlendirilmistir.

Bu kusagin pazarlama arastirmalarinda diger kusaklara gére daha ¢ok analiz edilmesi
altinda pek ¢cok neden bulunmaktadir. Bunlar igerisinde, bu kusagin diinya niifusu i¢inde
onemli bir paya sahip olmasi, birka¢ yil igerisinde kendinden onceki kusaklardan daha
fazla alim giicline sahip olacagimin bilinmesi gibi nedenler yer alir. Ayrica harcamayi
seven, tiiketimle anilan ve g¢evresindekileri tiiketimle ilgili etkileyen ve cevresinden de

etkilenen Y kusagi pazarlama acisindan 6nem tasir. Y jenerasyonu ayrica son derece
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bilingli, sorgulayan, aragtiran, trendleri takip eden, sosyal sorumluluga 6nem veren ve
sadakat duygular1 diisiik, zor bir miisteri profili olusturur. Bu nedenlerle de arastirmalara

sik sik konu olmaktadir.

Teknolojiyle biiyliyen, teknolojiyle olan bagi ile anilan ve mobil ¢agin iginde ki Y kusagi,
sosyal medyanin da en aktif kullanicilarindandir. Bu kusak sosyal medyay1 yonlendiren ve
trendleri yaratan kusak olarak karsimiza ¢ikar. Bugiin sosyal medya pazarlamasinin hedef

kitlesi Y kusagidir demek yanlis olmaz.

Bu kusagin hangi tarihte doganlar1 kapsadigi konusunda arastirmalarda farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu calismada 1980-2000 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi olarak
adlandirilmistir. Y ler i¢in ayn1 zamanda internet kusagi, echo-boomers (Eko Patlamasi),

millenial (Milenyum Kusag1) ve nexters (Sonrakiler) gibi farkli isimlerde kullanilmaktadir.

Bu kusak Tirkiye ve Diinya’da daha iyi sartlarin oldugu bir donemde diinyaya geldi.
Ekonomik kosullar, dnceki kusaklara gore olumlu, diinya iizerinde biiyiik savaslarin ve
yoklugun yasanmadigi bir ¢evrede yetisti (Acilioglu, 2015: 28 ). Tiirkiye agisindan 1980
sonrast siyasi, ekonomik ve kiiltiirel olarak Onemli degisimler yasadi. Kentlesme ve
teknolojik gelismeler toplumun her alanimi etkiledi. Bu degisim siireci, bu donemde
bliyliyen kusagin onceki kusaklardan giderek farklilasmasina yol agti. Suan Tirkiye’de Y
kusag1 25 milyon kisidir yani Tiirkiye’de ki her ¢ kisiden biri Y kusagidir. Y kusagindan
sonra bambaska bir kusak olan Z kusag1 geliyor. Bu kusak 2000 yilindan sonra doganlari
kapsiyor. Z kusagi icin bircok farkli isimler kullanilmaktadir. Kusak I, internet Kusagi,
Next Generation (Gelecek Kusak), iGen, Ins-tant Online (Daima ¢evrimigi), ve “. com
cocuklar’” bu kusak i¢in kullanilan diger isimler arasindadir. Z kusaklilar 6nceki

kusaklardan ayiran temel fark, degisimin cok hizli ve kirilmalar seklinde yasandigi bir

donemde diinyaya gelmeleri olarak gosterilir.

Tiirkiye’de 1980 ve 2000 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi sayilmaktadir. Ozellikle1980
sonrasinda yasanan teknolojik ve toplumsal gelismeler bu tarihi belirlemistir. Fakat Batida
1975’ve sonrasinda doganlar Y kusagi sayilmaktadir. Ciinkii Bat1 eve ilk PC’nin girdigi
zaman bu donemdir. Hayata bakislari, iS hayatindan beklentileri, yonetim ve yonetilme
anlayislar farkli olan Y kusaginin is diinyasindaki sayisi giderek artmaktadir. Bu 6nemli
topluluk, ontimiizdeki yillar i¢inde ¢alisanlarin biiyiik bir kismini olusturacak ve yonetici
kadrolarin1 dolduracaklardir. Bu artisa paralel olarak sirketlerin bu nesli anlama c¢abalar1 da

yogunlasmaktadir. Y kusagi Tiirkiye niifusunun % 35’ini olusturmakta ve onlarin gercek
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potansiyellerine uygun is modelleri gelistirmek, Tiirkiye’nin ekonomik ve sosyal gelecegi
icin hayati Onem tasimaktadir. Y Kusagi sadece Tiirkiye’deki yeni nesli degil, ayni

zamanda yeni is anlayisini da temsil etmektedir.

Diinyanin pek c¢ok yerinde oldugu gibi, yeni mezun yada mezun adaylarini hedefleyen
geleneksel pazarlama anlayist sikinti gekmektedir. Sirketler i¢in en biiylik miicadele alani
bu geng yetenek havuzunun ilgisini ¢ekmek ve kaliciligini saglamak i¢in her zamankinden
daha ¢ok c¢alismak zorunda kalmalaridir. Employer Brand International tarafindan 2010’da
yapilan global arastirma, Y Kusagmin is se¢imlerini etkileyen faktorleri arastirilmustir.
Olumlu faktorler soyledir: Saygmn bir firmada calismak, fikir Onderleriyle calimsa
olanagma sahip olmak, iyi performans sonrasi Odiillendirilmek, ilham veren liderlerle
calismak, inovasyon kiiltiiriine sahip bir organizasyonda gorev almak ve arkadas canlisi bir
calisma ortamidir. Olumsuz faktorler ise soyledir: Firmanin global perspektifi,
organizasyonel sistemin gelisimi, net bir sekilde belirtilmemis kariyer planlari, yine net bir
sekilde belirlenmemis gorev tanimu, islevsel bir is siirecinin olmamasidir. Bilinen kanimnin
aksine Y kusagi hemen yonetici olmak istememekte, sadece deneyimi Yyasamak
istemektedir. sirketler Y kusaginin kariyerlerini planlarken, hemen yonetici pozisyonuna
yiikselterek onlar1 kaybetmeyecekleri diisiinerek yanlis bir uygulama igerisindedirler. Y
kusagina insiyatif vermek, delegasyon yapmak, projelerde aktif rol almasin1 saglamak ve
deneyimi yasamasina izin vermek sirketlerin uygulamasi gereken insan kaynaklari
stratejisi olmalidir. Y Kusagmin beklentisi sadece bir miidiir degil, sayg1 gosterebilecegi bir
liderdir. Birikimin yonettigi ekibin bir parcasi olmak isterken, iistiinii bir mentor, bir yol
gosterici olarak gormek istemektedir. Giinlimiizde yoneticilik topluma, c¢evreye ve
hiyerarside kendi altinda kalanlara kalici katki ve yarar saglamak anlayigini
benimsemektedir. Artik yonetici, ¢alisanlarinin ve toplumun yasam kalitesini yiikselten,
yasadigi ortama deger veren ve deger yaratan varlik olmalidir. Y Kusaginin ise alim
stirecinde dikkat edilmesi gereken nokta rollerin yeniden tanimlanmasi ve gercekei kariyer
olanaklarinin paylagimidir. Gelistirme siirecinde ise kariyer yonetimine ve yonetsel gelisim
programlarina agirlik verilmelidir. Y kusagini, takim ¢alismasi, sik ve yakin geri bildirim,

gecikmeden o6diillendirme ve uzun soluklu kariyer plani ile motive etmek gerekmektedir.
3.1.4.1.Y Kusag Secmenlerinin Ozellikleri
Y kusagi neslin bireyleri daha diinyaya gelmede takibe alinan, Avustralya ve ABD’de

bizzat resmi takibe alinan ilk nesildir.
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Bebek patlamasi nesli ile baslanan toplumsal olarak c¢alismalar, saglik, aile hukuku,

ekonomi ve egitim alaninda genisletilmis halinde devam ettirilmistir.

Ozellikle ABD ve Avrupa Birligi ya da go¢ alma orani yiiksek olan Avustralya, Kanada,
Giliney Afrika gibi iilkelerde neslin bireyleri yogun bir etnik farkliligin i¢inde biyiidii.
Ailelerin birgogunun ¢ok kiiltlirlii olusu sebebiyle yasam big¢imlerinde bir¢ok kiiltiiriin

etkisini gorebilmek miimkiin hale gelmistir.

Cinsel, kiiltiir ve din tercihleri konusunda yapilan arastirmalar bu neslin 6zellikle bebek

patlamasi nesline gore oranla daha rahat olduguna dair sonuglar elde edilmistir.

Nesil, din, dil, irkin, dinin ya da kiiltiirel kimligin varligini inkar etmemektedir. Farklarin
oldugunu ancak bunun giinliik yagsamlarda bir 6nemi olmadigini diistiniiyor. Bir Arastirma
Merkezi tarafindan degisik yas gruplarina yapilan arastirmalarin sonucunda, X Nesli
bireylerinin kitalararas1 evlilik konusunda endiselerinin kendi kiiltlirlerinin ve yasam
tarzlarinin zarar gérmesi endisesi oldugunu sdylerken; Y Nesli yas grubu endiselerinin

vatandaslik kazanma stiregleri ve mesafeler oldugunu ifade etmislerdir.

Y kusagi bireyleri her zaman hayallerini takip etmeleri ve ne istiyorlarsa o olmalar

gerektigi hakkinda cesaretlendirilmistir.

Avustralya’da arastirmalar yapmis olan Patalano ve benzeri bir ¢alismayr ABD’de
gergeklestirmis olan Erickson, neslin bireylerini hem 1s yerinde hem de disinda
odiillendirilmeye ve yiikselmeye istekli, yetki edinmeye calisan, ve gorev talep eden bir
yapida olduguna dair sonuglar elde etmislerdir. Arastirmacilar bu beklentilerin nedeninin
ailelerin duygusal ve finansal olarak devam eden desteklerinden aldiklarini ortaya
koymaktadirlar. Yetiskinlige giden siiregte girilen ¢alisma hayatinda ise bu talebin karsilik
bulamadig1 ve kariyer basamaklarini hizla ¢ikma talebinin 6zellikle daha 6nceki nesiller ile
bir catisma hali yaratiyor. Y nesli goniillii ¢aligmalar ve sosyal sorumluluk konusunda
2007 goniilliilik raporlarinda X nesli ve Bebek patlama nesli iiyelerine oranla %81 daha
duyarli. Conelnc.” in 2006 yili ¢alismalarinda neslin bu katilimlar1 sonucu, 6z saygilarinm
arttirdiklari, iginde yasadiklari gevreyi daha iyi tanidiklari ve saygmlik elde ettikleri
cevaplarini kendilerinden edinmislerdir. Goniillii ¢alismalari, bireyselligini diger bireylere
sunmanin ve onlarla bir araya gelmenin bir yolu adeta bir sosyal ag olarak gormelerinin de
bu oranlarin yiiksek olmasinin bir sebebi oldugu belirtilmistir. X Nesli, “.net” nesli olarak
adlandimlmisti. Kisisel bilgisayarlarin her eve girmesi, internet erisimi, web partallar1 X
Neslinin ge¢ donemlerinin bizzat yasadigr kokli degisikliklerdendir. Ancak Y Nesliyle
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birlikte teknoloji cepte tasinabilir hale gelmistir. Ortaya ¢ikan tartismalari Twenge sOyle
Ozetliyor, “bir seyi ilk kez deneyen nesil olmak ¢ok fazla anlam tasimiyor. Bebek
patlamasiyla doganlar da ilk televizyon nesliydi ama sonraki nesillerin televizyona
bagimliliklari onlardan daha belirgin.” (Twenge, 2009, s. 18). Bu anlamda cep
bilgisayarlarinin ve akilli telefonlarin, sosyal aglar ile etkilesimli ¢alisan bu cihazlarin
yogun ve yaygin bir bicimde kullanildigi dénemde Y Nesli’nin teknolojiye daha yatkin
oldugu ortaya ¢ikacaktir. Y Nesli bilgiye hizli erismeye ve onu kullanmaya 6nem veriyor.
X Nesli teknolojiyle olan ilgisini is yeriyle ya da ev yasamiyla siirli tutarken, Y Neslinin
hayatinin neredeyse her aninda teknoloji mevcut (Erickson J. D.2008).

Oz saygisini yiksek
tutmasi ve «ozel» S Karesellesmenin TV,
oldugunu dasanmesi ola?g'z;;cle:k kalldl internet gibi araclanm
ogut edilen bir egiti . etkin Kullandi.
sisteminde yetisti.

- Siyasi ve ekonomik bunahmiar yok - Karesel kaltar, yerel kultare baskin
- Medya yoluyla olaylar gorulmeyebiliyor.

- Okul dncesi ve Ilkogretim )
- Kisisel gelisim kitaplan \\

Yuksek teknolojili
aranler gunlok hayatta
kullanilabilir

Dogumdan itibaren
Y Nesli'ni Farkh T sosyal muhendislik
Yapan Ozelliklier 3 calismalanna maruz
kald.

duzeydeyken yetistiler.

- Sosyal medya ile her an - Dogum kontrola yontemleri
kullanilabilir iletisim cihazlan. e
= - Siyasi parti programlarnnda

\ yer alan ilk nesil.

Kurumlara degil, Ekonomik potansiyelleri Yogun etnik
simgelere ve idollere degeriendirilerek, hedef farkhhkiarin icinde
baghlikiart olustu. toketici yapildilar dogup buyuda.
- Simgeler ve Kisiler tzerinden - En yuksek sayida birey ile - Etnik ve cinsel yonelim farkhhklarini
kendini ifade etme yuksek tuketim potansiyeli biliyor ancak islevsiz goruyor.

- Reklamlann ve uranlerin
hedefinde olma

Sekil 4. Y kusaginin 6zellikleri
Kaynak: Topgiil, 2015.

Y kusaginin 6zelliklerinde en dikkat ¢ekici 6zellikleri teknolojiye olan bagliliklaridir. Y
Kusag: teknoloji ile biiyiimesi onlarin haytalarinin her aninda teknolojiyi kullanmalarina
neden olmustur. Bu kusak islerini daha iyi yapabilmek i¢in teknolojinin tiim imkanlarindan
yararlanan bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlerinin yaklasik 15 saati medya
iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde gecirdiklerinden dolayr Y kusaklilar igin
teknoloji hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesidir.

Bir diger 6nemli 6zelligi ise her seyi sorgulayan yapilarinin olmasidir. Giintimiizde bilisim
ve iletisim teknolojilerinin sagladiklar1 olanaklar1, onlara her seyi sorgulama 6zgtligiinii
sunmaktadir. Bilgiye ulagmalar1 kolay olan Y Kusagi, arastirmaya da son derece yatkindir.
Internet ag1 ile ulasabilmeleri bir konunun, bilimsel ve akademik temellerinden, bireylerin

ilgili konuyla ilgili tecriibeleri, oneriler ve goriislerini rahatlikla ve kolaylikla gorebilir ve
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ogrenebilirler. Y kusagi ile ilgili yapilan aragtirmalarda bir diger 6ne gikan dzellik ise ayni
anda birden fazla is yapabilmeleridir. Bilgisayarda internet {izerinde is ile ilgili bir
arastirma yaparken ayni anda sosyal medya iizerinden arkadaslar1 ile yapacaklar1 planlari
hakkinda konusabilirler ve bu onlarin islerini sonu¢landirmasina engel olmaz. ( Acilioglu,

2015: 34-46 ).

Y kusaginin 6zellikleri arasinda bencil olmalari ve hiza diiskiin olmalar1 goze ¢arpmaktadir.
Saygi kavrami bu kusakta anlamimi degistirmistir ve ya yok olmustur. Y kusaklilar
sayginin kazanilmasi gereken bir kavram oldugunu diisiinerek kosulsuz saygiya karsidir.
Kisacasi Y kusagi nesilleri toplumda yol gostermeyi seven, sorgulayan ve arastiran,
orgiitlenebilen, ayn1 zamanda edinmeyi ve paylagmayi bilen bir kusaktir ve toplumsal

olarak bir korkular1 yoktur.
3.1.4.2.Y Kusaginin Diger Kusaklardan Farki

Y neslinin bir baska nesillerden farklar1 bulunmaktadir. Y nesli, kendisinden bir 6nceki
nesillere gore ekonomik alanda iyi durumda ve saglik yoniinden giiglidiir.
Yiiksekogrenimini devam ettiren ve bitirenlerin yiizdelik oran1 simdiye kadarki biitiin
nesillerden daha yiiksektir. Y nesli, nitelikli, umutlu, hizli ve sonuca odakli diisiinebilen,

basariya ve basarmaya odaklanmig olarak tanimlanmaktadir.

Sen Ozelsin algisi; mesela “Arabada bebek var” yazilarinin yazilmasi ilk olarak bu nesil

cocuklara 6zgii olarak araglarin camlarina yapistirilmasiyla baglanmistir.

Bagkasin1 algcak gormeme; tiim dil, din, irk, diisiince ve tercihlere karsi asagilayici
olunmasina dair bilgilerle ve mesajlarla biiyiitiilmiislerdir.

Birbirine baglanma egilimi; Y kusagi nesli son teknolojinin ortaya ¢ikardigi gelismis
iletisim araclarin1 kullanarak hayata bagladiklar1 i¢cin her zaman iletisim halinde olma ve

birbirine baglanma durumundadirlar.

Su an yapabilirsin diisiincesi; mesleklerini yaptigi zaman siiresince her vakit en az

zamanda en iyisini basarmak hedeflerinin merkezi olmustur.

Toplum adina galisma; kendisini yetistiren neslin maddi ve manevi destegiyle Y nesli

goniillii calisma ve sosyal projelerde yer alma hevesi konusunda ¢ok duyarlidir.
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3.1.4.3. Y Kusagimin Yetistirilme Farkhiliklar:

Onceki nesillerin aliskanlig1 olan biiyiidiikleri ortam i¢inde cinsiyet¢i davranislar ve algilar
Y neslinde yavastan kaybolmaktadir. Global Web Indexi arastirma sonuglarina gore Y
neslindeki babalar onceki nesle gore %48 oraninda daha c¢ok ev islerine yardim edip,

¢ocuklarmin bakimini iistlenmektedir.

Y neslinin odaklandigi noktalar diger nesillerden farkliliklarii acgiklamaktadir. Y
neslindeki bireyler ¢alisirken elde edecekleri aylik belli sabit ticretler disinda g¢alisacaklari
ortam1 ve calisma sartlarinin esnekligini de degerlendirmektedirler. Is hayatlarinda maddi
yonleri sorguladiklar1 gibi ay derecede manevi yonlerini de sorgulamaktadirlar ve
planlamaktadirlar. Basarma algist ve basarilarnin takdir gormesi, daha ¢ok sey
ogrenebilecekleri yerleri tercih etme gibi manevi degerlere 6nem verirler. Bu nesil meslek
hayatlarinda diger nesillerden farkli degerlere 6nem verirken teknolojiye dayali gorev
bilinci de yerlesmistir. En 6nemli 6zelligi teknoloji ile bliyiimiis olmalart olan Y nesli,
birgok gorevlerini teknoloji sayesinde en 1yi seklinde Yyerine getirebilmektedir.
Yoneticilerin bu nesilden faydalanirken diger nesillerle ¢atistirmadan yonetebiliyor olmasi
gerekmektedir. Teknolojiyi bu nesilden daha iyi kullanamayan nesilleri de aym
organizasyon i¢inde kusursuz isleyebilecek sekilde degerlendirebilmek gerekir. Siirekli
degisen ve gelisen diinyaya kolay adapte olmaya caligsmak, yaraticiliklarini kullanarak

degisimin i¢inde kendilerine yer edinmeye ¢alismak bu neslin keskin ¢izgileridir.
Y kusaginin is hayatindaki bakis acisini syle 6zetlenebilmektedir:

Esnek calisma saatlerinde calisabilecekleri isleri tercih ederler.

[letisim i¢in en gok interneti tercih ederler.

Ozgiivenleri nedeniyle karsilasma olasiliklar1 bulunan krizlerden higbir sekilde korkmazlar.

Zekalar1 sayesinde her tiirlii krizden ¢ikacaklarini diisiiniirler.

Girisimci ruhlart vardir ve hayallerinde hep kendiislerini kurmak vardir. Bu hayallerini

gergeklestirebilecekleri zamani kollarlar.
3.1.4.4.Y Kusagimin Deger Farkhliklar:

Onceki nesillerin aligkanli1 olan aile icinde cinsiyet¢i davranislar Y neslinde gitgide
kaybolmaktadir. Global Web Indexi arastirma bulgularma gore Y neslindeki babalar
onceki nesile gore %48 oraninda daha ¢ok ev islerine yardim edip, ¢cocuklarinin bakimini

ustlenmektedir.
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Y neslinin odaklandig1 noktalar diger nesillerden farkliliklarini Gayle agiklamaktadir. Y
neslindeki bireyler c¢alisirken elde edecekleri aylik sabit {icretler disinda
sosyallesebilecekleri ortami, c¢alisma kosullarinin esnekligini de degerlendirirler.
Maddiyattan ziyade manevi bir tatmini de sorgulayarak kariyerlerini planlarlar. Basarma
duygusu ve basarilarinin takdir gérmesi, daha ¢ok sey dgrenebilecekleri yerleri tercih etme
gibi manevi degerlere dnem verirler. Bu nesil kariyerinde diger nesillerden farkli degerlere
onem verirken teknolojiye dayal1 gorev bilinci de yerlesmistir. En 6nemli 6zelligi teknoloji
ile bliylimiis olmalar1 olan Y nesli, birgok gorevi teknoloji sayesinde ¢ok iyi yerine
getirebilmektedir. Yoneticilerin bu nesilden faydalanirken diger nesillerle g¢atistirmadan
yonetebiliyor olmasi gerekmektedir. Teknolojiyi bu nesilden daha iyi kullanamayan
nesilleri de ayni organizasyon i¢inde kusursuz isleyebilecek sekilde degerlendirebilmek
gerekir. Stirekli degisen gelisen diinyaya kolay adapte olmaya caligmak, yaraticiliklarini
kullanarak degisimin i¢inde kendilerine yer edinmeye c¢alismak bu neslin keskin
cizgileridir.

Topcuoglu bu neslin is hayatindaki bakis acisini soyle 6zetlemektedir:

Esnek ¢alisma saatlerinde ¢alisabilecekleri isleri tercih ederler.

Iletisim icin en ¢ok interneti tercih ederler.

Ozgiivenleri nedeniyle karsilasma olasiliklar1 bulunan krizlerden higbir sekilde korkmazlar.

Zekalar1 sayesinde her tiirlii krizden ¢ikacaklarini diisiiniirler.

Girisimci ruhlar vardir ve hayallerinde hep kendiislerini kurmak vardir. Bu hayallerini

gerceklestirebilecekleri zamani kollarlar.
3.1.5.Z Kusag Ve Ozellikleri

Z kusagi 1996 yilindan sonra dogan bireyleri kapsamaktadir. Z kusaginin niifus sayisi
diinya genelinde iki milyardan fazladir ve sadece Amerikan birlesik devletlerinde tahmini
44 milyar dolarlik yillik tliketim giicline sahiplerdir. Dolayisiyla bu kusak tiiketim
acisindan etkili bir kusaktir. Her kusakta oldugu gibi z kusag1 da farkli kaynaklarda farkli
isimlerle adlandirilmaktadir. Ornek olarak I-kusagi,2k nokta.com ¢ocuklari, dijital veriler
yada c¢ogulcu kusak olarak isimlendirilmektedir. Fakat bunlar z kusag i¢in kullanilan
isimlerin sadece bir kismidir. Z kusagmin kendinden 6nceki kusaklardan belirgin farki
oldukca sosyal ve ¢esitlilige karst hosgoriilii olmalarini saglayan kiiresel zihin yapisina

sahip olmalaridir ve dijital bir donemde yetistirilmeleridir. Burada deginilmesi gereken
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onemli noktalardan biri ise y kusagi bireyleri grupcu bilincine sahip olan x kusagi
tarafindan yetistirilmistir ve bilyiitilmiistiir. Z kusagi bireyleri siddetli ekonomik
durgunluk ve banka kriziyle dolu bir donemde biiylimiislerdir. Buna ek olarak terdrle
miicadele edilen bir devirde dogmuslardir ve biiylimiislerdir. Ekonomik ve toplumsal
acidan daha kotii olan bu devir ¢ocuklarin miimkiin oldugu kadar disaridaki gercek

diinyadan korumaya calisan ebeveynleri dogrudan etkilemistir.

X kusagi ebeveynleri z kusagi ¢ocuklarin1 daha sert ve kati bir gecerlilik duygusuyla
beslemisleridir. Z kusagi bireyleri daha c¢ok 1iyi olduklari bir is ve konuda

miikemmellesmeye odaklandirilmistir.

Ebeveynler tarafindan asilanan “basarmalisin” gibi baskin davraniglari sonucunda z
kusagimi ¢ok kiiclik yas aralindan itibaren denedigi maddi bagimsizlik bakis acisini
giiclendirmekten 6teye gecmemistir. Z kusagi her ne kadar ekonomik durgunluk ve krizin
ortasinda biiylimiis olsa da ayn1 zamanda bu durumu takip eden ekonomik iyilesmeyi de
tecriibe etmis bir durumundadir. Z kusagi bireyleri diger biitiin kusaklara goére mevcut en

yiiksek gelire sahip kusaktir.

Z kusag bireyleri finansal agidan para biriktirmeyi aliskanlik haline getirebilen bir kusak
degildir. Sebebi ise ebeveynlerinden kaynaklan gegmis donemdeki bankacilik sisteminden

kaynaklanan bankacilik sistemine duyulan giivensizlik duygusudur.

Z kusag1 tamamen dijitallesmis ve kiiresel anlamda bir birbirine baglantili olan bir diinyada
yetismis durumdadir. Z kusakl bireyler bilgisayarin olmadigi donemleri hayal bile edemez
bir durumdadirlar. Z kusagi genelde internet {izerinde c¢evrimici olarak daha fazla vakit
gecirmektedirler. Ve z kusagi bireyleri diger kusaklara gore cok kiiciik yaslarda internet

kullanmaya baglamaktadirlar.

Z kusag bireyleri tez canli kusak olarak da bilinmektedir. Z kusag bireylerinin bilgi arama
ve bilgi edinme sekli diger kusaklara gore ¢ok daha farklidir. Yani belli bir konuyla ilgili
bilgi sahibi olmasi hizlidir. Google ile biiyiiyen z kusagi bireyleri daha az web sitesi ve
sayfa ziyaret ederek bilgi edinmektedirler. “kes ve yapistir” seklindeki bilgi arama bilgi
arama Yyetenekleri bazi sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Yani internet {izerinden
cevrimigi olarak edindikleri bilgilere olan giivenme orani diger kusak bireylerine gore daha

diistiktiir.

Internetin ve teknolojinin i¢inde dogmalar1 Z kusaginin diger kusaklara gore en biiyiik

farkidir. Kisisellige ve bireysellige ¢ok fazla dnem veren, son teknolojinin kullanildig:
46



iletisim araglarini kullanan, is arkadaslariyla dost olmay1 tercih eden, yenilige agik ve yeni
seyleri 6grenmeye acik, hem is hem normal hayatta iletisime gegmek icin e-posta yerine
sosyal medyay1 tercih eden, arkadashik ve diger iligkilerini daha ¢ok agirlikli olarak
Facebook iizerinden devam ettiren, son teknolojinin bagimlis1 ya da tutkunu olmayip,
teknolojiyi dogal yasam standardi olarak algilayan bir kugsaktir. Temel degerleri ise yeni

seyleri 6grenmek, 6grendiklerini paylasmak ve yeni seyleri iiretmektir.
Henliz ¢ocukluklarini yagsayan bu kusagin bireyleri, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve

Teknolojik doniisiimler sonucunda, tiiketim kararlar1 ve davraniglar iizerinde yaslarinin
cok otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikleri sonucunda, diger tiim kusaklarin
yaratmis oldugu pazarlama ve tiikketim aligkanliklarimi 6nemli 6l¢iide degistirecekleri ve
gelecegin tiiketici profilini sekillendirecekleri diisiiniilmektedir. Z kusagini digerlerinden
ayiran en 6nemli farklilik ise degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar seklinde yasandigi bir
donemde yasamalar1 ve taniklik etmeleri ve daha dogmalarindan ¢ok oOnce ozellikleri

tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir.
Diinyanin her yerinde yasayanlarla ¢cok rahat baglant1 kurabilen Z kusagi, teknolojiye

bagimli, cok aceleci, internet ile ilgili biitiin sorunlara hakim, yaratici, ¢oklu dikkat ve
coklu karar alma becerisine sahip, her seyin bir an 6nce olmasini ve yapilmasini isteyen ve

anlik tiiketen bir goriiniis ¢izen bir kusaktir

Z kusag bireyleriyle iliski kurabilmenin en iy1 yolu kisa ve uzun videolar arasinda iyi bir
denge kurabilmektir fakat en iyi nokta ise z kusagi bireylerinin dikkatini miimkiin

oldugunca hizli bir sekilde ¢ekebilmektir.
Sonug olarak z kusagini degerlendirecek ise eger:

Z kusagt bireyleri yaraticithk ve bagimsizligt saygidan daha Onemli olarak
degerlendirmektedir. Z kusaginin haftalik geliri daha 6nceki kusaklara gore daha fazla ve
bu paray1 oyunlara, hobilerine ve yiyecegine sarf etmektedirler. Ebeveynlerin satin alma
aninda gosterdikleri etkileri daha fazladir. Z kusaginin dikkatini toplama siiresi daha
kisadir ve daha ¢ok youtube, instagram, snapchat gibi iletisim seklini tercih eden bir tez
canli kugsaktir. Canli video igeriklerini, kisa formatlar1 ve kisa dmiirlii mesajlasmayi tercih
ederler ve enteraktif icerik yaratilmasini kendileri dahil olmak {iizere istemektedirler. Z
kusag1 bireyleri daha gilizel diinya yaratilmasini hayal ederler ve cevre, 1rkeilik, ticlincii

diinya tilkeleri ve saglik konulariyla ilgilenmektedirler. Z kusag: bireyleri gelmis ge¢mis en
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farkli gen¢ kusak ve LGBT haklarinin, kadinlarin giiclenmesi ve cinsiyet rollerinin
bulaniklasmasinin 6n plana ¢iktig1 bir diinyada yetismektedirler. Markalar diinya
meseleleriyle ilgili giiclii bir durusa sahip olmali ve salt hikaye anlaticiligi yapmaktansa
beklentilerini karsilayacak eylemler yapmaktadirlar. Z kusagi bireyleri kendiislerini kurup
toplum tizerinde kisisel bir etki yaratma egimlinledirler ve son olarak da z kusagi iinliilerin

ve hayatin kusurlarini hos gorerek hatalarindan ders ¢ikarabileceklerini diisiinmektedirler.
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4. BOLUM

YONTEM

Siyasal pazarlamada aday ve partilerin secimlerde kazanabilmesi i¢in se¢gmenlerin neye
gore veya hangi kriterlere gore oy kullandiklarini1 bilmeleri ¢ok 6nemlidir. Bu durumda
siyasal pazarlamada aday ve siyasi partilerin se¢gmenleri ne derecede anladiklari 6nem

kazanmaktadir.

Bu boliimde arastirmanin amaci, kapsami, yontemi ve kisitlamalarina dair bilgiler
verilecektir. Daha sonra arastirmada elde edilen verilerin analiziyle konuya iliskin

hipotezler test edilerek, ulasilan sonuglar degerlendirilecektir.
4.1.Amag

Bu arastirma ile siyasal pazarlama uygulamalarmin y kusagmnin iizerindeki etkileri

arastirilacak ve bu etkiler analiz edilecektir. Bu amagclari:
1.Siyaset, pazarlama ve siyasal pazarlama tanimlanacaktir.
2.Siyasal partilerin siyasal pazarlama uygulamalari incelenecektir.

3.Bu uygulamalar ile siyasal pazarlama uygulamalarinin y kusagi se¢menlerinin iizerindeki

etkileri degerlendirilecektir.
4.2.0nem

Siyasal pazarlamada amag, bir siyasi partiyi veya adayir segmenlere uygun hale getirmek,
siyasi partiyl veya aday1 se¢menlere tanitmak ve se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oyu
elde etmektir. Dolayisiyla siyasal pazarlama uygulamalarinin hitap ettigi kesim
secmenlerdir. Uygulanan siyasal pazarlama uygulamalarimin basariya ulasabilmesi igin
uygulamalar segmene yonelik olmasi ve siyasal parti ve adaylarin segmeni tanimasi
gerekmektedir. Bu nedenle siyasal pazarlama uygulamalarin se¢menler tizerinde 6zellikle y

kusaginin lizerinde ne tiir bir izlenim biraktiginin incelenmesi biiyiik onem tagimaktadir.
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4.3.Arastirmanin Kapsami, Kisitlar1 ve Yontemi
4.3.1.Arastirmanin kapsam ve kisitlari

Arastirmanin konusu siyasal pazarlama uygulamalarinin y kusaginin lizerindeki etkisidir.
Arastirma Aksaray iiniversitesinde egitim gdrmekte olan 6grenciler lizerinde uygulanmustir.
Aragtirmanin  kapsami s6z konusu Aksaray {iniversitesinde egitim gormekte olan

ogrencilerle sinirlandirilmistir.
4.3.2.Arastirma evren ve orneklemi

Arastirma Orneklemini Aksaray tiniversitesi Ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda 600 adet anket dgrencilere dagitilmistir. Bu anketlerden 461adeti geri doniis
saglamistir. Ancak 43 adet anket analiz 6ncesi veri toplama asamasinda ¢ikartilmistir. Geri

kala 418 adet anket {izerinde arastirma incelenmistir.
4.3.3.Arastirmanin Yontemi

Siyasal pazarlama uygulamalarinin y kusagmin iizerindeki etkisini belirtmek amaciyla
toplanan anket verileri spss25 istatistik paket programinin yardimiyla analiz edilmistir.
Analizlerde ortalamalari, frekanslar, yiizdelik dilimleri tanimlayicr istatistikler ve chi-kare

testi kullanilmastir.

4.5.Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 1.Yas

Ankete katilm saglayan y kusakli iiniversite Ogrencilerinin % 94’4 18 ile 25 yas
arasindadir. %4,8°1 26 ile 33 yas arasindadir ve %1,2’si ise 34-45 yas arasindadir.
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Tablo 2.Cinsiyet

Frekans

Ankete katilim saglayan y kusakli {niversite Ogrencilerinin% 59,8’1 kadin,%40,2’s1

erkektir.
Tablo 3.Egitim Durumu
Frekans

Lisans

Lisanstistii

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite 0Ogrencilerinin%99,5’1 lisans egitim

diizeyinde, %0,5’ise yiiksek lisans egitim diizeyine sahiptir.
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Tablo 4. Egitim Aldig: Fakiilte

Frekans Yiizde
Saglik bilimler fakiiltesi 10 2,4
Tip fakiiltesi 7 1,7
Egitim fakiiltesi 54 12,9
Spor bilimler fakiiltesi 53 12,7
Fen edebiyat fakiiltesi 2 0,5
Veteriner fakiiltesi 17 41
Miihendislik fakultesi 169 40,4
Iktisadi idari bilimler fakiiltesi 57 13,6
Islami ilimler fakiiltesi 45 10,8
Mimarlik tasarim fakiiltesi 4 1,0
Toplam 418 100,0

Ankete katilm saglayan y kusakli {niversite Ogrencilerinin%40,4’ti miihendislik
fakiiltesinde,%13,6’s1 iktisadi idari bilimler fakiiltesinde,%12,9°u egitim
fakiiltesinde,%12,7’si spor bilimler fakiiltesinde,%10,8’i Islami ilimler fakiiltesinde,4,1’i
veteriner fakiiltesinde,%2,4’saglik bilimler fakiiltesinde,1,7’si tip fakiiltesinde,1,0’ise

mimarlik tasarim fakiiltesinde ve %0,5°1 ise fen edebiyat fakiiltesinde egitim gérmektedir.

Tablo 5. Se¢menlerin Oy Kullanma Tercihi

Frekans Yiizde

52



Ankete katilm saglayan y kusakli iiniversite Ogrencilerinin%92,1 i se¢imlerde oy

kullanirken, %5,3 i secimlerde oy kullanmamaktadir. %2,6 si ise bazen oy kullandigini

belirtmektedir.
Tablo 6.0y Kullanirken Karar Vermesini Saglayan Faktorler

Frekans
Parti
Yerel aday

Parti ideolojisi

Demokrasi anlayisi

Lider
Parti programi
Partinin kadrosu

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli tiniversite 6grencilerinin %37,1 1 oy kullanirken partinin
demokrasi anlayigina gore karar vermektedir. % 25,1 i ise parti liderine gore, %23 i parti
ideolojisine gore,%7,2 si partiye gore, % 4,5 i yerel adaya gore, %1,9 u ise partinin

kadrosuna gore ve %]1,2 si ise parti programina gore karar vermektedir.
Tablo 7. Segimlerde Oyunuzu Verecek Aday Parti Yoksa
Frekans Yiizde

Oy vermem

Politik goriistime en yakin

olani se¢erim

Kétiiniin iyisini segerim

Bu giine denk denenmemis

olanini segerim.

Toplam
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Ankete katilim saglayan y kusakli niversite Ogrencilerinin %50 si se¢imlerde oy
kullanirken oy verecek aday parti olmadiginda politik goriislerine en yakin olanm
secmektedir.%25,1 1 se¢imlerde oy kullanirken oy verecek aday parti olmadiginda oy
kullanmamaktadir. %22,2 si se¢imlerde oy kullanirken oy verecek aday parti olmadiginda
kotiinlin iyisini se¢gmektedir. %2,6 si se¢imlerde oy kullanirken oy verecek aday parti

olmadiginda bugiine denk denenmemis olanina oy vermektedir.

Tablo 8.Mevcut Parti / Liderlerin En Olumsuz Yani

Frekans Yiizde

Giivenilmez 117 28,0

Egitim diizeyi diisiik 56 13,4
Kavgaci 47 11,2
Yalanci 81 19,4
Korkak 21 50

Hayalperest 33 7,9
Anti-demokratik 63 15,1

Toplam 418 100,0

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite 6grencilerinin%28,0’ine gére mevcut parti
liderlerin en olumsuz yanmi giivenilmezdir. %19,4’line gére mevcut parti liderlerin en
olumsuz yani yalanci olmasidir. %15,1’ine gbére mevcut parti liderlerin en olumsuz yant
anti-demokratik olmasidir. %13,4’line gore mevcut parti liderlerin en olumsuz yani egitim
diizeyinin diisiik olmasidir. %11,2’sine goére mevcut parti liderlerin en olumsuz yani
kavgact olmasidir. %7,9’una gore mevcut parti liderlerin en olumsuz yani hayalperest

olmasidir. %5,0’ine gbre mevcut parti liderlerin en olumsuz yani korkak olmasidir.
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Tablo 9.Politika Ile ilgili Haber Takipleri
Frekans
Tv
Radyo
Gazete

Internet

Toplam

Ankete katillm saglayan y kusakli iiniversite Ogrencilerinin%58,1’1  internet
tizerinden,%36,1°1 televizyondan,%4,3%i gazeteden,%1,4’li radyodan politikayla ilgili

haberleri takip etmektedir.

Tablo 10. Saldirgan Uslup

Frekans Yiizde

Beni etkilemez 125 29,9

Destekledigim aday/partiye 53 12,7

olan giivenim artar

Adayin saldirgan iislubu 188 45,0

kafamda soru isareti olusturur

Rakip aday/partiye yakinlik 52 12,4

duyarim

Toplam 418 100,0

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite 6grencilerinin %45,0’inda destekledigi aday
ya da partiyi televizyonda rakip aday veya partiyle saldirgan bir iislup ile polemige
girdigini gordiginde aday ya da partinin saldirgan iislubu kafasinda soru isareti
olusturdugunu belirtmistir. Genglerin%29,9’u destekledigi aday ya da partiyi televizyonda
rakip aday veya partiyle saldirgan bir slup ile polemige girdigini gormesi kendisin
etkilemedigini belirtmistir. %12,7’si destekledigi aday ya da partiyi televizyonda rakip
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aday veya partiyle saldirgan bir tislup ile polemige girdigini gordiiglinde aday ya da partiye
olan giiveninin arttigin1 belirtmektedir. %12,4’ti destekledigi aday ya da partiyi
televizyonda rakip aday veya partiyle saldirgan bir slup ile polemige girdigini

gordiigiinde rakip aday ya da partiye yakinlik duydugunu belirtmistir.

Tablo 11.Siyasi Partide Aranan Ozellik

Frekans

Partinin Ideolojisi

Demokrasi Anlayist
Lideri
Yerel Aday
Kadrosu
Parti Programi

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite Ogrencilerinin%40,2’si siyasi partide
demokratik anlayis aramaktadir. % 27,7’si parti ideolojisini aramaktadir. % 17,7’si

liderini, %35,7’s1 aday ve parti kadrosunda, %3,1°1 ise parti programini aramaktadir.
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Tablo 12. Parti Liderinde Aranan Ozellik

Diiriist 127 30,4
Egitim diizeyi 57 13,6
Gergekei 41 9,8
Hatip 5 1,2
Giivenilir 62 14,8
Miitevazi 3 0,7
Cesur 17 4.7
Ornek aile yasantisina sahip 3 0,7
Demokratik 80 19,1
Karizmatik 7 1,7
Yalandan uzak 16 3,8
Toplam 418 100,0

Ankete katilim saglayan y kusakli {iniversite o6grencilerinin %30,4’i parti liderinde
diiriistliik aramaktadir. %19,1°1 ise parti liderinde demokratik aramaktadir. %14,8’1 parti
liderinde giivenilir olmasini aramaktadir. %13,6’s1 parti liderinde egitim diizeyinin yiiksek
olmasint aramaktadir. %9,8’1 parti liderlerinde gercekeilik aramaktadir. %4,7°si parti
liderinde cesurluk aramaktadir. %3,8’1 ise parti liderinde yalandan uzak bir o6zellik
aramaktadir. %1,7’si parti liderinde karizma aramaktadir. %1,2’si parti liderinde hatip
ozelligi aramaktadir. %0,7’si ise parti liderinde miitevazi ve Ornek aile yasantisina sahip

olma 6zelligi aramaktadir.
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Tablo 13.Siyasi Parti Calismast

Mitingler

Parti tarafindan verilen

hediyeler

Tv programlari

Ev ziyaretleri

Basin ilanlar1

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli liniversite O6grencilerinin % 48,1’ine gore siyasi
partilerin miting ¢alismalar1 daha cok ilgilerini ¢ekmektedir. %16,5’ine gore televizyon
programlar1 ve ev ziyaretleri ilgilerini ¢ekmektedir. % 12,9’una gore siyasi partilerin
basina ilan verme c¢alismalar ilgi cekmektedir.%6,0’1na gore siyasi parti tarafindan verilen

hediyeler ilgi cekmektedir.

Tablo 14. Karar Verme Zamani

Frekans Yiizde

Kampanya ¢aligmalarindan 251 60,0

once
Kampanya sirasinda 167 40,0

Toplam 418 100,0

Ankete katilim saglayan y kusakli {niversite o6grencilerinin %60 kismi kampanya
caligmalarindan Once karar verdiklerini,%40 kismi ise kampanya sirasinda karar

verdiklerini agiklamaktadir.
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Tablo 15. Desteklendigi Aday / Partiye Katki

Frekans

Oy vererek

Bagis yaparak
Uye aidat ile

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite 6grencilerinin% 93,1°i destekledigi parti ve
adaya oy vererek katkida bulunmaktadir. %4,1°1 destekledigi aday veya partiye bagis
yaparak katkida bulunmaktadir. %2,9°u ise destekledigi aday veya partiye liye aidat1 ile

destekte bulunmaktadir.

Tablo 16. Partilerin Fikir Ve Politikalar1 Hakkindaki Bilgi
Frekans

Parti programlari
Miting ve geziler
Brosiir
Afigler
Secim bildirgesi
flan

Medya

Toplam

Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite Ogrencilerinin%30,9’u partilerin fikri ve
politika ile ilgili bilgileri medyadan almaktadir.%27,5’1 partilerin fikri ve politika ile ilgili
bilgileri miting ve gazilerden almaktadir. % 13,4’0 partilerin fikri ve politika ile ilgili
bilgileri parti programlarindan almaktadir. % 10,81 partilerin fikri ve politika ile ilgili
bilgileri se¢im bildirgelerinden almaktadir. %8,6’s1 partilerin fikri ve politika ile ilgili
bilgileri brosiirlerden almaktadir. % 6,9’u partilerin fikri ve politika ile ilgili bilgileri
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afislerden almaktadir. % 1,9’u partilerin fikri ve politika ile ilgili bilgileri ilanlardan

almaktadir.

Tablo 17. Partilerin Promosyon Calismalari

Frekans Yiizde

Ikna ediyor 30 72

Taraftar olmay1 sagliyor 41 9,8
flgi uyandirryor 109 26,1
Dikkat ¢ekiyor 144 34,4
Istek uyandiriyor 74 17,7
[letisime gegiriyor 20 4,8

Toplam 418 100,0

Ankete katilim saglayan y kusakli liniversite 0grencilerinin % 34,4’line gore partilerin
promosyon c¢alismalart se¢cmenlerin dikkatini ¢ekmektedir. % 26,1’ine gore partilerin
promosyon caligsmalari segcmenlerde dikkat uyandirmaktadir. % 17,7 sine gore partilerin
promosyon ¢alismalar1 istek uyandirmaktadir. % 9,82ine gore partilerin promosyon
caligmalar1 se¢gmenlerin taraftar olmalarini saglamaktadir. % 7,2’sine gore partilerin
promosyon c¢alismalar1 se¢menleri ikna etmektedir. %4,8’ine partilerin promosyon

caligmalar1 segmenleri iletisime gecirmektedir.
Tablo 18. Siyasi Yonden Ifade
Frekans
Muhafazakarim
Sosyal demokratim
Milliyetciyim

Liberalim

Toplam
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Ankete katilim saglayan y kusakli tiniversite 0grencilerinin %54,5°1 kendilerini siyasi
yonden milliyetci olarak gormektedir. % 25,6 s1 kendilerini siyasi yonden sosyal demokrat
olarak gormektedir. %16,0’1 kendilerini siyasi yonden muhafazakar olarak ifade

etmektedir. % 3,8’1 ise kendilerini siyasi yonden liberal olarak gérmektedir.

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri iizerindeki etkisini Olgmeyi amacglayan bu
caligmada toplam 418 katilimci kullanilmistir. Arastirmada belirlenen hipotezlere gore

aciklandiginda:

Hoa: Cinsiyet ile segmenlerin politikayla ilgili haberleri takip ettigi yer arasinda anlaml

iliski yoktur.

Hia: Cinsiyet ile segmenlerin politikayla ilgili haberleri takip ettigi yer arasinda anlaml

iliski vardir.

Tablo 19. Cinsiyet Ile Segmenlerin Politikayla ilgili Haberleri Takip Ettigi Yer Arasindaki

Miski
Cinsiyet Tv Radyo Gazete Internet Toplam
Frekans 112 4 6 128 250
Kadin
Yiizde 26,8 1,0 1,4 30,6 59,8
Frekans 39 2 12 115 168
Erkek
Yiizde 9,3 0,5 2,9 27,5 40,2
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Frekans 151 6 18 243 418

Toplam

Yiizde 36,1 1,4 4,3 58,1 100

Kadinlarim  %30,6 si parti ile ilgili haberleri internetten takip ettigini, %26,8 1

televizyondan , %1,41 gazeteden,%1 1 ise radyodan takip ettigini belirtmektedir.

Erkeklerin ise %27,5i internetten , % 9,31 televizyondan,%?2,9u gazeteden,%0,5 i ise

radyodan takip ettigi goriilmektedir.
Yani genglerin %58,1 i partiyle ilgili haberleri internet iizerinden takip etmektedir.

Tablo 20.Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 3 ,000
LikelihoodRatio 3 ,000

Sig degeri < 0,05 oldugundan cinsiyet ile politikayla ilgili haberlerin takip edildigi yer

arasinda anlamli iligki vardir. Bir bagka ifadeyle Ho ret,H: kabul edilir.
Hog:cinsiyet ile siyasal partide aranan 6zellikler arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hig: cinsiyet ile siyasal partide aranan 6zellikler arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 21. Cinsiyet Ile Siyasal Partide Aranan Ozellikler Arasindaki Iliski

Cinsiyet Partinin | Demokrasi | Lideri | Yerel Parti Parti Toplam
ideolojisi | anlayist aday | Kadrosu | programi

Frekans 56 120 41 11 15 7 250

Kadin
Yiizde 13,4 28,7 9,8 2,6 3,6 1,7 59,8
Erkek | Frekans 59 48 33 13 9 6 168
Yiizde 14,1 11,5 79 3,1 2,2 1,4 40,2
Frekans 115 168 74 24 24 13 418

Toplam
Yiizde 27,5 40,2 17,7 5,7 5,7 3,1 100

Cinsiyet ile siyasal partide aranan o6zellikler arasindaki iligkisi ile ilgili hipotezlere gore:
kadinlarin  %28,7 kismi siyasal partide demokrasi anlayist oOzelligi beklemektedir.
Erkeklerin%40,2kism1 da siyasal partide demokrasi anlayisi 6zelligi beklemektedir.
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Tablo 22. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 5 ,003
LikelihoodRatio 5 ,002

Sig degeri < 0,05 oldugundan cinsiyet ile siyasal partide aranan 6zellikler arasinda anlaml

bir iligki vardir. Bir baska ifadeyle Ho ret, Hy kabul edilir.

Hoc:cinsiyet ile segmenlerin siyasi yonden kendilerini ifade etme arasinda anlamli iligki

yoktur.

Hic: cinsiyet ile se¢gmenlerin siyasi yonden kendilerini ifade etme arasinda anlamli iligki

vardir.

Tablo 23. Cinsiyet ile Segmenlerin Siyasi Yonden Kendilerini ifade Etme Arasindaki liski

Sosyal
Cinsiyet Muhafazakarim | 9€MOKIAUM |y poyecicivim | Liberalim | Toplam

Frekans 40 74 124 12 250

Kadin
Yiizde 9,6 17,1 29,7 2,9 59,8
Frekans 27 33 104 4 168

Erkek
Yiizde 6,5 7,9 249 14 40,2
Toplam | Frekans 67 107 228 16 418
Yiizde 16,0 25,6 54,5 3,8 100
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Cinsiyet ile siyasi yonden ifadesi arasindaki iligski ile 1ilgili hipotezlere gore:

kadinlarin = %29,7 kismi kendilerini siyasi yOnden milliyet¢i olarak gormektedir.
Erkeklerin%24,9 kism1 kendilerini siyasi yonden kendilerini milliyetci olarak gérmektedir.
Yani genglerin % 54,5 kismi kendilerini siyasi yonden kendilerini milliyet¢i olarak

gormektedir.

Tablo 24.Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 3 ,042
Likelihood Ratio 3 ,038

Sig degeri < 0,05 oldugundan cinsiyet ile siyasi yonden ifadesi arasinda anlamli iligki

vardir. Bir bagka ifadeyle Ho ret, H1 kabul edilir.

Hop:egitim ile segmenlerin politika ile ilgili haberleri takip ettigi yer arasinda anlaml iligki

yoktur.

Hip: egitim ile segmenlerin politika ile ilgili haberleri takip ettigi yer arasinda anlaml iligki

vardir.

Tablo 25.Egitim Ile Segmenlerin Politika Ile Tlgili Haberleri Takip Ettigi Yer Arasidaki

Mliski
Cinsiyet Televizyon Radyo Gazete Internet Total
Lisans | Frekans 151 6 17 242 416
Yiizde 36,1 1,4 4,1 57,9 99,5
Lisans | Frekans 0 0 1 1 2
st
Yiizde 0 0 0,2 0,2 0,5
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Frekans 151

18

243

418

Toplam

Yiizde 36,1

1,4

4,3

58,1

100

Egitim ile politika ile ilgili haberlerin takip edildigi yer arasindaki iligski ile ilgili
hipotezlere gore: Lisans egitimli dgrencilerinin %57,9 kism1 politika ile ilgili haberleri
internet tizerinden takip etmektedir. Lisansiistii egitimli 6grencilerin % 0,2 kismi politika
ile ilgili haberleri internet iizerinden takip etmektedir. % 0,2 kismi politika ile ilgili

haberleri gazete tizerinden takip etmektedir. Yani gencglerin % 58,1 kismu politika ile ilgili

haberleri internet iizerinden takip etmektedir.

Tablo 26. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 3 ,015
LikelihoodRatio
3 ,199

Sig degeri < 0,05 oldugundan egitim ile politika ile ilgili haberleri takip ettigi yer arasinda

anlamli iligki vardir. Bir baska ifadeyle Ho ret, H1 kabul edilir.
Hoe:fakiilte ile aday veya partilerin olumsuz yani arasinda anlamlz iliski yoktur.

Hie: fakiilte ile aday veya partilerin olumsuz yan1 arasinda anlamli iliski vardir.
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Tablo 27. Fakiilte ile Aday Veya Partilerin Olumsuz Yan1 Arasindaki iliski

Egitim Anti
Fakiilte Giivenilmez | diizeyi | Kavgaci | Yalanci | Korkak | Hayalperest h . Toplam
demokratik
diisiik
Saglik Frekans 3 0 3 1 1 0 2 10
Yiizde 0,7 0 0,7 0,2 0,2 0 0,5 2,4
Tip Frekans 1 0 0 0 1 0 5 7
Yiizde 0,2 0 0 0 0,2 0 12 1,7
Frekans 15 4 7 17 0 4 7 54
Egitim
Yiizde 3,6 1’0 1,7 4,]_ 0 1,0 1,7 12,9
Spor Frekans 22 2 9 9 3 4 4 53
Yiizde 53 0,5 2,2 2,2 0,7 1,0 1,0 12,7
Frekans 1 0 0 0 1 0 0 2
Fen
edebiyat
Yiizde 0,2 0,0 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 04
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Frekans 3 3 1 0 5 0 5 17
Veteriner
Yiizde 0,7 0,7 0,2 0,0 1,2 0 1,2 4,1
Frekans 39 33 17 35 6 11 28 169
Miihendislik
Yiizde 9,3 7.9 4,1 8,4 1,4 2,6 6,7 40,4
Iktisadi Frekans 20 6 3 9 2 7 10 57
idari
bilimler
Yiizde 48 1,4 0,7 2,2 0,5 1,7 2,4 13,6
Islami Frekans 10 7 7 10 2 7 2 45
ilimler
Yiizde 2.4 1,7 1,7 2,4 0,5 1,7 0,5 10,8
Mimarlik Frekans 3 ! 0 0 0 0 0 4
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Yiizde 0,7 0,2 0 0 0 0 0 1,0

Toplam | Frekans 117 56 47 81 21 33 63 418

Yizde | 280 | 134 | 11,2 | 194 | 50 7.9 15,1 100

Fakiilte ile aday veya partilerin olumsuz yani arasindaki iliski ile ilgili hipotezlere gore:
Saglik bilimleri fakiiltesi 68rencilerinin %0,7 kismi1 aday veya partilerin giivenilmez,%0,7
kismmin ise aday veya partilerin kavgaci oldugunu belirtmistir. Tip fakiiltesi
ogrencilerinin %0,2 kismi aday veya partilerin giivenilmez,%0,2 kisminin ise aday veya
partilerin korkak oldugunu belirtmistir. Egitim fakiiltesi 6grencilerinin %4,1 kismi aday
veya partilerin yalanci oldugunu belirtmistir. Spor fakiiltesi 6grencilerinin %5,3 kism1 aday
veya partilerin  giivenilmez  oldugunu  belirtmistir.  Fen-edebiyat  fakiiltesi
ogrencilerinin %0,2 kismi aday veya partilerin giivenilmez,%0,2 kisminin ise aday veya
partilerin korkak oldugunu belirtmistir. Veteriner fakiiltesi 6grencilerinin %1,2 kism1 aday
veya partilerin anti-demokratik ,%1,2 kisminin ise aday veya partilerin korkak oldugunu
belirtmistir. Miihendislik fakiiltesi o6grencilerinin %9,3 kismi aday veya partilerin
giivenilmez oldugunu belirtmistir. Iktisadi-idari bilimler fakiiltesi 6grencilerinin %4,8
kismi aday veya partilerin giivenilmez oldugunu belirtmistir. Islami ilimler fakiiltesi
ogrencilerinin %2,4 kismi aday veya partilerin glivenilmez oldugunu belirtmistir. ,%2,4
kism1 ise aday veya partilerin yalanct oldugunu belirtmistir. Mimarlik fakiiltesi
ogrencilerinin %0,7kism1 aday veya partilerin glivenilmez oldugunu belirtmistir. Yani
genclerin % 28 kismi aday veya partilerin olumsun yani olarak gilivenilmez oldugunu

belirtmistir.
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Tablo 28. Chi-Care Testi

Df AsympSig
Pearsonchi-square 3 ,000
Likelihoodratio
3 ,000

Sig degeri < 0,05 oldugundan fakiilte ile aday veya partilerin olumsuz yani arasinda

anlamli iligki vardir. Bir bagka ifadeyle Ho ret, Hi kabul edilir.

Hor:fakiilte ile segmenlerin aday veya parti ile ilgili haberlerin takip edildigi yerde anlamli

iligki yoktur.

Hie: fakiilte Ile segmenlerin aday veya parti ile ilgili haberlerin takip edildigi yerde anlaml

iligki vardir.

Tablo 29. Fakiilte Ile Segmenlerin Aday Veya Parti ile Ilgili Haberlerin Takip Edildigi Yer

Arasindaki Tliski
Televizyon Radyo Gazete Internet Toplam
Frekans 4 0 1 5 10
Saglik Yiizde 1,0 0 0,2 1,2 2,4
Frekans 3 0 0 4 7
Tip
Yiizde 0,7 0 0 1,0 1,7
Frekans 17 3 1 33 54
Egitim
Yiizde 4,1 0,7 0,2 7.9 12,9
Frekans 20 0 1 32 53
Spor
Yiizde 4.8 0 0,2 7,7 12,7
Frekans 1 0 0 1 2
Fen
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edebiyat Yiizde 0,2 0 0 0,2 0,5
Frekans 10 1 2 4 17
Veteriner
Yiizde 2,4 0,2 0,5 1,0 4.1
Frekans 46 0 12 111 169
Miihendislik
Yiizde 11,0 0 2,9 26,6 40,4
iktisadi Frekans 26 2 1 28 57
idari bilimle | yiizde 6,2 0,5 0,2 6,7 13,6
islami Frekans 23 0 0 22 45
ilimler Yiizde 5,5 0 0 5,3 10,8
Frekans 1 0 0 3 4
Mimarlik
Yiizde 0,2 0 0 0,7 1,0
Frekans 151 6 18 243 418
Toplam Yiizde 36,1 14 43 58,1 100

Fakiilte ile aday veya parti ile ilgili haberlerin takip edildigi yer arasindaki iliski ile ilgili
hipotezlere gore: Saglik bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin %1,2 kismi aday veya parti ile
ilgili haberlerin takibini internet tizerinden yapmaktadir. Tip fakiiltesi 6grencilerinin %1,0
kismi aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini internet lizerinden yapmaktadir. Egitim
fakiiltesi ogrencilerinin %7,9 kismi aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini internet
iizerinden yapmaktadir. Spor bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin %7,7 kismi aday veya parti
ile ilgili haberlerin takibini internet iizerinden yapmaktadir. Fen-edebiyat fakiiltesi
ogrencilerinin %0,2 kism1 aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini internet iizerinden
yapmaktadir. %0,2 kismi ise aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini televizyon
lizerinden yapmaktadir. Veteriner fakiiltesi 6grencilerinin %2,4 kism1 aday veya parti ile
ilgili haberlerin takibini televizyon iizerinden yapmaktadir. Miihendislik fakiiltesi
ogrencilerinin %26,6 kism1 aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini internet iizerinden
yapmaktadir. Iktisadi-idari bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin %6,7 kismi1 aday veya parti ile
ilgili haberlerin takibini internet {izerinden yapmaktadir. Islami ilimler fakiiltesi

ogrencilerinin %35,5 kism1 aday veya parti ile ilgili haberlerin takibini televizyon {izerinden
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yapmaktadir. Mimarlik fakiiltesi 6grencilerinin %0,7 kismi aday veya parti ile ilgili
haberlerin takibini internet {izerinden yapmaktadir. Yani genglerin % 58,1 kism1 aday veya

parti ile ilgili haberlerin takibini internet {izerinden yapmaktadir.

Tablo 30. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 27 ,023
LikelihoodRatio
27 ,013

Sig degeri < 0,05 oldugundan fakiilte Ile aday veya parti ile ilgili haberlerin takip edildigi
yerde anlamli iliski vardir. Bir baska ifadeyle Ho ret, H1 kabul edilir.

Hon:Fakiilte ile en ¢ok ilgi ¢eken siyasal parti calismalari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hin: Fakiilte ile en ¢ok ilgi ¢ceken siyasal parti caligsmalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 31. Fakiilte ile En Cok Ilgi Ceken Siyasal Parti Calismalar1 Arasindaki iliski

Parti
Mitingler tarafindan Tv Ev Basin | Toplam
verilen programlar1 | ziyaretleri | ilanlari
hediyeler
Frekans 6 2 0 2 0 10
Saglik
Yiizde 1,4 0,5 0 0,5 0 2,4
Frekans 5 0 2 0 0 7
Tip
Yiizde 1,2 0 0,5 0 0 1,7
Frekans 30 5 10 8 1 54
Egitim
Yiizde 7,2 1,2 2,4 1,9 0,2 12,9
Frekans 21 3 10 12 7 53
Spor
Yiizde 5,0 0,7 2,4 2,9 1,7 12,7
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Fen Frekans 2 0 0 0 0 2
edebiyat | vyijzde 1,0 0 0 0 0 0,5
Frekans 8 2 4 1 2 17
Veteriner
Yiizde 1,9 0,5 1,0 0,2 0,5 41
Frekans 63 8 33 30 35 169
Miihendislik
Yiizde 15,1 1,9 7.9 7,2 8,4 40,4
iktisadi Frekans 35 2 5 9 6 57
idari bilimle | yijzde 8,4 0,5 1,2 2,2 1,4 13,6
islami Frekans 31 2 5 6 1 45
ilimler Yiizde 7,4 0,5 1,2 1,4 0,2 10,8
Frekans 0 1 0 1 2 4
Mimarlik
Yiizde 0 0,2 0 0,2 0,5 1,0
Frekans 201 25 69 69 54 418
Total
Yiizde 48,1 6,0 16,5 16,5 12,9 100

Fakiilte ile en ¢ok ilgi ¢ceken siyasal parti ¢alismalar1 arasindaki iligki ile ilgili hipotezlere
gore: Saglik bilimler fakiiltesi 68rencilerinin %1,4 kism1 mitingler oldugu belirtmistir. Tip
fakiiltesi Ogrencilerinin %1,2 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Egitim fakiiltesi
ogrencilerinin  %7,2 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Spor bilimler fakiiltesi
ogrencilerinin  %5,0 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Fen edebiyat fakiiltesi
ogrencilerinden % 1,0 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Veteriner fakiiltesi
ogrencilerinden %1,9 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Miihendislik fakiiltesi
ogrencilerinin % 15,1 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Iktisadi idari bilimler fakiiltesi
ogrencilerinden %8,4 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Islami ilimler fakiiltesi
ogrencilerinden %7,4 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Mimarlik fakiiltesi
ogrencilerinden % 0,5 kismi basin ilanlar1 oldugunu belirtmistir. Yani genglerin %48,1

kismi1 en ¢ok ilgi ¢ceken siyasal parti calismalarinin mitingler oldugunu belirtmistir.
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Tablo 32. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 36 ,005
LikelihoodRatio
36 ,001

Sig degeri < 0,05 oldugundan fakiilte ile en ¢ok ilgi ¢eken siyasal parti ¢aligsmalar1 arasinda

anlaml1 bir iligki vardir. Bir bagka ifadeyle Ho ret, H1 kabul edilir.

Hoi:Fakiilte ile segmenlerin parti veya adaya oy verme zamani arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

Ha:Fakiilte ile se¢menlerin parti veya adaya oy verme zamani arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Tablo 33. Fakiilte Ile Segmenlerin Parti Veya Adaya Oy Verme Zamani Arasindaki iliski

Kampanya Kampanya Toplam
caligmalarindan sirasinda
once
Frekans 9 1 10
Saglik
Yiizde 2,2 0,2 2,4
Frekans 4 3 7
Tip
Yiizde 1,0 0,7 1,7
Frekans 32 22 54
Egitim
Yiizde 7,7 53 12,9
Frekans 26 27 53
Spor
Yiizde 6,2 6,5 12,7
Frekans 2 0 2
Fen edebiyat
Yiizde 0,5 0 0,5
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Frekans 13 4 17
Veteriner
Yiizde 3,1 1,0 41
Frekans 92 77 169
Miihendislik
Yiizde 22,0 18,4 40,4
iktisadi idari Frekans 39 18 57
bilimle Yiizde 9,3 4,3 13,6
Frekans 33 12 45
I[slami ilimler
Yizde 79 29 10,8
Frekans 1 3 4
Mimarlik
Yiizde 0,2 0,7 1,0
Toplam Frekans 251 167 418
Yiizde 60,0 40,0 100,0

Fakiilte ile se¢menlerin parti veya adaya oy verme zamami arasindaki iligki ile ilgili
hipotezlere gore: Saglik bilimleri fakiiltesindeki 6grencilerden %2,2 kismi kampanya
caligmalarindan once kararmi vermektedir. %0,2 kismi ise kampanya sirasinda kararim
vermektedir. Tip fakiiltesindeki 6grencilerden %1,0 kism1 kampanya c¢alismalarindan 6nce
kararin1 vermektedir. %0,7 kism1 kampanya c¢aligmalar1 sirasinda kararmi vermektedir.
Egitim fakiiltesi 6grencilerden %%7,7 kism1 kampanya caligmalarindan 6nce kararinin
vermektedir. 55,3 kismi ise kampanya calismalart sirasinda karar vermektedir. Spor
bilimleri fakiiltesi 6grencilerinin % 6,5 kismi1 kampanya caligmalar1 sirasinda karar
vermektedir. %6,2 kismi ise kampanya caligsmalarindan onde karar vermektedir. Fen
edebiyat fakiiltesinden %0,5 kismi kampanya calismalarindan 6nce karar vermektedir.
Veteriner fakiiltesi O0grencilerinin %3,1 kismi kampanya calismalarindan once karar
vermektedir. %1,0 kismi ise kampanya c¢aligmalari sirasinda karar vermektedir.
Miihendislik fakiiltesi 6grencilerinin %22,0 kismu kampanya g¢alismalarindan 6nce karar
vermektedir.%18,4 kismi ise kampanya ¢aligmalar1 sirasinda karar vermektedir. Iktisadi
idari bilimler fakiiltesi 6grencilerinden % 9,3kismi kampanya caligmalarindan 6nce karar

vermektedir. %4,3 kismi ise kampanya calismalar1 sirasinda karar5 vermektedir. Islami
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ilimler fakiiltesi Ogrencilerinden % 7,9 kismi kampanya c¢alismalarindan Once kara
vermektedir. %2,9 kismi1 ise kampanya ¢alismalar1 sirasindan karar vermektedir. Mimarlik
fakiiltesi 6grencilerinden %0,7 kism1 kampanya caligmalar: sirasinda karar vermektedir. %
0,2 kism1 kampanya caligsmalarindan 6nce karar vermektedir. Yani genclerin %60,0 kism1
kampanya c¢alismalarindan 6nce karar vermektedir. %40,0 kismi1 ise kampanya caligmalari

sirasinda karar vermektedir.

Tablo 34. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 9 ,026
LikelihoodRatio
9 ,014

Sig degeri < 0,05 oldugundan fakiilte ile segmenlerin parti veya adaya oy verme zamant

arasinda anlamli bir iligski vardir. Bir baska ifadeyle Ho ret, Hy kabul edilir.
Hoy:Yas ile segimlerde oy verme arasinda anlamlilik yoktur.

Hii:Yas ile se¢cimlerde oy verme arasinda anlamlilik vardir.

Tablo 35. Yas Ile Secimlerde Oy Verme Arasindaki Iliski

Yas Evet Hayir Bazen Toplam
18-25 Frekans 363 19 11 393
Yiizde 86,8 4,5 2,6 94,0
26-33 Frekans 17 3 0 20
Yiizde 4,1 0,7 0 4.8
34-41 Frekans 5 0 0 5
Yiizde 1,2 0 0 1,2
Toplam Frekans 385 22 11 418
Yiizde 92,1 53 2,6 100,0
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Yas ile se¢imlerde oy verme arasindaki iligkiye istinaden belirlenen hipotezlere gore:18-25
yas araligindaki genclerin % 86,8 kismi1 se¢imlerde oy kullandigini belirtmistir;%4,5 kismi
secimlerde oy kullanmadigini belirtmistir;%2,6 kismi ise se¢imlerde bazen oy kullandigini
belirtmistir.  26-33yas araligindaki genglerin %4,1 kismi se¢imlerde oy kullandigini
belirtmistir;%0,7 kismi sec¢imlerde bazen oy kullandigini belirtmistir.  34-41 yas
araligindaki genglerin %1,2 kismi segimlerde oy kullandigint belirtmistir;%5,3 kismi
secimlerde bazen oy kullandigini belirtmistir;%2,6 kism1 se¢imlerde bazen oy kullandigin

belirtmistir. Yani genglerin %92,1 kismi1 se¢imlerde oy kullandigini belirtmistir.

Tablo 36.Chi-Care Testi

Df AsympSig
Pearsonchi-square 4 ,303
Likelihoodratio 4 ,335

Sig degeri>0,05 oldugundan yas ile seg¢imlerde oy verme arasinda anlamlilik yoktur. Bir

baska ifadeyle Ho kabul, Hi ret edilir.
Hok: Cinsiyet ile en gok ilgi ¢eken siyasi parti ¢alismalar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hik: Cinsiyet ile en ¢ok ilgi ¢eken siyasi parti ¢alismalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 37. Cinsiyet ile En Cok ilgi Ceken Siyasi Parti Calismalar1 Arasindaki liski

Parti
Cinsiyet Mitingler tarafindan Tv Ev Basin Toplam
verilen programlar1 | ziyaretleri | ilanlart
hediyeler
Frekans 130 15 40 41 24 250
Kadin
Yiizde 31,1 3,6 9,6 9,8 5,7 59,8
Frekans 71 10 29 28 30 168
Erkek
Yiizde 17,0 2,4 6,9 6,7 7,2 40,2
Frekans 201 25 69 69 54 418
Toplam | Yiizde 48,1 6,0 16,5 16,5 12,9 100,0

Cinsiyet ile siyasi parti ¢alismalari arasindaki iligkiye istinaden belirlenen ipotezlere gore:
kadinlarin %31,1 kismu siyasi parti ¢alismalar1 arasinda en ¢ok mitinglerden etkilendigini
ifade etmektedir. Erkeklerden%17,0 kismi siyasi parti g¢alismalar1 arasinda en ¢ok

mitinglerden etkilendigini ifade etmektedir. Toplam %48,1 kismi siyasi parti ¢aligmalari

arasinda en ¢ok mitinglerden etkilendigini ifade etmektedir.

Tablo 38. Chi-Care Testi

Df AsympSig
Pearsonchi-square 4 117
Likelihoodratio 4 122

Sig degeri < 0,05 oldugundan cinsiyet ile siyasi parti caligmalar1 arasinda anlamli iliski

yoktur. bir bagka deyislehO ret,h1 kabul goriilmektedir.

HoL:Yas ile desteklenen patiyi televizyonda rakip parti ya da adayla saldirgan bir iislup ile

polemige girdigini gérmesi arasinda iligki yoktur.
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HiL: Yas ile desteklenen patiyi televizyonda rakip parti ya da adayla saldirgan bir Gslup ile

polemige girdigini gérmesi arasinda iligki vardir.
Tablo 39. Yas ile Desteklenen Patiyi Televizyonda Rakip Parti Ya Da Adayla Saldirgan

Bir Uslup Ile Polemige Girdigini Gérmesi Arasindaki iliski

Adayin
Destekledigim saldirgan Rakip aday
Beni aday veya iislubu veya partiye
Yas ] ) Toplam
etkilemez partiye olan kafamda soru yakinlik
giivenim artar isareti duyarim
olusturur
Frekans 117 46 180 50 393
18-25
Yiizde 28,0 11,0 43,1 12,0 94,0
Frekans 7 7 4 2 20
26-33
Yiizde 1,7 1,7 1,0 0,5 4,8
Frekans 1 0 4 0 5
34-41
Yiizde 0,2 0 1,0 0 1,2
Frekans 125 53 188 52 418
Toplam
Yiizde 29,9 12,7 45,0 12,4 100,0

Yas ile desteklenen patiyi televizyonda rakip parti ya da adayla saldirgan bir islup ile
polemige girdigini gérmek arasindaki iligki ile ilgili hipotezlere gore: 18-25 yas araliginda
olan bireylerden 43,1 kismi adaymn saldirgan iislubu segmenlerin kafasinda soru isareti
olusturdugunu belirtmektedir.26-33yas araliginda olan bireylerden% 1,7 kismi kendilerini
etkilemedigini; %1,7 kismi se¢menin destekledigi aday veya partiye olan giliveninin
arttigin1 belirtmektedir. 34-41yas aralifinda olan bireylerden %1,0 kism1 adayin saldirgan
islubu segmenlerin kafasinda soru isareti olusturdugunu belirtmektedir. Yani 45,0 kisim

adayin saldirgan {islubu segmenlerin kafasinda soru isareti olusturdugunu belirtmektedir.
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Tablo 40. Chi-Care Testi

Df AsympSig
PearsonChi-Square 6 ,029
LikelihoodRatio 6 ,039

Sig degeri>0,05 oldugundan yas ile desteklenen patiyi televizyonda rakip parti ya da
adayla saldirgan bir {islup ile polemige girdigini géormek arasinda iligki vardir. Bir baska

ifadeyle Ho kabul, Hy ret edilir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Pazarlama ve siyaset insanlarin gilinlik yasam hayatlarinda 6nemli yer edinmis ayri-ayri
bilim dallaridir. Siyasal pazarlama pazarlama ve siyaset bilim dallarmin bir araya

getirilmesiyle ortaya ¢ikmaistir.

Tiirkiye’de gergek anlamda siyasal pazarlama uygulamalar1 80°li yillardan bu yana
kullanilmistir. Ozellikle 2002 yilindaki genel segimlere katilim saglayan aday ve partiler
siyasal pazarlama uygulamalarini yogun ve aktif bir sekilde kullanmistir. Elde edilen
sayisal verilere gore 2002 yilindaki secimde secime katilan partilerin oy oranlarina
bakildiginda Ak Parti %34,43; Gen¢ Parti ise %7,25 olarak oy elde ederek siyasal

pazarlama uygulamalarinin 6nemini gostermistir.

Siyasal pazarlamayla ilgili akademik alanda da ¢alisma yapilmaya baslamistir. Ancak
yeteri kadar calisma yapilamamustir. Tiirkiye’de siyasal pazarlama konular1 incelendiginde
yeterince c¢aligmalar yapilmadign ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kusaklarla ilgili
caligmalarin yapilmamis olmasidir. Bu da ayr1 bir arastirma ve tartigma konusudur. Bu

caligsma ile siyasal pazarlama uygulamalarinin y’ kusaginin iizerindeki etkisi incelenmistir.

Arasgtirmayla ilgili yapilan anket calismasinda elde edilen sonuglara gore ankete katilim

saglayan y’ kusakli iniversite 6grencisinin % 59,81 kadin,%40,2’si erkektir.

Ankete katilin saglayan y’ kusakli iiniversite Ogrencisinin %92,1 1 secimlerde oy
kullanirken, %35,3 1 se¢cimlerde oy kullanmamaktadir. %2,6 si ise bazen oy kullandigin1 k-

belirtmektedir.

Anket sorularmin en dnemlisinden biri olan se¢menlerin oy kullanirken karar vermesini
saglayan faktorlere gore Ankete katilim saglayan y kusakli iiniversite 6grencilerinin %37,1
1 oy kullanirken partinin demokrasi anlayisina gore karar vermektedir. % 25,1 1 ise parti
liderine gore, %23 i parti ideolojisine gore,%7,2 si partiye gore, % 4,5 i yerel adaya
gore, %1,9 u ise partinin kadrosuna gore ve %1,2 si ise parti programina gore karar

vermektedir.

Anket sorularindan biri olan politikayla ilgili haber takiplerine gore ankete katilhim
saglayan y kusakli {iniversite Ogrencilerinin 9%58,1°1 internet {izerinden,%36,1’1
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televizyondan,%4,3%1l gazeteden,%1,4’ii radyodan politikayla ilgili haberleri takip
etmektedir.

Anket sorularindan biri olan siyasi parti ¢alismasina iliskin sorulara da ankete katilim
saglayan y kusakli {lniversite Ogrencilerinin % 48,1’ine gore siyasi partilerin miting
caligmalar1 daha cok ilgilerini ¢gekmektedir. %16,5’ine gore televizyon programlar1 ve ev
ziyaretleri ilgilerini ¢ekmektedir. % 12,9’una gore siyasi partilerin basina ilan verme
caligmalar ilgi ¢ekmektedir.%6,0’mma gore siyasi parti tarafindan verilen hediyeler ilgi

cekmektedir.

Anket sorularindan biri olan se¢menlerin karar verme zamani sorusuna ankete katilim
saglayan y kusakli tiniversite dgrencilerinin %60 kismi kampanya c¢aligmalarindan once

karar verdiklerini,%40 kismi ise kampanya sirasinda karar verdikleri gézlemlenmistir.

Anket sorularindan biri olan partilerin promosyon c¢aligmalar1 sorusuna ankete katilim
saglayan y kusakli {iniversite Ogrencilerinin % 34,4’line gore partilerin promosyon
caligmalar1 segmenlerin dikkatini ¢ekmektedir. % 26,1’ine gore partilerin promosyon
calismalar1 segmenlerde dikkat uyandirmaktadir. % 17,7’sine gore partilerin promosyon
caligmalar1 istek uyandirmaktadir. % 9,82ine gore partilerin promosyon c¢aligmalar
secmenlerin taraftar olmalarin1 saglamaktadir. % 7,2°sine gore partilerin promosyon
caligmalar1 se¢menleri ikna etmektedir. %#4,8’ine partilerin promosyon ¢aligmalari

se¢menleri iletisime gecirmektedir.

Bu arastirma i¢in belirlenen hipotezlerden biri olan fakiilte ile en ¢ok ilgi ¢eken siyasi parti
caligmas1 arasindaki iliskiye gore saglik bilimler fakiiltesi 6grencilerinin %1,4 kismi
mitingler oldugu belirtmistir. Tip fakiiltesi 6grencilerinin %1,2 kismi mitingler oldugu
belirtmistir. Egitim fakiiltesi 6grencilerinin %7,2 kism1 mitingler oldugu belirtmistir. Spor
bilimler fakiiltesi 6grencilerinin %5,0 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Fen edebiyat
fakiiltesi 6grencilerinden % 1,0 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Veteriner fakiiltesi
ogrencilerinden %1,9 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Miihendislik fakiiltesi
ogrencilerinin % 15,1 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Iktisadi idari bilimler fakiiltesi
ogrencilerinden %8,4 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Islami ilimler fakiiltesi
ogrencilerinden %7,4 kismi mitingler oldugu belirtmistir. Mimarlik fakiiltesi
ogrencilerinden % 0,5 kismi basin ilanlar1 oldugunu belirtmistir. Yani genglerin %48,1

kismi1 en ¢ok ilgi ¢ceken siyasal parti calismalarinin mitingler oldugunu belirtmistir.

82



Bu aragtirma icin belirlenen hipotezlerden biri olan cinsiyet ile siyasi parti ¢aligmasi
arasindaki hipotezlere gére Kadinlarin %31,1 kismi siyasi parti ¢aligmalart arasinda en ¢ok
mitinglerden etkilendigini ifade etmektedir. Erkeklerden%17,0 kismi siyasi parti
caligmalar1 arasinda en ¢ok mitinglerden etkilendigini ifade etmektedir. Toplam %48,1

kismu siyasi parti ¢alismalart arasinda en ¢ok mitinglerden etkilendigini ifade etmektedir.

Yapilan aragtirmada orneklem ve kisitlamalardan dolayr yukaridaki sonuglar elde

edilmistir. Bu nedenle farkli 6rneklemlerden farkli sonuclar elde edilebilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore farkli goriisler ve davranmiglara sahip olan se¢gmenlere
kusaklarina gore farkli siyasal pazarlama uygulamalarinin uygulamasi gerektigini ve bazi
uygulamalarin 6zellikle internet iizerinden yola ¢ikarak segmenleri 6zellikle geng u kusakl
se¢gmenleri etkilemeyi ve taraftar olmasini saglamasi gerektigini soyleyebiliriz. Bunlarin
hepsine ek olarak da siyasal partilerin siyasal pazarlama ¢alismalarina ve faaliyetlerine
secimlerden cok Onceden baslamalart segmenler iizerinde daha etkili rol oynayacagini

belirtmektedir.
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EKLER

Anket

Siyasal Pazarlama Uygulamalarmin Y’ kusaginin Uzerindeki Etkisi

Aksaray Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama

Degerli katilimel, asagidaki anket formu siyasal pazarlama uygulamalarinin Y’ kusaginin
izerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla Aksaray liniversitesi 6grencileri lizerinde bir aragtirma

yapmak amaciyla diizenlenmistir. Vereceginiz cevaplar gizli tutulacak olup, sadece

bilimsel ¢calismada kullanilacaktir. Vakit ayirip cevapladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Demografik 6zellikler

Yasiniz?

Cinsiyetiniz?

Egitim durumunuz?

Suan Okumakta veya devam etmekte olan fakiilte hangisi?

Saglik Bilimler Tip Fakiiltesi Egitim Fakiiltesi | Turizm Fakiiltesi
fakiiltesi

Spor bilimler Fen Edebiyat Fak Iletisim Fakiiltesi | Veteriner
fakiiltesi Fakiiltesi
Miihendislik Tktisadi idari Islami ilimler Mimarlik
Fakiiltesi Bilimler Fakiiltesi Fakiiltesi Tasarim Fakiiltesi

Evet/Var | Hayir/Yok

Bazen

Secimlerde oy veriyor musunuz?

Secimlerden kisa bir siire 6nce oy vermeyi
diistindiigliniiz parti hakkinda fikir degistirdiginiz oldu

mu?

Politikaci/politik Partiye olan inancinizdaki azalmada

medyanin etkisi var mi1?

Oy kullanirken karar vermenizi saglayan faktorleri en 6nemliden en 6nemsize dogru

siralaymiz.
Parti Yerel aday Parti ideolojisi Demokrasi anlayist
Lider Parti Partinin kadrosu Diger :

programi

Secimlerde oyunuzu verecek nitelikte aday/parti yoksa ne yaparsiniz?

Oy vermem Politik goriisiime en yakin olanini
secerim
Kétiiniin 1yisini se¢erim Diger

Bugiine denk denenmemis olanini

secerim

Mevcut lider/partilerin sizce en olumsuz yani nedir?
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Giivenilmez Egitim diizeyi diisiik

Kavgaci Yalanci

Korkak Hayalperest

Anti-demokratik

Politika ile ilgili haberleri nereden takip ediyorsunuz?

TV Radyo Diger

Gazete Internet

Desteklediginiz aday/Partiyi televizyonda rakip aday/partiyle saldirgan bir iislup ile
polemige girdigini gérmeniz sizi nasil etkiler?

Beni etkilemez

Destekledigim aday/partiye olan glivenim artar

Adayin saldirgan tlislubu kafamda soru igaretleri olusturur

Rakip aday/partiye yakinlikduyarim.

Diger:

Bir siyasal partide aradiginiz 6zellikler nelerdir?

Partinin Ideolojisi Demokrasi Anlayist
Lideri Yerel Aday
Kadrosu Diger:

Programi

Parti liderinde aradiginiz 6zellikleri en 6nemliden en 6nemsize dogru siralayiniz?

Diirust Egitim diizeyi

Gergekei Hatip

Giivenilir Miitevazi

Cesur Ornek aile yasantisina sahip
Demokratik Karizmatik

Yalandan uzak

En ¢ok ilginizi ¢eken siyasal parti calismalar1 hangileri?

Mitingler Parti tarafindan verilen hediyeler
TV programlari Ev ziyaretleri
Basin ilanlari Diger:

Hangi partiye oy vereceginize ne zaman karar vermektesiniz?

Kampanya Kampanya sirasinda Diger:
caligmalarindan 6nce

Desteklediginiz partiye ne sekilde katkida bulunuyorsunuz?

Oy Vererek Bagis Yaparak

Uye Aidat Ile Diger:
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Partilerin fikir ve politikalar1 hakkindaki bilgileri nerelerden almakta siniz? Birden fazla
secenegi isaretleyebilir siniz.

Parti Programlari Miting Ve Geziler
Brosiir Afigler

Secim Bildirgeleri Ilan

Medya

Partilerin promosyon c¢aligsmalari sizde ne tiir bir etkiye yol agmaktadir?

Ikna Ediyor Taraftar Olmay1 Sagliyor
Ilgi Uyandirryor Dikkat ¢ekiyor

Istek Uyandiriyor Diger:

Iletisime Gegiriyor

Kendinizi siyasi yonden nasil ifade edersiniz?

Mubhafazakarim Sosyal demokratim
Milliyetciyim Diger:
Liberalim

Secim Oncesi beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli:

1(kesinlikle katiliyorum),2(katiliyorum),3(kararsizim),4(katilmiyorum),5(lesinlikle
katilmiyorum)

Kitle iletisim araclariyla (gazete, TV, radyo, internet)yapilan
propagandadir

Beni etkilemeyi amaglamaktan ¢ok bana bilgi vermeyi amaglayan
propagandadir

Lideri 6ne ¢ikarak yapilan propagandadir

Yiiz ylize yapilan
propagandadir

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

Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir.

Secim Oncesi kitle iletisi araclariyla ( TV, radyo, gazete,
internet)yapilan propaganda kararlarim iizerinde etkili olmaktadir.

Reklam ve propaganda faaliyetlerinde yogun olarak faydalanan
partilerin secimlerdeki basar1 sanslar1 yiiksek olur.

Basaril1 bir propaganda faaliyetleri goriislerimle tam olarak ortiismeyen
bir partiye oy vermemi saglayabilir.

Secim donemleri dncesi yapilan kamuoyu arastirmalar (se¢im
anketlerini) takip ederim

Kamu oyu arastirmalarinin sonuglari (se¢in anketleri)tercihlerimi
etkiler.

Siyasi partilerin se¢im 6ncesi uyguladiklar: reklam kampanyalari
tercihlerim iizerinde etkilidir.

Yiiksek biitcelerle hazirlanan, segmene se¢im Oncesi ¢esitli menfaatler
saglayarak yapilan propagandadir.
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OZGECMIS
Ad Soyad: Abudujiang Mailiyamu
Adres: Biiyiik Bolcek Mahallesi 2427.Sokak No:6 Aksaray /Merkez
Telefon: 0536 929 89 03
Mail:bumes0206@gmail.com
KiSISEL BILGILER

Dogum Yeri: Cin

Dogum Tarihi:10.02.1992
Uyrugu: Cin

Medeni Durumu: Bekéar
IS TECRUBELERI

HASTELSAN TEL ORGU LTD STi

15/09/2017 - 20/05/2019 - Aksaray/Tiirkiye

D1s ticaret sorumlu, muhasebe ayni zamanda finans miidiirii yardimcisi ve yonetici asistani
Ultash Tekstil

06/2017-09/2017 - istanbul / Tiirkiye

Idari Isler Sorumlusu/ pazarlamaci

Istanbul Ticaret Odasi

06/2015 - 08/2015 — istanbul/ Tiirkiye

Insan Kaynaklari Stajyeri

Yabanci Dil Ogretmeni

08/2012, 06/2017 - Istanbul Tiirkiye

Bu siireg igerisinde 6zel yabanci uyruklu 6grencilere Tiirkge dil egitimi verdim.

2012 yilindan 2016 yilina kadar dogu Tiirkistan vakfinda goniillii olarak gdrev aldim.
OGRENIM DURUMU

Istanbul Ticaret Universitesi

Lisans: Halkla Iliskiler (09/2012-05/2016)
Aksaray Universitesi

Isletme / Yiiksek Lisans

YABANCI DIL

CINCE: okuma, yazma, konusma: ileri diizeyde
INGILIZCE: okuma, yazma, konusma: temel diizeyde
TURKCE: okuma, yazma, konusma: ileri diizeyde
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KURS VE SERTIFIKALAR

Imsek: adli kalem isleri sertifikas1
Dis ticaret online egitimi

Insan kaynaklar1 online egitimi
Excel online egitimi

BILGISAYAR VE PROGRAMLAR

Word ve Excel programlarini iyi derecede kullanabilirim. Muhasebe programi olan Zirve
ve CPM’ i iyi derecede kullanabilirim.

KiSISEL OZELLIKLER

Takim calismalarina uygun biriyim. Yogun c¢alisma temposuna aliskinimdir. Yeni bilgiler
ogrenmeye aligkinim ve hizli benimserim. Seyahat engelim yoktur. Sigara kullanmiyorum.
Kisiler arasi iletisim kabiliyetim yiiksektir.
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