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Sosyal medya 21. Yiizyil diinyasini bircok yonden etkilemektedir. Sosyal
medyanin en Onemli etkisi zaman ve mekan arasindaki iliskiyi yikarak anlik bir
etkilesime olanak saglamasidir. Dolayisiyla, iletisim siirecleri ile yakindan iligkili bir

olgu olan siyaset ve politik pazarlama da sosyal medya ile etkilesim iginde

sekillenmektedir.

Dort boliimden olusan arastirmanin ilk boliimiinde politika, pazarlama, politik
pazarlama kavramlarinin tanimlarina ve pazarlama karmasi elemanlarinin igeriklerine
deginilmistir. ikinci boliimde devletin yonetim kadrosunun belirlenmesini saglayacak
secimlerde oy kullanacak olan segmenlerin davraniglari, bu davranislara nelerin etki
edecegi ve bu davraniglarin farkli yaklagim tiirleriyle agiklanmasina deginilmistir.
Ugiincii boliimde tiim toplumsal kesimlere hitap eden sosyal medya kavrami, bu
kavramin Ozellikleri, bu medya tiiriiniin geleneksel medya tiiriinden farklari
incelenmistir. Arastirma boliimiinde sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ve sosyal
medyadaki politik eylem davranislar1 Karabiik ilinde yasayan sosyal medya kullanicisi

secmenlerin demografik faktorleri ile baglantili olarak incelenmistir.

Arastirmanin evrenini Karabiik ilinde yasayan se¢men kitlesi olusturmaktadir.
Arastirmada verilerin toplanmast yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
kapsamda 600 kisi ile yiiz yilize anket ve Covid-19 pandemisi nedeniyle e-anket yontemi
kullanilmistir. Anket formlarindan elde edilen verilere gore hipotez testlerinin yapilmasi
i¢in Oncelikle kullanilan 6l¢gege dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor
analizi ile elde edilen Olgek faktorleri hipotez testlerinde demografik degiskenlerle
birlikte ele alinmis; bu testlerde Kruskal Wallis, Spearman Korelasyon, Mann-Whitney
U ve Ki-kare iliski testi kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, politika, sosyal medya, segmen davranist



ABSTRACT

Social media affects the 21st century world in many ways. The most important
effect of social media is that it enables an instant interaction by breaking down the
relationship between time and space. Therefore politics and political marketing, which
are a phenomenons closely related to communication processes are also shaped in

interaction with social media.

In the first part of the study, which consists of four parts, the definitions of the
concepts of politics, marketing, political marketing and the contents of the marketing
mix elements are mentioned. In the second part, the behavior of the voters who will vote
in the elections that will enable the determination of the administrative staff of the state,
what will affect these behaviors and the explanation of these behaviors with different
types of approaches are mentioned. In the third part, the concept of social media
appealing to all social segments, the features of this concept, and the differences of this
type of media from the traditional media type are examined. In the research part, the
perception of the political effectiveness of social media and the political action
behaviour in social media are examined in relation with demographic factors of social

media user voters living in Karabiik province.

The population of the research consists of the electorate living in the province of
Karabiik. The survey method was used as a data collection method in the study. In this
context, face-to-face surveys with 600 people and e-survey method due to the Covid-19
pandemic were used. According to the data obtained from the questionnaire forms,
confirmatory factor analysis was performed on the scale used primarily to test the
hypothesis. Scale factors obtained by confirmatory factor analysis were considered
together with demographic variables in hypothesis tests; in these tests Kruskal Wallis,

Spearman Correlation, Mann-Whitney U and Chi-square relationship test were used.

Keywords: Political marketing, politics, social media, voter behavior
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ARASTIRMANIN KONUSU

Medyanin se¢gmen davranisi iizerindeki etkisi hem siyasal bilimlerin hem de
iletisim bilimlerinin uzun siiredir tizerinde durdugu 6nemli bir konu olmustur. Web 2.0
teknolojileri ve buna bagl olarak gelisen sosyal medya, siyasal iletisim ve pazarlama
pratigini ¢ok daha dinamik bir hale getirmistir. Siyasal iletisim ve pazarlama artan
oranda sosyal medyay1 kullanmaktadir. Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medyanin bu

alandaki etkililik ve siirliliklart bir¢ok ¢alismaya konu olmaktadir.

Bu ¢alisma ile Karabiik ili 6l¢eginde se¢gmen davranisinin sosyal medya
kullanimindan ne 6l¢iide etkilendigi ve sosyal medya kullanimi ile siyasal davranig

arasindaki iliski incelenmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu ¢aligmanin amaci1 Karabiik ili igerisinde yasayan ve sosyal medya kullanan
vatandaslarin se¢im zamanlarindaki goriis ve diisiincelerinin ne derece farkli oldugunu,
sosyal medyanin bu goriisleri ve diislinceleri etkileyip etkilemedigini ve etki oraninin ne

tiir sosyo-ekonomik faktorlerden etkilendigini tespit etmektir.

Modern ¢ag boyunca siyasal davranis ile kitle iletisim araglar1 arasinda yogun
bir etkilesim olmustur. Kitle iletisim aracglar1 bir taraftan kamuoyunun bilgilenmesinde
onemli bir rol iistlenirken diger taraftan iktidar elinde bulunduranlarin ideolojik riza
yarattiminda 6nemli bir islev {istlenmistir. Internet ve internete bagli gelisen sosyal
medya teknolojisi siyasal davranis, iktidar ve se¢gmen arasindaki iliskiye yeni bir baglam
kazandirmistir. Bu ¢alisma sosyal medyanin siyasal davranis {izerindeki etkisini, bu
etkilesimin hangi sosyo-ekonomik kategoriler arasinda ne tiir bir yogunluk gosterdigini
ve buna bagli olarak siyasal davranis, pazarlama ve iletisim araglar arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Sonug olarak caligma siyasal davranig, siyasal pazarlama ve se¢men
davranigi1 arasindaki iliskiye odaklanmakta ve iletisim araglari, siyasal davranig ve
kamuoyu olusumu gibi makro alanlarin nasil bir etkilesim i¢cinde oldugunu inceleyerek;

bu makro alanlar agisindan 6nemli bir uygulama 6rnegi olusturmaktadir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Karabiik ili igerisinde yasayan se¢menler iizerinde yapilan bu c¢alisma
kapsaminda verilerin toplanmasi anket yontemiyle yapilmistir. Anket ¢alismasi ilk
olarak yiiz yiize anket seklinde planlanmasina karsin lilkemizde ve tiim diinyada yayilan
Covid-19 pandemisi nedeniyle bir kism1 e-anket yontemi kullanilarak tamamlanmustir.
600 katilimci ile yapilan anketler sonucunda 20 katilimcinin sosyal medya
kullanmamasi sebebiyle anket formlar1 istatistiklere dahil edilmemistir ve hipotez
testleri 580 katilimci iizerinden gerc¢eklesmistir. Anket formu iki bdliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara ait demografik o6zellikleri belirlemek
amactyla 9 soru, ikinci boliimde ise sosyal medyanin politik bir iletisim araci olarak
kullanim diizeyini belirlemek amaciyla 10 ifade bulunmaktadir. Elde edilen veriler IBM

SPSS Statistics 22 paket programi ile analiz edilip incelenmistir.

ARASTIRMA HIPOTEZLERI / PROBLEM

Sosyal medya kullaniminin Segmen davranisina etkisini belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢alismadaki hipotezler asagida gosterilmektedir.

Hi: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile farkli yas gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H2: Sosyal medyanin politik etkililigi algisi ile farkli yas gruplar arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Has: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile aylik gelir diizeyi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile aylik gelir diizeyi arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

He: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hy7: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile 6grenim diizeyi arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Hs: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile 6grenim diizeyi arasinda anlaml
bir farklilik vardir.
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Ho: Politik sosyal medya kullanim davranis1 ve sosyal medyanin politik etkililigi
algist ile sosyal medya platformlar1 kullanimi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hoa: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Facebook kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hob: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Facebook kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hoc: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Twitter kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hod: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Twitter kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hoe: Politik sosyal medya kullanim davranist ile Youtube kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hor: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Youtube kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hog: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Instagram kullanimi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hon: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile Instagram kullanimi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin evrenini Karabiik ilinde yasayan se¢menler olusturmaktadir. Bu
kapsamda, Tiirkiye Istatistik Kurumundan elde edilen verilere gére 2019 yili itibari ile
Karabiik ilinde 248.458 vatandas yasamaktadir (TUIK, 2020). Yiiksek Se¢im Kurulu
verilerine gore Karabiik ilinde yasayan vatandaglarin 89.017’si se¢men durumundadir
(YSK, 2020). Bu evreni %95 giivenilirlik diizeyinde temsil edecek olan Grneklem
biiyiikliigii 383 kisidir (Giirbiiz & Sahin, 2016, s. 132). Arastirma kapsaminda 600 kisi

ile anket yapilmis sosyal medya kullanmayan 20 kisinin anketi analize katilmamustir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Calisma Karabiik ili igerisinde yasayan vatandaslari kapsamaktadir. Bu yilizden
yalnizca Karabiik merkez ilgesi igerisinde yasayan vatandaslarla anket yapilmis, diger
ilgelerde yasayan vatandaglar ankete dahil edilmemistir. Anketlerde sosyal medyay1

kullanmayan kisilerin cevaplar1 analize dahil edilmemistir.

Anket yapilmak istenen vatandaslarin politik diislincelerini agiga ¢ikaracak
sorularla karsilagsmaktan ¢ekindikleri i¢in ankete katilmak istememeleri ve mesgul

olduklarini sdyleyip ankete katilmamalar1 aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

Karabiik ili niifus yogunlugu, niifus yapisi, ekonomik ve sosyal hareketliligi ile
siyasal egilimleri acisindan toplumsal bir genellemeye izin vermez. Bu nedenle
calismanin farkli demografik faktorlerin ve siyasal egilimlerin temsil edildigi farkli

caligsmalarla desteklenmesi gerekmektedir.
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GIRIS

Insan davramislari dogal zorunluluklarmn o6tesinde bir oriintii  olusturur,
Aristoteles’ten beri kullanildigi sekli ile insan politik bir hayvandir. Ancak siyasal
davranisin nasil olustugu, bu davranisa kimlerin dahil edildigi ve siyasal birliktelikten
olusan iktidarin nasil sekillenecegi ve nasil denetlenecegi tarihsel bir sorun olarak her
zaman Onemini korumustur. Kolelerin, kadinlarin ya da toplumsal tabakada asagida
olanlarin siyasal davranisa katilarak, iktidarin tiretiminde s6z hakkina ulagsmalar1 ya da
bu kategorilerin tarihsel siiregte elinden alinmis olan haklarinin tekrar geri kazanimi

tarihsel a¢idan bakildiginda gorece yeni gelismelerdir.

Yine insanlik tarihinin ortaya cikardigi bir diger olgu insan etkilesiminin
mekanda genislerken, zamanda hizlanmasidir. Insanlik tarihi boyunca siyasal davranisin
ve ortaya c¢ikardigi iktidarin kapsayabildigi alan mekansal olarak genislemis ve
zamansal olarak hizlanmigtir (Giddens, 2003, s. 25-28). Dolayisiyla iletisim ve ulagim
araglarindaki genisleme ve hizlanma aslinda dogrudan iktidarin ve siyasal davranigin
kapsayabilecegi alan1 ve bu denetim ve etkilesimin hizini belirler. Tarihsel egilim
iletisim ve ulagim araglariyla paralel olarak gittik¢e genisleyen bir cografyanin siyasal
anlamda birbirine baglanmasi ve etkilesimin hizlanmasi seklindedir. Geleneksel
imparatorluklar ¢ok biiylik cografyalara yayilsa da ne bireylerin yerel yasamina
miidahale edebilmis ne de iktidarin denetimi altindaki tiim niifusu siyasal davranisa dahil
edebilmistir. Iktidar ve devletin, egemen gii¢ iliskileri ile sekillendigi bu tiir
imparatorluklarda siyasal iletisim ve pazarlama gibi kavramlara gerek duyulmamustir.
Geleneksel yoneticiler yonettiklerine kars1 zaman zaman bir mesruiyet arayisina girmis
olsa da modern ¢aga kadar iktidar ve yonetim biiylik oranda gii¢ ve kuvvetin toplumsal

dagilimi tarafindan belirlenmistir.

Cagdas diinya bu tarihsel gelismeler esliginde ortaya ¢ikan tarihsel bir donemi
isaret eder. Modernite ile birlikte insanlar iletisim, ulagim ve pazar aracilig ile bir araya
gelen “ulus-devlet” kavrami altinda bir araya gelirken; “anayasal esitlik ilkesi” siyasal
alandan dislanan toplumsal grup ve kisilerin dislanmalar1 arkasindaki mesruiyet
zeminini yok etmistir. Esitlik ilkesi ayn1 zamanda yonetim ve iktidar1 ele gecirme
konusunda toplumsal bir esitligi de iiretmis, iktidarin ele gecirilmesi giic miicadeleleri
yerine toplumsal bir uzlasiya baglanmistir. Dolayisiyla ¢agdas modern devlet; kendi

siirlart i¢indeki herkesin siyasal davranisa 6zgiirce ve esit olarak katilabildigi, iktidar
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ve yonetimin siyasal davranisa katilan bu niifusun uzlasisina baglandigi, yeni bir

paradigma {iretmistir.

Iletisim araglar1 ortaya ¢ikan bu yeni toplumsal paradigmada merkezi bir islev
tistlenmistir. Bir devlet sinir1 i¢inde yasayan toplumun ortak bir kiiltiir ve siyasal amag
tarafindan orgiitlenmesi, iktidarin kendi mesruiyetini ve siirekliligini toplum nezdinde
yaratabilmesi, muhalefetin alternatif toplumsal fikirleri ifade edip topluma yayarak yeni
bir toplumsal kani {iretme ¢abas1 ve nihai agsamada siyasal bireyin kendisine gelen farkli
fikirler dogrultusunda karar vererek iktidari yeniden sekillendirisi her zaman iletisim

araglar1 lizerinden gerceklesmistir.

Ortaya konulan bu ideal ¢erceveye ragmen devlet, siyaset, iletisim araglar1 ve
toplum arasindaki iliski higbir zaman ¢atismasiz ve tarafsiz olmamustir. Siyasal iktidarlar
her zaman iletisim araglar1 ve burada iiretilen icerik hakkinda duyarli ve bu araclar
yonlendirme istegiyle dolu olmustur. Toplumsal muhalefetin ifade 6zgiirliigli ve buna
yonelik tahammiiliin sinirlar1 ¢ogunlukla siyasal iktidar tarafindan sekillendirildigi i¢in
modern demokrasi tarihinde kitle iletisim araglarina yonelik baski ve miidahale arayist

hi¢bir zaman eksik olmamuistir.

Kitle iletisim araclarinin altyapis1 ve icerikleri yiiksek miktarda parasal yatirim
ve teknik bilgi gerektirir. Dolayisiyla bu tiir araglarin miilkiyeti ve denetimi ya gii¢lii
devlet aygitinin elinde ya da devlet i¢indeki gii¢lii toplumsal tabakalarin elinde olmustur.
Dolayisiyla kiiresel dlgekte de ulusal 6lcekte de giigsiiz olanlarin ya da alt siniflarin
kendi igeriklerini TUreterek iletisim araglart aracilifi ile yaymalar1 miimkiin
olmamaktadir. Dolayisiyla iletisim araclar1 ya devletlerin ya da sermaye gruplariin
denetimi altinda olmakta bu durum da genis halk kitlelerinin kendini ifade edebilmesinin
ve siyasal bilgilenme siirecinin Oniinde bir engel olusturmaktadir. Bu giic merkezleri
trettikleri igerik ve yaydiklari fikir kiimeleri araciligi ile genis halk kitlelerini
yonlendirebilmektedir. Dolayisiyla siyasal davranisin olusumda devlet, sermaye ve

toplum arasinda bir esitlik durumu ortaya ¢ikamamaktadir.

Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikardig: bir diger sorun siyasetin artan oranda
popiiler bir gosteri ilkesine doniismesi olmustur. Geleneksel anlamda devlet ve siyaset
insanlar1 onceligi siyasal olan mesajlar ve diisiinceler iiretir ve topluma beyan eder.

Ancak kitle iletisim aracglari, 6zellikle televizyonun toplum iizerindeki etkisi arttikca,
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siyaset ve siyaset insaninin televizyonun “gosteri” diinyasina benzemeye basladigi
goriilmiistiir. Imaj, igeriin oniine gegmis; siyasetciler belirlenmis hedef kitlelere
planlanmis igerikler liretmeye baslamistir. Dolayisiyla toplum, siyaset ve gelecek gibi
konularin yerini; pazarlama, kamuoyu yoklamalar1 ve imaj tasarimi1 gibi unsurlar almaya
baslamis, siyasal sOylemin yerini politik bir pazarlama anlayis1 almaya baslamstir.
Stireg icinde alg1 yonetimi, pazarlama ve halkla iliskiler olgunun ve gercekligin 6niine
gecmeye baglamis ve alginin gercekligin Oniine gectigini anlatmaya yonelik post-truth

gibi kavramlar toplumsal-siyasal literatiire eklenmistir.

Internet ve sosyal medya siyasal iletisim ve siyasal toplumsallasma konusunda
radikal bir doniisiimii barindirir. Oncelikli olarak zaman ve mekan konusunda internet,
hicbir kitle iletisim aracinin ulasamadigi bir mekansal genislie ve zamansal hiza
sahiptir. Dolayisiyla siyasal mesajlar ulusal ya da kiiresel mekanda ve simdiki zaman
icinde dagitilabilmektedir. Bu durum siyasal davranis, iktidar pratigi ve muhalefet
tarzlarinin da ayn1 mekansal genislik ve zamansal hiza ulasabildigini ifade eder. Diger
taraftan internet altyapilar1 pahali olsa da igerik iiretimi i¢in gerekli olan bilgi ve
teknolojik aygit yatirimu gittikce ucuzlamaktadir. Kitle iletisim ¢aginda bir televizyon
yayini yapabilmek c¢ok ciddi bir teknik kadro ve sermaye yatirimi gerektirirken bugiin
birgok insan diinyanin herhangi bir yerinden biitiin diinyanin izleyebilecegi bir videoyu
rahatlikla iretip, kiiresel dolagima sokabilmektedir. Bu gelisme iletisim araglar
tizerindeki devlet ve sermaye kontroliinli toplum lehine bozabilecek, toplumun ve
mubhalif kesimlerin kendini ifade edebilmesine olanak saglayacak potansiyelleri
barindirabilmektedir. Diger taraftan internet ve sosyal medya davranislar igerisinde
kanaat Onderlerinin yerini, duygusal kigkirticilar ve kapali paylasim gruplar
alabilmektedir. Kisiler ya da gruplar toplumsal karsilig1 olan, siyasal kaygilar barindiran
bir kanaat 6nderi yerine, benzer insanlardan olusan sosyal ag gruplar i¢inde siirekli ayni
sOylemi duygusal bir kiskirticilikla iireten kisilere maruz kalmaktadir. Sosyal aglarda
olusan bu kapali grup yapisi ve sorumluluktan uzak bir sekilde gerceklestirilen duygusal
kiskirticilik, toplumsal gruplar arasindaki iletisimin Oniinii keserek toplumsal
kutuplagsmay1 derinlestirebilmektedir. Ek olarak sosyal medyanin kendiliginden olusan
siyasal giiclinii fark eden devletler, siyasal iktidarlar ve sermaye gruplar1 da farkl
yontemlerle kendilerini sosyal medyada fark ettirmenin, giindemi belirlemenin yollarin
aramakta ve sosyal medya, artan oranda siyasal davranig ve politik pazarlamanin

merkezi haline gelmektedir.
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Buraya dek ¢izilen ¢erceve i¢inde bu calisma; sosyal medyada iiretilen igeriklerin
ve se¢men tarafinda ortaya ¢ikan politik davraniglarin nasil bir iliski kurdugunu ve hangi

faktorlerden etkilendigini tespit etmeyi amaglamaktadir.
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1. BOLUM

POLITIK PAZARLAMA

1.1. Politika Kavram

Politika, siyaset biliminin bati dillerindeki karsiligidir. Teriminin kaynag
Yunancadaki “polis, politeia, politica” kelimeleridir. Hemen hemen biitiin dillerde
degisik anlamlarda kullanilabilmektedir. Aristo’ya gore “polis”, toplumun biitiinii
anlaminda diger gruplara oranla daha kapsamli ve egemen niteligi ile bir siyasal birlik
olusturmaktadir. “Politeia” devlet, vatandaslik, siyasal rejim anlamina gelmektedir.
“Politica” ise vatandaslik ve siyasal haklara dair seyleri igermektedir. “Politike” ise
glizele ve iyiye dayali bir yapit ortaya koyan politika sanati anlamini ifade etmektedir
(Cam, 2005, s. 21-22).

Politika Yunanca, “polise” yani sehir devletlerine ait seyler anlaminda da
kullanilmaktadir. Politika ve siyaset kelimeleri arasinda farkliliklar oldugunu savunanlar

olsa da bunlar ayn1 anlam1 ifade eden kelimelerdir (Sentiirk, 2007).

Aristo, politikayr insan mutlulugunu gelistirme sanati olarak, Selguklu veziri
Nizamiilmiilk, bilgi ve adalet temelli olan bir yonetim bigimi olarak, Eflatun ise insanlar1

kendi rizalar ile idare etme sanati olarak tanimlamistir (Negiz, 2012, s. 5).

Politika i¢in diger tanimlardan once bir yonetme sanati1 ya da yonetme bilimi
denilebilir. Yani politika siyaset bilimidir. Devletin ya da hiikumetin faaliyetlerini
etkileme, degistirme veya yonlendirme isidir. Devlet kontroliine veya yonetimine sahip
olma ve bu giicii elde tutma yetisi, sanatidir. Kisiler ve gruplar arasindaki gii¢ ve liderlik
rekabetidir (Gudekli, 2008, s. 12).

Politika farkli dillerde farkli anlamlar yiiklenebilen bir kelime olmasina ragmen
Oziinde inildiginde yonetenler ile yonetilenler arasindaki tiim iletisimi kapsayan bir
olgudur. ilk insanlardan beri insanlar birbirleriyle beraber yasayip bir topluluk
olusturmuslardir. Her toplulugun da kendini yonetmesi gerekmektedir. Eski zamanlarda
bu yonetim giiclii olanin elinde olmaktayken yeni zamanlarda bu giicliiliikk yerini
demokrasiye yani politik giicliiliige birakmistir. Bu sekilde gii¢lii olmak icin de
yonetime aday olan kisinin etrafindaki halkin destegini kazanmasi ve mesruiyet

yaratmasi1 gerekmektedir ve burada da politika sanat1 devreye girmektedir.
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Politika halkin uymas1 gereken kurallar1 belirlemek, bu kurallar1 korumak ve
degistirmek amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Bir yandan farkliliklar ve ¢atismalar igeren,
bir yandan da is birligi iceren sosyal bir eylemdir. Politikayr dogru bir bigimde
tanimlayabilmek i¢in onu ¢atigmalarin ve sorunlarin iistesinden gelen bir faaliyet olarak
diistinmektense, bu sorunlar1 ¢ozme ¢abasi i¢eren bir olgu olarak gormek gerekmektedir

(Heywood, 2012).

Bir yonetme sanati olan politika, yonetilenlere kendini bir gii¢ olarak dayatsa da
giic ve siddetten Once yOnetimin iletisim, pazarlama ve mesruiyet yaratma gibi
unsurlarina basvurmasi gerekir. Politik Iletisim genel anlamda secimleri kazanmak,
secenleri yoOnetmek, bir halkin icindeki vatandaglarin birbiriyle olan baglarini
kuvvetlendirmek, hiikumetin icraatlarin1 raporlamak ve kamuoyu ile ilgili bilgiler
toplayip bu bilgilerle ortaya verimli bir ¢ikti ¢ikarmak gibi iletisim sekillerini
tanimlamak admina kullanmilmaktadir (Ozel, 2014, s. 101). Modern demokrasilerde
yonetim ve iktidar giliciinii toplumsal mesruiyetinden almakta, dolayisiyla politik
iletisim, pazarlama ve riza yaratma siiregleri son derece Onemli bir konum isgal

etmektedir.

1.2. Pazarlama Kavram

Pazarlama kelimesi iilkemizde ilim alaninda ilk defa 1957 yilinda Prof. Dr.
Mehmet Olug tarafindan kullanilmistir ve Pazar kelimesinden tiiretilmis bir kelimedir.
Pazar (Markt, Market), Latince “Forum” kelimesinin karsiligidir. Diinya iizerinde
sehirlesmeden Onceki zamanlarda bile var olan bir kavramdir. O zamanlar 6nemli olan
ticaret yollarinin kesigsme noktalarinda, nehirlerin birlestigi alanlarda, politik ya da dini
merkezlerde ticaret yapmak maksadiyla kurulan yerlere verilen bir isimdir. Bu yerler
kisa bir siireden sonra bazi hukuki kanun ve esaslara baglanmislardir. Pazar kurma
yetkisi krala baglanmistir ve kral bunu bagkalarina devretme gibi yetkilerle donatilmistir

(Miraboglu, 2017, s. 56).

Pazarlama terimi hakkinda birden fazla tanimlama vardir. Bu tanimlari, giincel
caligmalar1 da géz Oniline alarak degerlendirdigimizde pazarlama i¢in su genel tanim
yapilabilir: “Pazarlama iiretim Oncesinden satig sonrasina uzanan, bu siiregte iiretilen
mal, hizmet ve fikirlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimimn igeren, tiiketici

odakl1, cok kapsaml1 ve ¢ok cesitli faaliyetler biitiiniidiir (Oztiirk A. , 2017, s. 3).
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Isletmeler, iiriinler ve hizmetler, kar, tiiketiciler ve onlarin istekleri, ihtiyaglari,
miisterilerin memnuniyeti, fiyat, tutundurma, dagitim gibi konular pazarlamanin temel
konularidir. Isletmelerin kir saglamas1 ya da kar saglamadan miisterilerine hizmet

saglamasi i¢in ortada mutlaka bir aligveris olmasi gerekmektedir (Kirtis K. , 2013, s. 14).

Hizli bir sekilde artan cesitlilik ve rekabet ortami sonucunda isletmelerin
tirlinlerini satmak i¢in sadece tezgaha koyup beklemeleri yeterli olmamaya baslamistir.
Bu yiizden de iiriinleri pazarlamak ve pazarlamay1 daha iyi hale getirmek i¢in ugragsmaya
baslamislardir. Klasik pazarlama yonteminde satici ile alici arasinda yalnizca tek tarafli
bir iletisim s6z konusudur. Gelisen teknoloji sayesinde artik bu durum degiserek ¢ift
tarafli ve siirekli yenilenen bir iletisim siirecini ortaya ¢ikarmistir. Bu sayede isletmeler
pazarlama planlarinda siradan satis bigimlerini degistirerek satici ve alici arasindaki agi
kurmaya baslamislardir (Bulunmaz, 2016, s. 351). Bu gelisme sonucunda modern
pazarlama anlayis1 iletisim faktoriinii pazarlama planlamasinin 6n siralarina almistir.
Satici ile alict arasindaki iletisim, {iriinlin satisinin ardindan kesilmemekte ve iirlinii her
zaman satin almak isteyen, markayla iletisim i¢inde olan ve markaya sadik bir tiiketici
grubu yaratmaya ¢alisiimaktadir (Altunbas, 2007, s. 157). iliskisel pazarlama ad1 verilen
bu modern yontem 6zellikle hizmet veren isletmelerde tiiketiciyi miisteri haline getirip
onlarin sadakatini ve tatminlerini artirmak ve bu tatmini koruyup daha iyi hale getirmeye
yonelik olarak uygulanan, hali hazirda bulunan miisteriyi elde tutmayi, onlarla marka
arasinda olan iligkiyi gelistirmeyi amaglayan stratejik bir egilimdir (Inal & Demirer,

2001).

Pazarlamadaki bu gelisim ve degisim tiiketicilerin markalar1 sadece satin
alinacak iirlinleri sunan birer olusum olarak gérmesinin disinda ileride ihtiyaci olacak
tirlinleri bulabilecegi potansiyel bir sunucu olarak gérmelerini saglamaya baslamistir.
Tiiketiciler bu sayede markalarla iletisim icerisine girebilir ve markalara geri dontisler

vererek ilerleyen zamanlarda daha saglikli satin alimlar yapabilir hale gelmislerdir.

1.3. Politik Pazarlama Kavram

Pazarlama kelimesi ile karsilasildigi zaman genel anlamda ticari pazarlama
aklimiza gelmektedir. Ama bundan farkli olarak pazarlama bilimi, sadece kar amaciyla
uygulanacak, kar amac1 glitmeyen kuruluslarda kullanilamayacak bir uygulama degildir.
Universiteler, devlet kurumlari, politik partiler, vakiflar gibi ticari amaci bulunmayan

kurumlar ve kuruluslar da bu bilimden oldukga faydalanabilmektedirler (Giirbiiz & Inal,
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2004, s. 50). Bu tiir pazarlama faaliyetlerindeki ama¢ dolayli ve uzun vadeli bir ¢ikar

faaliyetine stireklilik kazandirmaktir.

Politikada giiclii ve kalic1 olmak isteyen siyasi olusumlarin temel amaci kendine
bagli yandas sayisinin ¢ogalmasidir. Partilerin hedeflerine giden yol segmenin oyunu
kazanmaktan ge¢mektedir. Dolayisiyla politik partiler ve adaylar bir sekilde kendini
destekleyecek olan aday segmenleri kendi biinyesine katmak ve onlar1 yaninda tutmak
zorundadirlar. Bunu yapabilmek icin de olusumlarinin igerdigi fikri karsi tarafa
asilayabilmek amaciyla bu fikirleri bir maddi iirlinii satmaya ¢aligirken yapildig: gibi
pazarlamalar1 gerekmektedir. Bu diisiincenin sonucunda da siyasi olusumlar
pazarlamanin yalnizca maddi iiriinleri kapsamadigin1 ve bunun fikirleri duyurmaya
calisirken de kullanilabileceginin farkina varmislardir. Boylece bu alan igin yalnizca
pazarlama kavramu yeterli olmayip politik pazarlama kavrami sekillenmis ve gelismeye

baslamistir.

Politik pazarlama, herhangi bir politik partinin ya da politik adayin oy alabilecegi
potansiyel segcmen kesimine uygun olmasini saglamak, bu partiyi ya da bu adayi
ulagilabilecek maksimum se¢gmen kitlesinin ve bu se¢men kitlesindeki her segmenin
tanimasin1 saglamak, rakipleri ile arasindaki farki gostermek ve bunlari yaparken
miimkiin olan en diisiik maliyetle se¢cimi diger adaylarin 6niinde bitirmek i¢in gerekli
olan oy sayisint kazanmak amaciyla yapilan uygulamalarin tiimiidiir (Yal¢inkaya & Ay,
2017, s. 200). Bunun yani sira, politik partilere ve adaylara halkin taleplerini, isteklerini
en etkili bigimde temsil etmesi ve bu isteklere karsilik verebilmesi icin en iyi sekilde

nasil davranacaklar1 konusunda tavsiyeler verebilir (Marshment, 2003, s. 29).

Oldukca rekabetci olan politika arenasinda partilerin ve adaylarin 6n planda
kalmasinin kosullarindan biri segmenin tatmin edilmesidir. Politik pazarlama sayesinde
alman geri doniisler sonucunda se¢gmenin neyi istedigini, partinin ya da adaymn
eylemlerin beklentileri karsilayip karsilamadig1 ve hangi tip eylemlerin segmeni daha da
bagli hale getirebilecegi analiz edilip gelecek donem planlamalarina dahil

edilebilmektedir.

Genel anlamda politik pazarlama, politik degisimdeki toplumsal siireci daha
kolay hale getirmek olarak tanimlanirken, politik pazarlama yonetimi bu siireci bagariyla
yonetmeyi saglayan ‘“sanat ve bilimi” acgiklar. Bundan dolay1 politik pazarlama ve

yonetim uygulamasi olan politik pazarlama yonetimi bir arastirma konusu olarak ifade
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edilebilir. Bu arastirma konusundaki faaliyetler politik parti i¢in stratejik bir politik
durus gelistirmeyi, baglantili kuruluslarla belirli iletisimleri kontrol etmeyi, pazarlama
harcama kaynaklarina odaklanmak igin politik pazarlama arastirmasini kullanmay1

icerebilir (Henneberg, 2004, s. 226).

1.3.1. Politik Pazarlamammn Ozellikleri

Politik pazarlamanin; se¢imlerden 6nceki ve sonraki donemlerde siirekli olarak,
politik parti, aday ya da fikrin potansiyel se¢gmen kitlesine uygun olup olmadigin
dogrulamak, en genis bicimde kamuya tanitiminin yapilmasinmi saglamak, kamunun
ihtiyaglar1 ve talepleri goz 6niinde bulundurularak kamu yararina projeler ve hizmetler
tiretmek, rakipleriyle arasindaki farklar1 ortaya koymak ve parti veya aday i¢in en genis
ve uzun soluklu se¢cmen destegini alabilmek igin bir program dogrultusunda
gerceklestirilen etkinlikler biitiinii oldugunu da dikkate alirsak, 6zellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Attilla, 1997, s. 16):

e Politik pazarlama siirekli bir pazarlama faaliyeti, siirecidir.

e Politik pazarlamanin temel amaci politik parti, aday ya da taraftar
bulunmasi istenen bir ideolojinin ya da fikrin pazarlanmasidir. Bu tanima
hiikumetlerin (iktidarlarin) pazarlanmasi da katilabilir.

e Politik pazarlama; misterilerin (segmenler, kamu) ve pazarlamasi
yapilan tiriinlerin (parti, aday, fikir) ortak bir yarar ¢ergevesinde bir araya
gelmesini saglar.

e Politik pazarlama, partinin, adayin ya da fikrin en genis ¢apta kamusal
alanlarda taninmas1 ve desteklenmesi igin ¢aba gosterir.

e Politik pazarlamanin sorumlu oldugu zaman dilimi se¢cim donemleri ile

sona ermez, secim sonrasinda da sorumluluklari devam eder.

Politik pazarlama faaliyetleri, se¢im zamanlarinda maksimum oy kazanci
saglamak i¢in, politik partilerin ya da adaylarin uyguladiklar1 tanitim caligmalariyla

birlikte desteklenen bir aligveris olarak tanimlanmistir (Marshment, 2003, s. 9).

Akademik bir disiplin olarak politik pazarlama iki farkli diizeyde calisir: ilki
politik aktdrler tarafindan kullanilan politik pazarlamanin faaliyetlerinin uygulanmasi,

ikincisi, politik alanda segmen ile parti arasindaki iliskiyi firma ile miisteri arasindaki
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aligveris olarak agiklama uygulamasidir (Henneberg, Scammell, & O'Shaughnessy,
2009, s. 167).

1.3.2. Politik Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Benzerlikler
ve Farkhiliklar

Pazarlama sadece kar odakli ¢alisan orglitlere ya da sadece {iriin ve hizmet {lireten
ticari igletmelere 6zgli degildir, yani her tiirli 6rgiitiin kullanabilecegi ve her alanda
uygulanabilir olabilen bir bilim dalidir. Bu 6zellik pazarlama biliminin politik alanda da
kolay bir sekilde kullanilabileceginin bir gostergesidir. Politika alaninda kullanilan
kavramlarin ve araglarin, biliylk Olclide pazarlama biliminden faydalanilarak
gelistirilmesi ve kullanilmasi, pazarlamanin politik boyutunu da glindeme getirmistir

(Uste, Yiiksel, & Caliskan, 2007, s. 214).

Politik pazarlama ve ticari pazarlama arasinda pek cok ortak nokta oldugu
goriilebilir. Iki pazarlama tipinde de hedef kitle olarak belirlenmis potansiyel alicilarin
beklentilerine uygun olan iriinler ortaya konulmaktadir ve bu iriinlerin alicilarin
beklentilerini karsilayabilmesi hedeflenmektedir. Ayn1 zamanda buna benzer amagla
faaliyet gosteren rakiplerden farkin ortaya konulmasi ve tiim bu faaliyetlerin en az
masrafla gergeklestirilmesi hedeflenir. Bunlara ek olarak amag¢ sadece segimleri
basariyla sonuclandirmak degil bu basarida stireklilik saglamaktir. Yine ticari pazarlama
faaliyetlerinde asil basari, sadece bir kereligine iirlin satisinin saglanmasi degil, {iriinti

satin alan tiiketicileri bizlere sadik miisteriler haline getirmektir (Kaleli, 2015, s. 6).

Ticari pazarlama ile politik pazarlama arasindaki en onemli farklardan biri
kitlelerin davranislarinin farkliligidir. Segmenlerin se¢im sirasindaki davranist aligveris
sonrasindaki davranigina indirgenememektedir. Kisilerin karmasiklig1 ve anlagilmazligi,
kararlarinda tereddiitlii olanlar basta olmak iizere pek ¢ok se¢menin tercihlerinde
zorlanmalarina sebep olmaktadir (Bongrand, 1992, s. 28). Ticari pazarlamada kazanci
satis analizleriyle ve pazardaki konum itibariyle 6lgmek miimkiindiir. Fakat, politik
pazarlamada kazanci bu sekilde ortaya koymak miimkiin degildir (Bongrand, 1992, s.
20).

Politik pazarlama ile {irlin ve hizmet pazarlayan ticari pazarlama arasindaki

farkliliklar genel olarak soyle ifade edebiliriz (Lock & Harris, 1996, s. 14,15):
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e Herhangi bir segimde, tiim se¢gmenler ayni giin iginde secimlerini
yaparlar (posta, vekaleten oylar gibi istisnalar disinda). Higbir satin alma
kararinda bu kadar ¢ok insani etkileyen bir durum yoktur.

e Secimlerde iktisat¢ilar agisindan uzun vadeli bireysel maliyetler ya da
pismanliklar oldugu iddia edilebilirken, oy kullaniminda dogrudan veya
dolayli olarak bagli bir fiyat olmamasi bir satin alimdan keskin bir sekilde
ayrilmasini saglar.

e Secmenlerin oy verdikleri partinin degil de baska bir partinin iktidara
gelmesi sonucunda vatandaglar bu sonug ile yasamlarina devam etmek
zorunda kalirlar. Bu, kamu tercihi sorunlar1 ve tiiketici pazarlari
arasindaki keskin ayrimi gostermektedir.

e Politik pazarlamada se¢imin kazanani segimden sonra se¢im bolgesinde
ya da genel anlamda her hakki kazanmis sayilir.

e Politik parti ya da politik aday, se¢gmenlerin ayristiramayacagi karmasik
bir maddi olmayan iiriindiir. Ticari anlamda karmasik olan iiriin veya
hizmetlerin secilmesi durumunda, tiiketiciler bir hata yaptiklarini
diisiiniirlerse, fikirlerini degistirme imkanina sahiptirler. Fakat politik
anlamda bunu yapabilmek i¢in bir sonra yapilacak olan se¢imi beklemek
zorunda kalirlar.

e Yerel ve ulusal bir partinin yeni bir parti seklinde yeni bir marka getirme
ve bu partiyi kamuoyunda olumlu bir algiyla biiyilitme olasiligi, ticari bir
kurulusun bunu yapabilme olasiligindan oldukca diistiktiir.

e (Cogu pazarlama durumlarinda, marka liderleri oOnde kalma
egilimindedirler. Hiilkumetlerin ise ardisik se¢imler kazanabilirken,
segim zamanlari arasinda kamuoyu yoklamalarinda geri siralarda
kaldiklar1 goriilebilmektedir. Bunun sebebi de hiikumetlerin, 6zellikle
harcamalarin kontrol edilmesi ve vergi oranlarinin artirilmasi gibi zor
olan ve vatandasin hosuna gitmeyecegi kararlar1 almak zorunda kalmalar1

olarak yorumlanabilir.

Bir bagka diislince tarzina gore ticari pazarlama ile politik pazarlama arasindaki
farkliliklar pazarlama karmasi elemanlarina dayandirilarak agiklanmaktadir (Polat,

Giirbiiz, & Inal, 2004, s. 6).
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Tablo 1: Politik Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama Ticari Pazarlama Politik Pazarlama
Karmasi

Elemam

Uriin Her tiirli tirin ve hizmet. Parti, lider, aday, parti politikalari

ve bunlarin biitini

Dagitim Her tiirlii dagitim kanalz. Yeni adaylar i¢in herhangi bir
fiziksel dagitim s6z konusu degildir,
genellikle tutundurma faaliyetleri ile
biitiinlesmis durumdadir. Eski
adaylar i¢in kendi yoresinde yaptig1
ve iilke genelinde yaptig1 hizmetler

on plandadir.

Tutundurma | Televizyon, gazete, radyo, Televizyon, gazete, radyo,
billboardlar, ilan ve brosiirler | billboardlar, ilan ve brosiirler gibi
gibi her tiirlii promosyon her tiirlii promosyon araglari ile
araglar1 ile gerceklestirilen gerceklestirilen etkinlikler ve diger
faaliyetler ve diger promosyon faaliyetleri.

promosyon faaliyetleri.

Fiyat Genellikle parasal. Belirsizlik.

Gelecekte meydana gelebilecek refah
kayb1 ya da kazanci.

Sahsi psikolojik rahatsizliklar.
Se¢menlerin rakip partiyi ya da adayi
secmesi halinde, secilen tarafin
ortaya koyabilecegi hizmetlerden
kaynaklanan alternatif maliyet vb.

Kaynak: Polat, C., Giirbiiz, E., & Inal, M. E. (2004). Hedef Se¢men Siyasal Pazarlama Yaklasimi. Ankara: Nobel
Yaymevi. S.6

1.3.3. Politik Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

22. Yiizyillda bilim ve teknoloji alanlarindaki hizli gelismeler sonucunda

diinyada onemli degisiklikler meydana gelmistir. Bu gelismeler sadece teknoloji
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alaninda etkili olmakla kalmayip sosyal bilimlerde de etkisini gdstermistir. Iletisimin
her gegen giin daha da gelismis bir hal aldig1 diinyamizda, politika alaninda geleneksel
yontemlerle miimkiin olan en fazla se¢men kitlesine ulagsmak ve onlarin partilere ya da
adaylara desteklerini saglamak son derece zor hale gelmistir. Bu siirecte politik
pazarlama politik parti ve adaylar i¢in bir cankurtaran olmus, se¢im kampanyalar1 daha

renkli hale gelmis ve rekabet ortami artmistir (Gegez, 1990, s. 39).

Politik pazarlamanin tam olarak hangi tarihlerde kullanilmaya baslandigi
konusunda farkli diisiinceler vardir. Bunun sebebi ise politik pazarlama taniminda bir
anlam karmasasi olmasidir. Baz1 kesimler, belirli donemlerde yapilan halkla iligkiler
etkinliklerini ve se¢im faaliyetlerini politik pazarlama kampanyasi olarak kabul
etmediklerinden dolayi, ilk politik pazarlama faaliyetlerinin 1960’11 yillarin sonlarina
gelindiginde basladigini savunurken bazi kesimler ise bu etkinlikleri 1930’Iu yillara
kadar gotiirmektedir (Kaplan E. , 2013, s. 12). Pazarlama metotlarinin politika alaninda
da kullanilabilirligi hakkindaki arayislar “politik pazarlama” terimini meydana
getirmistir. Bu kavram karsimiza ilk olarak 1950 ve 1960’11 yillarda ABD’de ¢ikmaya
baglamistir. Politik pazarlama kavrami medyanin gelismesinin dogal bir sonucu olarak
ortaya cikmistir. ilk olarak ABD’de gelismesinin birka¢ nedeni baskanlik sistemi ve
kamu bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel se¢imler ve modern medyanin biiylimesi

olarak ifade edilmektedir (inal, Polat, Giirbiiz, & Akin, 2003, s. 47-48).

1928 y1l1 i¢indeki se¢im ¢aligmalarinda Franklin Roosevelt’in se¢im kampanyasi
kapsaminda kullandig1 reklamlar ve radyo konusmalari politik pazarlama alanindaki ilk
ornekler olarak degerlendirilmektedir. 1941 yilinda yapilan bir arastirmaya gore; o yilki
secim i¢in se¢im kampanyasit kapsaminda yapilan radyo ve gazete propaganda
yayinlarinin se¢gmenlerin %51’inin karar vermesinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.
Avrupa iilkelerinin de politik pazarlama caligmalar1 yapmaya basladig: yillar 1960’11
yillar olmustur. Ingiltere’de ilk kez Muhafazakar Parti, ondan sonra da Isci Partisi
pazarlama ve reklam ajanslari ile anlagmalar yaparak se¢im kampanyalart yapmislardir.
Fransa’da ise bu kampanyalar ilk olarak 1963 yilinda baslamistir. Fransizlar ilk kez
1965 segimlerinde De Gaulle’ye kars1 aday olan Lecanuet’in {inlii iletisim uzman M.
Bongrad tarafindan yiiriitiilen se¢im kampanyasiyla birlikte politik pazarlama ile
tanismislardir. Bongrad yesil rengini kampanya rengi olarak kullanmis ve adayin

giiliimseyerek poz verdigi fotograflar biiyiik boy afislere bastirmistir. Bunlara ragmen
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aday se¢imi kazanamamis fakat daha popiiler hale gelip beklenen oy sayisindan daha

fazla oy almistir (Kaplan E. , 2013, s. 13).

Tirkiye’de politik partiler tarafindan pazarlama caligsmalar1 yapilmasi diger
tilkelerden daha sonra gerceklesmeye baslamistir. Bu durumun sebepleri olarak
partilerdeki iist yonetim birimlerinin pazarlama alaninin gerekliligine inanmamasini ve
elinde bulunan yetkilerinin bu isi daha iyi yapabilecek kimselere devretmeye isteksiz
olmalar1 Qosterilebilir. Ayrica politik parti yoOneticilerinin yenilikleri 6grenme
konusundaki ¢ekimser yaklagimlari da bunlara ek olarak sdylenebilir (Tan, 2002, s. 31).
Ulkemizde politik parti pazarlama calismalarinin tek partili dénemde basladig
sOylenebilir fakat bunlar yeterince etkili ¢aligmalar olarak goriilmemektedir. Bu
konudaki ilk ciddi kampanya caligsmalar1 1950 yilindaki segimle beraber olmustur. Bu
calismalar 27 yildan beri iktidar: elinde bulunduran ve 27 yilin 23 yilinda tek parti olarak
iktidarda kalan Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’ye kars1 1946 yilinda kurulan Demokrat
Parti (DP) tarafindan yiiriitilmiistiir. O zamanin kisitl sartlari ile sadece belirli alanlarda
yayinlar yapabilen radyolar se¢im calismalart hakkinda bilgiler verip iktidar ve
mubhalefet partilerinin ¢esitli se¢im konusmalarina ve onlarla ilgili haberlere yer
vermistir. O zamanlarin sartlart geregi yazili ve basili araglarla yiiriitiilen se¢im
kampanyalarinda duvarlara afisler asilmistir. ‘Yeter, S6z Milletindir!” ve ‘Biiyiik
Tiirkiye Igin Desteginizi Istiyorum’ sloganl afisler o zamana kadar rastlanilmamis nadir

se¢im kampanyalarindandir (Aziz, 2014, s. 161-162).

Demokrat Parti’nin yaptig1 bu kampanya siyasal iletisimde de yeni bir doniistimii
ve dinamizmi isaret etmektedir. Radyo sdze dayali ve biiyiik oranda devlet denetiminde
olan bir aygittir. Dolayisiyla radyoya ulasmak ve evinde radyosu olan insanlara ulasmak
gibi sikintilart iginde barmndirmaktadir. Oysa goriintii ve posterler hedef kitlesine
ulagmak i¢in bir araciya ihtiya¢ duymazlar, ayrica renkler, logolar ve sloganlarla marka
kimliginin yaratilmasinda sdze dayali olan radyodan daha etkilidirler. TRT televizyonu
yaymna girdikten sonra siyasal iletisim ve politik pazarlamanin en etkili oldugu alan
televizyona kaymistir. Ancak TRT devlet denetiminde olan ve varligi ozerklik
tartigmalar1 ile siireklilik gdsteren bir yaymn orgamidir. iktidar ve muhalefetin TRT
televizyon yayinlarinda ne kadar ve ne siklikla yer alacagina yonelik yasal diizenlemeler
olsa da hakim yasalar, 6zerklik sorunu ve gesitli miidahaleler TRTnin ¢ogulcu bir mecra

olmasinin 6niine ge¢mistir. Televizyon ve siyasal iletisim arasindaki en 6nemli kirilma
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1990’1 yillarda devreye giren 6zel televizyon yayinlari ile miimkiin olmustur. Se¢im
kampanyalarinda reklam ajansi ve pazarlama stratejilerinden yararlanma siireci ise 1977
yilinda baslamistir (Aziz, 2014, s. 186). Se¢im kampanyalarinda parti biirokratlarinin
egemenligini kirip reklam ajanslari ile halkla iligskiler ve pazarlama uzmanlarinin
yiikselisini barindiran bu siire¢ siyasetin de bi¢imini etkilemektedir. Partiden maas alan
ve parti ilkeleri dogrultusunda sdylem gelistiren biirokratlarin iirettigi siyasal sdylem
siyasal bir nitelik tasirken; reklam ve pazarlama uzmanlari siireci hedef kitle analizi ve
bu analize dayali bir pazarlama stratejisi olarak ele almaktadir. Dolayisiyla siyasette
uzun siireli siyasal plan ve stratejilerin yerini artan oranda hedef kitlede kisa siirede
davranis degisikliklerine yol acacak vaat, soylem ve popiilizm almaktadir (Mazzoleni &
Schulz, 2009). Siyasetin bu sekilde bir pazarlama unsuruna doniismesi ve hedef kitleyle
kisa siireli duygusal iligkiler gelistirme c¢abasi tiim diinyada popiilist bir siyasetin
yiikselise gegmesine yol agmaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde kitleler uzun siireli
plan ve stratejiler yerine, kizginlik ve kirginliklarina hitap eden duygusal ve kisa vadeli
sOylemlere yaklasmakta bu durumda siyasal soylemi, pazarlamay1 ve nihai asamada

siyaseti sekillendirmektedir.

1990 sonrasinda ise siyasal iletisim ve pazarlama kampanyalar1 dnce internet ve
ardindan sosyal medyaya kaymistir. Ancak sosyal medya radyo, televizyon, gazete gibi
tek yonlii bir iletisim arac1 degildir. Ozellikle Web 2.0 teknolojileri geleneksel internetin
veri dagitim mantiZinin aksine kullanicilarin etkilesime girmesine, kendi igeriklerini
uiretebilmelerine ya da var olan igerikleri paylasabilmelerine olanak saglamaktadir.
Dolayisiyla internet ve sosyal medya devletler ve biirokratik yapilar i¢in kontrolii ve
yonlendirmesi daha zor olan alanlardir. Bu nedenle geleneksel parti biirokratlarindan
reklam ve pazarlama uzmanlara dogru kayan siyasal iletisim siireci ortaya ¢ikan bu
yeni siirecte web igerik {lreticileri ile internet ve sosyal medyadaki davranislarin
analizinden anlamli veriler lireten bilgisayar programcilar1 ve istatistik uzmanlarinin
isbirligine dogru kaymaktadir; siyasal 6zne adina hareket eden iletisim uzmanlar1 parti
siyaseti, reklam ve pazarlama siireci ile internet ve kamuoyundan derlenen verileri bir
araya getirerek iletisim siirecini siirekli ve dinamik olarak yonetmek durumunda

kalmaktadir.

Biitiin bu gelismeler kitlesel iletisim araglarinin etkisini kaybettigi anlamina

gelmemektedir. Siyasal figiirler yogun olarak kitle iletisim araglarini kullanmakta ve
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internetteki igerik ve davraniglar bu merkezlerle etkilesim halinde ortaya ¢ikmaktadir.
Diger taraftan sosyal medya ve internet erisimi tiim niifus ve yas grubunu
kapsamamaktadir. Yine de internet ve sosyal medya devlete ve sermaye gruplarina
bagimli olmayan yapisi, genis bir niifus kesiminin hizli ve dinamik etkilesimi, esik
bekgeisi ve sansiir gibi mekanizmalardan bagimsizlig1 gibi unsurlarla; siyasal iletisim ve
pazarlama dinamiklerinin yogun olarak kendini iirettigi bir alana donilismiistiir. Bu
alanda geleneksel siyasete karst durusu olan muhalif ve aktivist kesimler kendi
orgiitlenmelerini ve siyasal taleplerini yiikseltebilirken, geleneksel siyasete yakin
vatandaslar da yakinlik hissettigi siyasal partinin ileri ugtaki bir reklamcisi1 ve halkla
iliskilercisi gibi davranabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya ve internet, iktidara ve
muhalefete s6z hakki taniyarak siyasetin Oniinde ¢ogulcu bir genislemeyi
saglayabilecegi gibi daha once ifade edildigi gibi vatandaslarin kendi kapali aglar
icindeki poplilist soylemlere takili kalarak diger gruplarla arasindaki iletisim duvarlarini
yiikseltmesine de yol acabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya ve internet geleneksel
siyasal iletisim ve genis anlamiyla siyasal davranis {lizerinde karmasik etkileri olan

gelismeleri beraberinde getirmektedir.

1.4. Politik Pazarlama Karmasi Elemanlari

Bir pazarlama biriminde faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda iizerinde karar
vermek zorunda olunan degiskenlere pazarlama karmasi ya da pazarlama bilesenleri ad1
verilmektedir. McCharty tarafindan yayginlastirilan ve giiniimiizde de kabul gérmiis
olan pazarlamanin temel bilesenleri: Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim olmak iizere 4

boliimden olugmaktadir (Mucuk, 2010, s. 32).

Pazarlama karmasi elemanlar1 nasil pazarlama c¢alismalarinin temelini
olusturuyorsa politik pazarlama karmasi elemanlar1 da se¢im ¢alismalarinin temelini
olusturmaktadirlar. Politik pazarlama karmasi elemanlarinin her bir tanesi se¢meni
etkilemeye yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir ve her bir karma elemaninin segmen
tizerindeki olumlu etkisi se¢gmenin diger karma elemanlar1 hakkindaki tutumunu da
pozitif yonde etkileyebilir. Se¢im kampanyalarinda politik pazarlama karmasi
elemanlar1 kullanilarak, segmenlerin tutumlar1 ve oy verme tercihleri etkilenerek,
se¢menlerin partinin istekleri dogrultusunda hareket etmeleri saglanabilir (Uslu

Divanoglu, 2008, s. 106).

30



1.4.1. Uriin (Product)

Urilin kavrami hemen hemen biitiin pazarlama literatiiriinde fikirlerin, fiziksel
mallarin ve hizmetlerin tiimiinii kapsayacak sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Belirli bir
ihtiyaci ve istegi karsilama 6zelligi bulunan ve bir degisim s6z konusu olan her sey liriin
olarak diisiiniildiigiinde oldukga genis bir iiriin yelpazesi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu {iriin
yelpazesinin i¢inde ¢ok farkli iiriinlerle birlikte (ambalajli tiikketim iirtinleri, endiistriyel
iiriinler, politik adaylar, iilkeler, fikirler vb.) farkli hizmetler de yer almaktadir (Oztiirk
A., 2013, s. 42).

Uriin kavrammin kapsadig1 alanlar giiniimiizde ¢ok daha fazla genisleyerek
sosyal orgiitler olan politik partileri de kendine dahil etmistir ve gerek ticari gerek sosyal
orgiitlerin hepsi liriin olarak degerlendirilmektedir. Bu konuya tiiketici davraniglari
acisindan bakildiginda tiiketiciler tirtinleri satin alirken kimlik yapisi, gegmisi gibi temel
psikolojik unsurlara uygun davranmaktadir. Tiiketici bir iiriini satin alirken yalnizca
temel fonksiyonlarindan dolayr degil, icerdikleri anlamlardan dolayr da
alabilmektedirler (Karagor, 2006, s. 83-84).

Politik iirtin hakkinda sistematik ve gegerli bir tanimin olmamasi politik
pazarlama biliminde bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Politik tirlin; liderlik stili,
politik degerlerin belirtilmesi, politikalar paketi olarak tanimlanmaktadir. Bunlarin yani
sira fikirleri, ideolojileri, {lilke ve yerel sorunlarin ¢dziimlerini politik {iriin olarak
adlandirilabiliriz. Fakat politik iriin denildiginde akla ilk Once aday, parti, parti
programlar1 gelmektedir (Bayraktaroglu, 2002, s. 68-69). Se¢menler belirttigimiz politik
triinlerin 6zelliklerine farkli degerler verebilir. Bu konuda yapilan arastirmalar farkli
yerde ve farkli zamanda degisik sonuglar vermistir. Ornegin bir ¢aligma sonucu deger
siralamasin1 parti programi, lider, parti uygulamalari, ideoloji ve adaylar seklinde
gosterirken bagka bir ¢alisma bu siralamayi lider, ideoloji parti uygulamalari, program
ve adaylar seklinde gosterebilmektedir. Bu 6zellikler arasinda en 6nemli unsurun politik
partinin lideri oldugu ve iilkemizde yapilan se¢imlerde se¢menin biiyiik bir kisminin
lideri g6z 6niinde bulundurarak oylarini kullandiklar1 gozlemlenmektedir (Say & Ekinci,
2003, s. 79-80).

Politik pazarlamada {iriin, politik partiler ile segmen arasinda koprii gorevi

gormektedir ve bundan dolay1 segmen politik partileri sunduklari politik tirtinlere gore
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degerlendirmektedir. S6z konusu bir iriin bir politik partinin biitiin pazarlama
faaliyetlerinin temelini olusturdugundan dolayr stratejik bir karar degiskeni olarak
biiyilk bir 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla, partilerin pazarlama programlarinin
hazirlanmasina {iriin planlamasi ile baslanilmaktadir ve bu planlama fiyat, tutundurma

ile dagitim kararlarin1 sekillendirmektedir (Tan, 2002, s. 36).

Politik {irtiniin algilanmasindaki sorun, se¢gmenin karar mekanizmasindaki
karmasikliktir. Ornegin bir segmen bir parti adaymi hi¢ tanimadig halde, destekledigi
partinin ¢ikarmis oldugu aday oldugu i¢in oy verebilirken; bagka bir segmen bir diger
partinin aday1 yerel bir konuda faydali bir diisiince vaadinde bulundugu i¢in kendi
partisini terk edebilmektedir. Bu durum politik iiriin bilesenlerinin birbirinden bagimsiz
olarak sunulmamasit gergegiyle birlikte zaman zaman bagimsiz olarak da

degerlendirilebildigine isaret etmektedir (Boyraz, 2012, s. 39).

Politik pazarlamada partilerin basarili olmasini istedigi liriin lider, parti programi
ve adaylar olarak ii¢ unsurdan olusmaktadir. Uriin iicretsizdir. Fakat yapilacak secimin
herkesin ortak gelecegini ilgilendirdiginden dolayi iilke vatandaglari bu ortak gelecegin

maliyetlerine ¢esitli sekillerde katilmaktadirlar (Parilt1 & Bas, 2002, s. 11).

Bu gergevede lider, parti programi ve politik adaylar politik pazarlama siirecinin

merkezi Urlinleri olarak belirginlik kazanmaktadir.

14.1.1. Lider

Bir politik parti genel olarak bir partini programi, partinin kadrosu ve partinin
lideri olmak iizere ii¢ unsurdan olusur. Bu {i¢ unsurdan herhangi biri tek basina politik
partiyi iktidara ulagtirmak i¢in yeterli degildir. Politik parti ancak bu igiiniin
kompozisyonu ile amacina ulasabilir. Bu unsurlardan en 6nemlisi ise politik partinin
lideridir. Fakat kadro ve parti programi uygun degilse lider tek basmna iktidari elde
etmeye yeterli olmayacaktir (Tan, 2002, s. 37).

Liderlik belirli kosullar altinda sahsi ya da grup amaglarini gergeklestirmek {izere
bir kisinin bagska kisilerin faaliyetlerini etkilemesi ve onlar1 yonlendirmesi siireci olarak
tanimlanmaktadir. Kisaca liderlik, liderin yaptig1 seylerle ilgili bir siirectir. Lider ise
diger bireyleri belirli bir amag¢ dogrultusunda hareket gegirmeye tesvik eden kisidir.

Liderligin temeli bagka bireyleri etkilemeye dayanmaktadir (Efil, 2013, s. 24).
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Politik lider politik partinin en tepesinde bulunan veya bizzat kendisi ya da parti
kurmaylaryla birlikte partiyi yoneten kisidir. Ozellikle Tiirkiye siyasal tarihi her siyasal
hareketin kendi liderinin kisiligiyle 6zdeslestigi bir siireci barindirmaktadir. Demokrat
Parti, Milliyet¢i Hareket Partisi, Adalet Partisi, Demokratik Sol Parti ve birgok 6rnek bu
geleneklerin liderlerinin isimleri ile anilmaktadir. Oyle liderler vardir ki politik parti
onun kisiligi ve onun giiciiyle yasar. Bu tip liderler politik partiyi kendi kisilikleriyle
biitiinlestirdiginden dolay1 politik partinin émrii de bu liderlerin émrii ile sinirlidir.
Liderler hem parti i¢inde hem de toplum iginde Onemli prestije sahip bireyler
olduklarindan partiye sempati ve oy kazandirma konusunda olduk¢a 6nemli rol oynarlar.
Bu durumun tam tersine donmesi de miimkiindiir. Politik hayatta liderden dolay1
secimlerde hayal kirikligina ugramis olan politik partilere de rastlanmaktadir. Liderin
gittikce daha fazla prestij kazanmasi1 sonucunda toplumun kendisine iistiin gozii ile
bakmasi orglitsel iktidardan sahsi iktidara kaymaya neden olabilir. Fakat bu olumsuz
ihtimale ragmen yine de se¢menleri etkilemek bakimindan prestij sahibi ve yetkilerle

donanimli bir lidere ihtiya¢ duyulmaktadir (Ciftlik¢i, 1996, s. 123-124).

Yonetim biliminde liderlik en ¢ok arastirilan konulardan biri olmasina ragmen
“Lideri lider yapan nedir?” sorusuna herkes tarafindan kabul edilen bir cevap vermek
miimkiin degildir. Yine de liderligin bazi oOzellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Islamoglu, 2002, s. 117):

e Lider otoriter biri olmali ve yonetme giicline sahip olmalidir.

e Lider ekibine cesaret verebilmeli ve onlar1 belirli bir yone sevk
edebilmelidir.

e Lider kendisini takip edenlere giiven vermelidir.

e Lider olaylara biiyiikk ¢ergeveden bakabilen ve gergekg¢i yaklasimlarla
karar veren bir kisidir.

e Lider soziine giivenilir ve adil davranan kisidir.

e Lider kendini izletir ve bagkalarinin bilgisinden faydalanmasini bilir.

e Lider kisileri ortak bir noktada birlestirme konusunda basarilidir.

e Lider degisime agik ve yenilikgidir.
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Bu o6zelliklere sahip bir liderin olmasi biiylik bir avantaj olmasina karsin her
kosulda istenilen basarmnin elde edilmesini garanti edememektedir. Iyi bir liderin

yaninda siyasal partilerin ihtiyaci olan seylerden biri de bir parti programidir.

1.4.1.2. Parti Program

Bir politik orgiitiin ya da adayin politik programi (se¢im programi, anayasa
programi) politik iiriinii 6nemli Ol¢lide etkilemektedir. Politik orgiitlerde partilerin
politik programlarmin politik Griinleri sekillendirdigi varsayilmaktadir. Ancak bu
diistince her kosulda dogru bir diisiince olmayabilir. Biiyiik 06lglide sahsiyet
yonlendirilmesinin hakim oldugu {ilkelerde politik programlar {iriiniin 6nemsiz bir
pargasint olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve program partilerinin yogun
oldugu iilkelerde iiriin ilk olarak anayasa programlariyla sekillenir. Toplumlardaki
politik biling ve egitim diizeyindeki artis politik parti programlarini detayli olarak
arastirip inceleme ve bunun sonuglarina gore karar verme ihtimalinin artmasina neden
olmaktadir. Bu sebeple parti programi 6nemli bir referans kaynagi olarak goriilmelidir.
Diger yandan rakip partiler bir politik partinin konumunu bozmak i¢in o partinin zayif
olan yonlerini arastirip o agiklar1 kendi lehlerine kullanarak saldirirlar. Parti programi
hazirlamak son derece ciddi bir is olmakla beraber bilimsel arastirmalarla desteklenmeyi
gerektirir. Clinkii parti programi c¢oziime ulastirilmasi gereken sorunlarin tespit
edilmesini, bu sorunlarin hangisinin digerine gore daha oncelikli ve dnemli oldugunun
siralamasini, iilkedeki sorunlarin nasil ¢oziilecegini ve bu sorunlar1 ¢6zmek amaciyla
hangi kaynaklardan faydalanilacagini gosteren bir yonergedir (Islamoglu, 2002, s. 123).
Parti programinda yer alan ¢6ziim Onerileri ger¢eklere dayanmali, ger¢ekei olmalidir.
Coziim Onerilerinin  hayali olmasi parti iktidara geldiginde bu Onerileri
gerceklestiremeyeceginden hem partiye ham de adaylara karsi giiven kaybina yol
acacaktir. Bu ¢ozliim yontemleri iilke i¢indeki gerceklere uygun olmali ve tutarli

olmalidir (Uslu Divanoglu, 2008, s. 109).

Parti programi yapma siirecinin zorlugunun sebebi toplum yapisinin karmasik
olmasi, toplumu meydana getiren farkli gruplarin amaglarinin ve beklentilerinin
farkliligidir. Partiler genel olarak ileride yapacaklar1 isleri belirlemek, bu isleri
kamuoyuna duyurmak, segcmenlerini ve potansiyel segmenlerini ikna etmek ve sonra da
programlarini faaliyete gecirmek durumundadirlar (Ciftlikgi, 1996, s. 125). Ulkenin bazi

sorunlarina oncelik verilmesi, toplumsal veya kiiltiirel alanlarda belirli sorunlara 6ncelik
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taninmast ya da taninmamasi, iilkenin diger iilkelerle iligkisini belirli bir gerceve
igerisinde ayarlamasi, parti goriisii ile tilkenin imkanlarinin maksimum diizeyde uyum
saglamasi politik parti programinin ve bu programin uygulanmasinin 6gelerini olusturur

(Giirbiiz & Inal, 2004).

Program yapmak ve bu programi uygulamak giinliik politikanin daha da 6tesinde
iktidar ile toplum arasindaki iliskinin belirlenmesinde, {ilkenin ekonomik, politik,
toplumsal ve kiiltiirel yapisinin uzun dénemde degismesinde derin izler birakmaktadir.
Partiler olusturduklar1 programlar ile segmenlere bazen dogru ¢6ziim Onerileri gosterir
bazen de bir hedef gosterirler. Toplumlara ufuk ¢izen programlar olusturmak partilerin
gorevlerinden biridir (Cam, 2005, s. 426). Parti programi partinin liderini, adaylarini ve
partiyi segcmenlerin zihninde iyi bir yerde konumlandiran 6nemli bir silah oldugundan dolay1
programin hazirlanmasi ve sunumu biiyiikk 6nem tasimaktadir. Parti programi iilkenin

stratejik konumunu daha iyi yerlere getirecek ipuglari tasimalidir (Islamoglu, 2002, s. 128).

ideal bir politik parti programinin sahip olmasi gereken ozellikler sunlardir

(Islamoglu, 2002, s. 125-126):

e Parti programi milli olmak zorundadir.

e Partinin ideolojisi ve partinin kimligi ile ¢eliskili olmamalidir.

e Ulkenin ¢oziilmesi gereken sorunlarini dikkate almali ve bu sorunlarin
oncelik siralarini 6zenle belirlemelidir.

e Sorunlar hakkindaki ¢oziim yontemleri iilke ve diinya gergeklerine
uyusmali ve belli bir mantik gercevesi i¢inde olmalidir.

e Tutarli olmaldir.

e Giiven verici ve inandirict olmalidir.

e Partiye 6zgii bir program olmalidir.

e Hedefleri ulasilabilir olmali, imkansiz olmamalidir.

e Bilimsel temellere dayanabilmelidir.

1.4.1.3.  Adaylar-Milletvekilleri

Devlete politika alaninda hizmet etmeye goniilden istekli olan ve temsilci
olabilmek icin gerekli kosullara sahip olarak segimlere katilan kisiler aday olarak

tanimlanmaktadir. Segilebilmek icin gereken yeterlilik yasalarla 6nceden belirlenmis
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baz1 sartlara baglidir. Bu sartlar vatandaslik, okuryazarlik, yas haddi, kamu
hizmetlerinden yasakli olmamak gibi genel sartlardir (Tan, 2002, s. 41).

Milletvekilleri bir bolgedeki segmenler ile parti arasindaki iligkiyi kuran en canli
ve segmene en yakin aracidir. iktidar partisindeki milletvekillerinin bu husustaki énemi
daha da fazladir. Ciinkii se¢menler ile hiikumet ve devlet arasindaki iliskiyi de
saglamakta, bir koprii vazifesi gérmektedirler. Milletvekili demokratik yapida politik
partinin mesrutiyetini saglayan onemli bir faktordiir. Ancak segmeni belirli partilere
kanalize edebildikleri gibi se¢menin partiye karsi tavir almasina da sebep
olabilmektedirler. Halka yakin, basarili, glivenilir, sempatik adaylar parti imajini olumlu
yonde etkilerken, bu Ozelliklerden yoksun olan adaylar parti imajimi

zedeleyebilmektedirler (Caha, 2008, s. 133-134).

Secimlere katilacak olan adaylar segcmenler tarafindan segilebilmek icin belli bir
imaj sahibi olmak zorundadirlar. Adayin kisisel imajin1 goriiniisii, konusmasi, etkin
beden dili kullanim1 gibi faktorler olusturmaktadir. Se¢gmenlerin politik tercihlerinde
adaylarin imajlarinin 6zellikle goriintimlerinin ne derece etkili oldugunu incelemek igin
yapilan bir arastirma kapsaminda deneklere bir adayn ii¢ farkli fotografi incelettirilmis
ve fotograftaki goriiniiste olan bir adayin bir isi hakkindan gelerek basarip
basaramayacagi ve bu aday1 se¢cimlerde tercih edip etmeyecegi sorusu yonlendirilmistir.
Arastirmada yoneltilen bu sorularin cevaplarina gore ayni1 adayin farkli fotograflarinin

adaym kisisel Ozellikleri hakkinda farkli diisiinceler olugmasina yol actigini

gostermektedir (Rosenberg & McCafferty, 1987, s. 34-36).

Partilerin adayla, adaylarin partiyle olan politik doku uyusmasi se¢imin
kazanilmasi igin 6nemlidir. Ozellikle bu uyum yerel segimlerde aday olarak gdsterilen
kisi tizerinde daha da etkilidir. On dort ilde 2.527 kisi ile yliz yiize goriiserek yapilan bir
arastirmanin sonuglari yerel segimlerde aday olan kisilerin segmenler igin parti tercihine
nazaran iki kat daha fazla Onem arz ettigini gOstermistir. Arastirmada se¢cmenlere
sorulan “28 Mart 2004’te yapilacak olan yerel secimlerde partiler mi daha 6ncelikli
olacak, yoksa adaylar mi?” sorusuna se¢cmenlerin %63,8’1i “adaylar daha oncelikli
olacak” cevabin verirken, %32,3’liik kisim ise “partiler daha oncelikli olacak™ cevabini

vermistir (Ozsoy, 2004, s. 24).
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Adaylarin parti yonetimi tarafindan degerlendirilmesinin aday agisindan énemli

olmasiin yaninda asil 6nem arz eden degerlendirme se¢gmenler tarafindan yapilacak

olan degerlendirmedir. Segmenler se¢ime katilacak olan aday1 degerlendirmeye alirken

asagidaki 6zellikleri géz 6niinde bulundururlar (Islamoglu, 2002, s. 129):

Ulasilabilir olma: Se¢menlerin taleplerini ve beklentilerini partilere
iletebilmek icin adaylara ulagabilmesi dnemli olmaktadir.

Yoresel Tutku: Yoresine hizmet gotiirmekle tinlenmis adaylar digerlerine
oranla daha fazla tercih edilir.

Yardimseverlik: Vatandaslarin sahsi sorunlari ile ilgilenen adaylar bu
iinlerini segcmenlerini kendilerine ¢ekmek i¢in kullanabilirler.
Miitevazilik: Se¢gmenler kendilerine daha yakin olan1 tercih ederler. Bu
sebeple segmenlerle bire bir iligki icinde olan adaylar segimlerde daha
basarili olmaktadirlar.

Bilgelik: Bilgi ve tecriibe is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi oldugu
icin se¢menler bu 6zellige de dikkat ederler.

Gecmisteki Basarilar: Bir adayin ge¢misteki basarilari da se¢men
diistincesi i¢in 6nemlidir.

Diiriist ve Giivenilir olmak: Se¢menler 6zii s6zii bir olan adaylardan

hoslanmaktadirlar. Giivenilmez olanlara itibar etmemektedirler.

Politik partide milletvekili olarak basarili olmak isteyen bir aday asagidaki dort
problemi ¢6zmelidir (Kotler, 1975, s. 768):

Politik bir organizasyona katilip tanimmir hale gelmelidir. ileride
partisinde saygi ve liderlik kazanmak isteyeceginden politik bir tarz
gelistirmelidir.

Gelmekte olan segimlerde partisinin adayr olmak konusunda istekli
oldugunu gostermelidir. Liderlerle birlesmeli ve onlarin destegini
almaya calismalidir. On segime girmeli ve parti segmenlerinin destegini
kazanmalidir.

Eger aday 6n se¢imleri kazanirsa genel secimlerde segcmenlerin oylarini
kazanabilmek adina kampanya stratejileri hakkinda onemli kararlar

almalidir. Aday segmenlerin analizi yapilirken, hedefler belirlenirken ve
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kaynaklar kullanilirken maksimum verim alinacak sekilde se¢im
kampanyasini yiiriitmeli ve se¢im siirecinde kullanilacak olan araglarin
ne zaman ve nasil kullanilacagi konusunda ayarlamalar yapmalidir.

e Eger secim sonunda kazanirsa bir sonraki seg¢imlerde tekrardan

secilmesine fayda saglayabilecek calismalar yapmalidir.

Bu problemlerin ¢oziilmesi segmenin secildikten dnceki taninma siirecinde ve

se¢imden sonra bulundugu yeri koruma anlaminda biiyiik 6nem arz etmektedir.

1.4.2. Fiyat (Price)

Para kazanmak maksadiyla halka arz edilen biitiin iiriin ve hizmetlerin bir degeri
vardir ve bu degerin 6l¢ii birimi fiyatidir. Fiyat, bir iirlinli ya da hizmeti elde etmek i¢in
Odenen bedeldir. Tiiketicilerin nelere ihtiyaglarinin oldugunu, bu ihtiyaclarin hangi
tirtinleri tireterek karsilanabilecegini ve bu iiriinlerin nasil olmasi gerektigini belirlemek
ve lretim Orgiitlenmesi bakimindan izlenecek politikaya ve dagitim kanallarina karar
vermek konusunda fiyat sisteminin 6nemli bir fonksiyonu bulunmaktadir. Kisinin
karsiligini vermeden yani degeri olan fiyatinin ddemesini yapmadan ticari iiriinlerden ve
hizmetlerden yararlanabilmesi miimkiin degildir. Ticari iirlin ve hizmette hem tireticiler
acisindan hem de tiiketiciler agisindan karar almada en fazla etkili olan etken, piyasanin
durumu ve bu {iriin ve hizmet igin olusan fiyattir. Bu durum politik partilerin vadettikleri
iriin ve hizmetlerden ya da kamusal {irtin ve hizmetlerden farklidir. Bu {riinlerin fiyat
olarak degerlendirilmesinin imkansiz olmasina etken olan sey faydanin 6zel tiikketim
olarak tahsis edilememesi ve maliyetin sahsi olarak hesaplanamamasidir (Tan, 2002, s.
43-44).

Bu kapsamda, politik {irlin se¢gmenler tarafindan satin alindigr ya da kabul
goriildiigii zaman bunun karsiliginda oy kazanilir. Politik satin alimda gergek bir fiyatin
olmadig1 buna kargin ulusal, ekonomik ve psikolojik umutlarin, beklentilerin “politik
fiyat1” olusturdugu belirtilmektedir. Politikadaki bu satin alim “psikolojik satin alma”
adiyla da tanimlanmaktadir (Bayraktaroglu, 2002, s. 71).

Bir politik partinin politik uygulamalarindaki hedefi segmenleri kendilerine oy
vermeye ikna etmektir. Se¢menlerin hayatlarini huzur i¢inde devam ettirmeleri igin

beklentilerini karsilamaya yonelik hizmet edecegini vadeden aday bu beklentileri
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gerceklestirmek i¢in gereken ¢abalart gostermek zorundadir. Seg¢menler secim
yapmalar1 gereken adaylar arasinda en fazla hangisinden fayda saglayacaklarini
diistiniirlerse o adaya oy verirler ve buna karsilik bir bakima oy verdikleri aday1 satin

almis olurlar (Akin & Toksan, 2015, s. 112).

Politik partiler iktidar siirelerini uzatmak, se¢gmenler ise kendi gerg¢ek gelirlerini
artirma c¢abasi i¢cindedirler. Bu yiizden kamu gelir ve giderleriyle ilgili kararlarla se¢gmen
tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda onemli bir iliski kurulabilir. Hangi kamusal
tiriinlerin tretilecegi, hangi hizmetlerin gerceklestirilecegi ve bu sebepten dogacak olan
harcamalarin hangi kaynaklardan karsilanacagina iliskin sunulan alternatif yollar ve
etkinliklerin politik partinin pazarlama kararlariyla dogrudan iliskisi bulunmaktadir.
Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmasiyla ilgili kararlar almirken ve bu kararlar
uygulanirken se¢menlerin gosterecekleri tepkilerin arastirilmasi daha isabetli pazarlama

politikasi ve stratejilerinin gelistirilmesine imkan saglayabilir (Tan, 2002, s. 46).

1.4.3. Tutundurma (Promotion)

Pazarlamada tutundurma, satislar1 artirmak icin gerekli olan tanitim
kampanyalarini ifade etmekte kullanilan bir kavramdir. Tanitim faaliyetleri tiiketicileri
ve potansiyel tliketicileri iirlinlere yaklastiran ve satin alma kararinin verilmesinde

oldukga etkili olan bir faktordiir (Saritas & Biitiin, 2016, s. 132).

Genel bir pazarlama kavrami olan tutundurma kavrami politik pazarlama
karmasi elemani olan tutundurma kavramina uyarladiginda, bir politik partinin ya da
adaym soz ve vaatlerinin benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla politik oOrgiitler
tarafindan yiiriitiilen, segmenleri ikna etmek amaciyla yapilan bilingli, programli ve
eszamanl yapilan faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir (Uslu
Divanoglu, 2008, s. 113). Bir politik partinin ya da adayin iilkede iktidar konumuna
ulasabilmesi i¢in politik iirlinlerini partinin felsefesi dogrultusunda se¢menlerinin
ithtiyaclarina, beklentilerine, arzularina ve isteklerine uygun bir bi¢imde iiretmesi tek
basina yeterli degildir. Bunlarin yani sira bu parti ve aday kamuoyunda yer edinmesini
saglayan iriinlerinin, mesajlarinin ve fikirlerinin alicilara dogru zamanda, dogru
mekanda ve etkili bir bigimde ulastirilmasi ¢alismalarina da dikkat etmektedir. Bu
sebeple politik pazarlamada tutundurma; bir politik partinin, adaymn ya da liderin

kendine veya tirettigi politika ve hizmetlere dair bilgileri kitlelere ya da segmenlere
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istenilen sekilde ulastiran ve bir¢ok bilesenden olusan bir haberlesme siirecidir. Sekilde
gosterildigi gibi bu haberlesme siireci aktarilmak istenen bilgilerin kaynagindan alicisina

akisin1 ve alicidan gonderilen geri bildirimi kapsamaktadir (Islamoglu, 2002, s. 139).

Sekil 1: Haberlesme

Haberlesmeyi Etkileyenler

- Haber ifre Edinilen

Fikirler Sifreleyici 5 . 4
Kanallar Coziici Bilgi
KAYNAK ALICI

v ¥ L ¥ L
Parti Stz Gazete Beklentiler Bireyler
Lider Yazl Radyo Deneyimler Gruplar
Aday Resim Dergi Aliskanhiklar

Goriinti v Tercihler
Geri Besleme

Kaynak: Islamoglu, A. H. (2002). Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite
Yaklasimu. istanbul: Beta Yayinlari. S.139

Politik adaylar, parti orgiitleri ve bagimsiz politik gruplar tarafindan yiiriitiilen
tutundurma kampanyalarinin  temel hedefi secim sonucglarimi  yliksek oranda
etkilemektir. Bazilar1 biiyiik 6l¢ekli tutundurma harcamalari yapilmasinin degerinin bir
secimi kazanmakla ayni olduguna inanir. Se¢menlerin tanimadig: bir adaym yiiksek
tutarlardaki tutundurma harcamalar1 sayesinde se¢imi kazanmasina dair ornekleri bu
diistinceyi destekler niteliktedir. Bazilar1 ise bu diisiincenin tam tersine yani tutundurma
harcamalarinin oy verme eylemine katkisinin ¢ok az olduguna inanmaktadirlar. Cok az
tutundurma harcamalari ile se¢cim kazanan adaylarin 6rnekleri ise bu goriise uygun

diismektedir. Bu goriislerin her ikisi de aslinda bir tahmin ve varsayimi gostermektedir.
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Bunlarin yani sira tutundurma karmalarinin, 6zellikle televizyon reklamlarinin, tutumu,
davranisa yonelmeyi ve gercek davranisi etkileyebildigi soylenebilir (Polat, Giirbiiz, &

Inal, 2004, s. 31).

Tiiketicilerin igletmeler tarafindan yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinden nasil
etkilendigini aciklamak i¢in bir¢ok model gelistirilmistir. Bu modeller ¢ogunlukla
davranig bilimlerindeki gelismelerden ve bu gelismelerdeki tecriibelerin glinliik ¢alisma
hayatina uyarlanmasindan yararlanir. Bu tutundurma faaliyeti modelleri arasinda en
tinliilerden bir tanesi tutundurmanin belirli fonksiyonlarini i¢inde barindiran AIDA

modelidir (Kotler, 1984, s. 602-605).

AIDA modelinde ingilizce kelimelerin bas harfleriyle modelin ismini olusturan
tutundurma fonksiyonlari birbirini izleyen asamalar seklinde verilmektedir. Bu
modeldeki agamalar politik pazarlamaya asagidaki sekilde uyarlayabiliriz (Odabas1 &
Oyman, 2009, s. 87):

e Dikkat (Attention): Politik parti segmenlere neler oldugunu duyurmali ve
secmenleri liriinden haberdar etmelidir yani segmenleri dinlemeye hazir
hale getirmelidir.

e Ilgi (Interest): Sunulan iiriinden haberi olan segmenlerin o iiriine ilgi
gostermesi saglanmalidir ve o ilgi korunmalidir.

e Arzu (Desire): Ilginin olumlu tarafa ¢ekilerek degerlendirilmesi ya da
iirline oy verme arzu ve istegine dontistiiriilmesi saglanmalidir.

e Eylem (Action): Se¢menlerde olusan oy verme arzu ve istegi oy verme

islemiyle sonu¢lanmalidir.

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de se¢im zamanlarinda politik partilerin ve
adaylarin tutundurma faaliyetleri yogunlagmaktadir. Hazirlik yapilmadan ve bilingsiz
bir bicimde yapilan tutundurma stratejileri hem politik parti biitcesinin hem de iilke
ekonomisinin sirtina  gereginden fazla yiikler yiiklemektedir. Politik partilerin
tutundurma karmalarin1 belirleyebilmeleri igin 6nce politik pazari analizini iyi yapmalari
gerekmektedir. Analiz edilmis olan pazarin yapisina uygun bir bicimde hazirlanacak
olan tutundurma karmasi partinin basari elde etmesi yolunda atacagi ilk adim olacaktir.
Bir politik pazarin yapisin1 anlamak i¢in dikkate alinmasinin faydali olacag: faktorlerden

bazilarmi asagidaki gibi siralayabiliriz (Polat, Giirbiiz, & inal, 2004, s. 55):
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Se¢menlerin Politik Yelpazedeki Dagilimi: Bir politik pazarda yoresel
diizeyde se¢menlerin politik tercihleri belirli bir yonelimde
olabilmektedir. Ulkemizde sol goriislii partiler Marmara Bélgesi ve Ege
Bolgesinden digerlerine gore daha fazla oy alirken sag gériislii partiler ¢
Anadolu ve Gilineydogu Anadolu Boélgelerinden daha fazla oy
almaktadir. Bolgesel bazda degisen oy tercihleri politik partilerin
secimlerde uygulayacaklar1 taktikleri etkilemektedir. Ornegin 2007
yilinda yapilan se¢imlerde Cumhuriyet Halk Partisi miting
planlamalarina Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgelerindeki
bazi illeri eklememistir. Adalet ve Kalkinma Partisi ise bunun tam tersi
olarak bu bolgelerdeki miting planlarina daha fazla yogunluk vermistir.
Secmenlerin Demografik Ozellikleri: Secmenlerin yas ortalamast,
ogrenim diizeyleri, gelir diizeyleri, meslekleri gibi faktorleri liderlerden,
liderlerin parti politikalar1 ve sdylemlerinden, milletvekillerinden ve
tutundurma  araclarindan  etkilenmeleri  bakimindan  farkliliklar
olusturabilmektedir. Bu yilizden politik tutundurma c¢aligmalarinda
hedeflerin 6zenle belirlenmesi, alicilara ulastirilacak mesajlarin igerigi ve
nitelikleri, ne gesit bir tutundurma aracinin segilmesi gerektigi ve hangi
yogunluk seviyesinde kullanilacagi gibi kararlar1 almada demografik
kriterlerin goz oniine alinmas1 6nem arz etmektedir.

Dinsel, Mezhepsel ve Etnik Faktorler: Segmenlerin bazi bolgelerde oy
kullanma davraniglarint diger tiim etkenlerden farkli olarak dinsel,
mezhepsel ve etnik faktorlerin de etkiledigi soylenebilmektedir.
Ulkemizde &zellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgelerinde
vatandaglar sadece etnik sebeplerden dolayi belli bir partiye ya da adaya
oy vermektedir. Bunun yam sira iilkemizdeki bazi illerin geg¢mis
tarihlerden beri politik yapis1 belirli bir dogrultuda olmakta ve segim
sonuglart bu dogrultudan baska bir yone sapmamaktadir.

Politik Pazarin Biiyilikliigli: Politik pazarlama alaninda tutundurma
faaliyetleri genelde masrafli faaliyetlerdir. Se¢im donemlerinde biitiin
partiler ayn1 zamanda meydanlara inmekte ve se¢menlerin diisiincelerini
kendi yonlerine ¢ekebilmek adina yogun bir bicimde tutundurma

araglarimi kullanmaktadirlar. Bu durum politik partilerin tutundurma igin
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ayirdiklan biitceleriyle dogrudan alakali bir siirectir. Ulkemizdeki gibi
cok sayida niifusun ve potansiyel segmenin bulundugu tilkelerde se¢im
donemlerinde ne tiir araglarin ne oranda kullanilacagina karar verilmesi

Onem arz etmektedir.

Se¢menlerin tutumlarini partiye kars1 olumlu bir sekilde yonlendirmek, partiyle
segmenleri  6zdeslestirmek ve partiyi se¢gmenin zihninde en {ist seviyede
konumlandirmak i¢in kullanilan iletisim ¢alismalar1 tutundurma karmasi ya da iletisim
karmasi olarak adlandirilmaktadir. Tutundurma karmasi baglica dort faaliyet grubundan

olugsmaktadir (Uslu Divanoglu, 2008, s. 114):

e Politik Propaganda

e Politik Reklam

e Halkla iliskiler

e Oy Artirict Diger Cabalar

1.4.3.1. Politik Propaganda

Propaganda i¢ ya da dis kamuoyunu belirli diisiinceler dogrultusunda etkilemek,
o diigtincelere dogru yonlendirmek amaciyla yapilan, farkli arag ve yontemler
kullanilarak bir fikri, bir ideolojiyi daha fazla kisiye ulastirabilmek igin yiiriitiillen
cabalarin tiimiidiir. Propaganda tarafsiz bilgi saglamaz bunun yerine kendi kitlesini
etkileyebilmeye yarayacak bilgiyi sunar. Igerdigi mesajlar dogru olsa bile yonlii olabilir
ve olaylar1 belirli bir sekilde sunmayabilir. Propaganda genelde politika alaninda
kullanilir ve hiikumetler ve politik partiler tarafindan desteklenir (Islamoglu, 2002, s.

141).

Politik pazarlama alaninda tutundurma calismalarinin merkezinde politik
propaganda bulunmaktadir. Politik iletisimde propaganda, partilerin ya da adaylarin
secmenlerin begenisini kazanip oy oraninda artis saglama ve bunun sonucunda da
secimlerden en yliksek oyu alma amaciyla yapilan reklam, etkileme ve yonlendirme

faaliyetlerdir (Ayyildiz, 2009, s. 1257).

Politik propagandanin etkili bir bicimde uygulanmasinin dort temel sart1 vardir

(Altintas, 2001, s. 42-43):
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Se¢menlerin dikkati saglanmig olmalidir.

Se¢menlerin giiveni saglanmis olmalidir.

Tutum ve davranislar géz oniinde bulundurularak propaganda yoluyla
gerceklestirmek istenen degisiklikler, se¢menlerin i¢inde bulundugu
anda besledigi umut ve bekleyisler karsisinda bile hos goriinen
alternatifler olarak sunulmalidir.

Se¢menler i¢inde bulundugu ortamda degisimin gerektirecegi eylem

dogrultusunda harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Propaganday1 ana hatlar1 itibariyle bes grupta siiflandirilabiliriz (Tas & Sahim,

1996, s. 145):

Kisisel Propaganda ve Kitle Propagandasi: Yiiz yiize konugmak,
tartigmalar yapmak ya da kapi kapi dolasarak vatandagslarla iletisim
kurmak bir kisisel propaganda tiiriidiir. 27 Mart 1994 tarihinde yapilan
mahalli secimlerde televizyon propaganda yasagi ¢ikmasi nedeniyle
yapilan kisisel propagandalarin politik partiler adina olduk¢a olumlu
sonuclar1 olmustur. Kisisel propagandanin en basit hali topluluklara hitap
edilen, cosku uyandiran nutuklardir. Kitaplar, gazeteler, dergiler vb. kitle
iletigsim araglar1 da bu kategoride degerlendirilebilir.

Politik Propaganda ve Sosyolojik Propaganda: Politik propaganda,
politik parti gibi bir kurum tarafindan yiiriitiilen, se¢menlerin kendisine
kars1 olan davranislarin1 olumlu yonde degistirmek i¢in uygulanan bir
propaganda tiiriidiir. Sosyolojik propaganda ise daha genis ¢ergeveli ve
belirsizlik igeren bir nitelik gosterir. Toplumsal ¢evreyi kullanarak belirli
bir yasam felsefesinin ve bir ideolojini toplum tarafindan kabul gérmesi
i¢in ¢alisir. Ozellikle sinema bu smifta kullaniimaktadir.

Kanisiklik Propagandasi ve Biitiinlesme Propagandasi: Yikim amacls,
karsitlhik nitelikleri barindiran ve kitleleri bas kaldirmaya siiriikleyen
propaganda tiliriidiir. Fakat bu propaganda tiirlinii sadece ydnetimi
devirmek amaciyla yapilan bir eylem bigimi olarak diisiinmek yaniltic
olabilir. Ufak tefek provokasyonlar ¢ikarmak ve bunlari bastirip etkisiz
hale getirerek toplumun go6ziinde kahraman olmayr denemek bu

propaganda tiiriine Ornek olarak verilebilir. Bu tiir propagandalarin
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1.4.3.2.

uygulanmas1 olduk¢a kolaydir. Biitiinlesme propagandasi ise asgari
yasam kosullar1 saglandiktan sonra uygulandigi takdirde iyi sonuglar
verebilir.  Kitlelerin  egitim  diizeylerindeki seviye Ve yasam
kalitelerindeki seviye yiiksek oldugu siirece basari ihtimali artar.

Dikey Propaganda ve Yatay Propaganda: Dikey propaganda, genis bir
orgiitiin en tepesinde yer alan, liderin yonetmekte oldugu kitleden daha
istlin statiide oldugu varsayilan bir politik propaganda tiriidiir. Bu
propaganda tiiriinde c¢ogunlukla kitle iletisim araglar1 ve teknikleri
kullanilmaktadir. Etkisi kisa siirede ve kolaylikla soner. Yatay
propaganda ise daha yeni bir propaganda tiirlidiir. Propaganda yapilmasi
planlanan kitlelerde her bir bireyin ayni seviyede oldugunun varsayilmasi
ve dogrudan bir liderin olmayis1 anlayisi hakimdir. Bu tiir propagandada
yapilan her tiirlii faaliyet mantiga dayalidir. Yani daha ¢ok egitici
niteliktedir. Yatay propagandanin yavas gerceklesmesi ve uzun zaman
gerektiriyor olmasi dezavantajidir.

Akilca1 Propaganda ve Duygusal Propaganda: Artik propagandalar
giderek artan bir hizla bilimsel bilgi ve kavramlar1 kullanma
yolundadirlar. Propagandadan uzun donemde etki almak ancak akilc bir
propaganda tiirii ile miimkiin olmaktadir. Bu iki propaganda tiirli arasinda
net bir ayrim yapmak zordur. Ornegin, Hitler’in cosku ve duyguya
dayanan propagandalari ¢ok uzun silire zarfindan sonra etkisini

gosterebilmistir.

Politik Reklam

Reklam bir {irlintin, hizmetin, fikrin veya bir kurum ve kisinin kimligi belli

sorumlular tarafindan tutar1 6nceden kararlastirilmis bir bedel 6denerek iletisim araglari

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

Politik reklam ise bir politik partinin ya da adayin kitle iletisim kanallarinda yer

ve zaman satin alarak segmenlerin politik tercihlerini ve davraniglarii kendi lehine

cevirmek amaciyla olusturulan mesajlarin hazirlanip yaymlanmasiyla ilgili politik

kampanya iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir ve kapsami konu ve déneme gore

degisebilir. Ornegin segcim doéneminde yiiriitiilen politik reklamcilik kampanyalarinin

asil amaci adaylarin se¢cimi kazanmalaridir. Diger yandan yonetim siirecinde belli ¢ikar
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gruplari ya da politik goriislerin, belli konularda yapilacak yasal ya da kurumsal
diizenlemeleri etkilemek amaciyla kitle iletisim araclarin1 kullanarak uyguladiklar1 kisa
vadeli ¢abalar da politik reklamciligin konusuna dahil edilebilir (Karahan, 1995, s. 57-
58).

Politik partilerin, adaylarin ve se¢menlere sunulacak vaatlerin tanitiminin
yapilmasi, se¢gmenler tarafindan benimsetilmesi ve oy sayisinin artirilmasi amaciyla

yapilan politik reklam su amaglar1 ger¢eklestirmektedir (Tan, 2002, s. 45).

e Yeni bir lider, program, uygulama hakkinda kamuoyunu bilgilendirmek.

e Politik partinin, adaylarin imajlari1 olusturmak ve hedef se¢gmen
kitlesinin bagliligini saglamak.

e Yanlis ve olumsuz diisiinceleri ortadan kaldirmaya yarayacak bilgileri
aktarmak.

e Secmenlerin korkularini ve endiselerini azaltmaya yonelik bilgiler
vermek.

e Secmenleri bilgilendirmek, yenilikleri tanitmak.

e Politik partinin, liderinin, adaylarinin ve politik iiriinlerin hatirlanmasina
ve politik partinin ilk akla gelen parti olmasina yarayacak bilgiler
vermek.

e Kisisel propaganda ile ulasilamayan se¢gmenlere ulagmay1 saglamak.

1.4.3.3.  Halkla Iliskiler

Politik reklam tekniklerinin ikna edici olmasindaki zayif yoni tarafly,
yonlendirilmis ve manipiilasyon yonii daha agir basan bir iletisim tiirii olarak
algilanmasidir. Politik reklam agikg¢a reklam veren kurumun ¢ikarlarini korudugu igin
ikna etkisi de smirli kalabilmektedir. Se¢menler bazen belirgin bir sekilde yapilan
yonlendirme ¢aligmalarina direng gosterebilmektedirler. Bu diistince tarzi politikacilarin
reklamlarin disinda, daha objektif ve tarafsiz algilanmasini saglayan ve bdylece
secmenlerin kandirilma korkusundan kaynaklanan giivensizligini kirmay1 hedefleyen

politik halkla iligkiler yonteminin kullanilmasina sebep olmustur (Oktay, 2002, s. 76).

Halkla iligkiler uygulamasi, sosyal egilimlerin analizini yapma, bu analizlerin

sonuclart hakkinda tahminlerde bulunma, kuruluslarin yonetimlerine danigmanlik
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yapma ve hem hizmet veren kurulusun hem de halkin ¢ikarlarina hizmet edecek planh

eylemler ve programlar yapma sanati ve sosyal bilimidir (Kitchen, 1997, s. 7).

Halkla iliskiler, genel anlamda iyi bir haberlesme sistemi kurmak, se¢cmen
kitleleri arasinda sempati olusturmak amaciyla uygulanan ve iizerinde detayli bir sekilde
diisiiniilmesi gereken bir konudur. Halkla iligkiler, reklamin kisa siireli ve tanitima
yonelik olusunun aksine uzun siiregli ve istikrarli bir paydas yaratma siirecidir.
Giliniimiizde demokratik yoOnetimlerde kamuoyu ¢ok oOnemlidir. Seg¢menlerin
inanmadigi, desteklemedigi konulart sonuca ulagtirmak zordur. Halkla iliskiler
faaliyetleri ile kitlelerin neleri isteyip neleri istemedigi belirlenmeye ¢aligilmaktadir.
Halkla iligkiler faaliyetlerinin temelinde yatan amag orgiitiin kendi i¢inde ve oOrgiit ile
dis ¢evre arasinda basarili bir iletisim sistemi kurmak, olumlu yonde beseri iliskiler
kurmak ve yapilacak caligmalar hakkinda detayli bilgilendirmeler yapmak suretiyle
orgiitiin kamuoyunun géziinde iyi bir imaj sahibi olmasi i¢in ¢alismaktir (Tan, 2002, s.

65).

Politik partilerin halkla iligkiler faaliyetlerine verdikleri 6nem yalnizca se¢im
donemleriyle sinirli kalmamalidir. Politik parti temsilcileri se¢im kampanyalar
sirasinda daha ¢ok propaganda icerikli konusmalari tercih etmektedirler ve yapilan bu
tercih politik partiye ya da adaya beklenilen olumlu etkiyi getirmemekle birlikte oy
kaybina yol agabilecek bir takim olumsuz sonuglara da sebep olabilmektedir. Bu nedenle
bu temsilciler halk ile iletisimde bulunurken propaganda yapmaktan kac¢inmalidir.
Ciinkii propaganda didaktik bir yapiya sahip iken, halkla iliskiler faaliyetleri se¢meni
ikna etmeye yonelik bir teknik olusum igerisindedir (Karagor, 2006, s. 90).

Halkla iligkilerin politik stirecteki islevlerini su sekilde siralayabiliriz (Oktay,
2002, s. 77):

e Haber niteligi tagiyan dykiilerin ve hayal {irlinii olaylarin planlanmasi ve
duyurulmasinin saglanmasi.

e Haber medyasi ve yayincilaryla iyi iligkiler kurup bu iligkilerin
gelistirilmesinin saglanmasi.

e Medya ile haber akisinin denetlenmesi.

e Partinin ya da adayin giindemi etkilemek adina yapacaklar1 ¢abalarin

yonlendirilmesi.
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e Partinin ya da adaym yapmis oldugu basin toplantilar1, mitingler, se¢cim
gezileri gibi caligmalarin medyada parti ve aday lehine yer almasini
saglayacak haber Oykiilerinin olusturulmasi.

e Adayin sunum seklinin kitle iletisim araglarinin dogasia uygun olacak

sekilde planlanmas.

Politik partiler su yontemleri kullanarak halkla iliskilerini gelistirebilirler
(Islamoglu, 2002, s. 158):

e Anma, kutlama, bayramlasma, 6diil gibi toplantilar diizenlemek

e (Cevreci etkinlikler, kamuya acik eglenceler diizenlemek

e Basarili partilerin veya liderin icraatlari ile ilgili haber yayinlatmak

e Uluslararasi etkinliklere katilmak ve bunlar1 duyurmak

e Sponsorluk faaliyetlerinde bulunmak ve bunlar1 propaganda haline
doniistiirmek

e Toplumsal etkinliklerde temsil edilmek

o Web sayfalar olusturarak segcmenlerle bireysel iligkiler kurmak.

1.4.3.4. Oy Artiric1 Diger Cabalar

Politik partiler kendi kontroliinde olan ya da kendilerine yakin gordiikleri kitle
iletisim araclar1 sayesinde hedef kitleye rahatlikla ulasabilirler. Parti mesajlarim
kamuoyuna diizenli bir sekilde iletmek ve giindemi etkilemek amaciyla giinliik gazete
cikarabilir ve yine bu amagla radyo ve televizyon yayinlarini da kullanabilirler. Bunlarin
yaninda politik partiler segmen zihninde sempati olusturmak i¢in sosyal, kiiltiirel, sportif
ve bilimsel alanlarda yapilan organizasyonlara katilarak olumlu bir imaj olusturmaya
caligirlar. Bu amagla yarismalar diizenleyerek kamuoyu yararina faaliyet gosteren
dernek, kullip vb. kuruluslarin ydnetimlerinde gorev alarak maddi kaynak saglarlar.
Fuar, sergi, festival gibi organizasyonlara katilarak, seminer, konferans ve bilimsel
toplantilar diizenleyerek kamuoyunun her boliimiinde politik partinin tanitimini

yapabilirler (Tan, 2002, s. 72).

Biitlin tutundurma faaliyetleri bir arada diislintildiigiinde politik pazarlamada
iirtin pazarlamasinda oldugu gibi reklam, halkla iligkiler, pazarlama ve sponsorluk gibi

faaliyetlerin uzun siirecli bir strateji esliginde ve biitiinciil bir bakis agisi ile ele alinmasi
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gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica kiiresel gelismelerin dinamizmi ile iletisim
araclarinin hizi bu tiir iletisim stratejilerinin proaktif bir bakis acis1 ile yonetilmesi

gerekliligini de beraberinde getirmektedir.

1.4.4. Dagitim (Place)

Politik pazarlamada dagitim denilince akla politik tirtinlerin yani politik partinin
liderinin, se¢ime girecek adaylarinin, olusturduklari politikalarinin ve propagandalarinin
kazanilmak istenen se¢men kitlelerine dogru yerde, dogru zamanda ve dogru bigimde
ulastirilmast gelmektedir. Bu islem ulastirma araci olmadan dogrudan segmenlere
ulasilarak yapilabilecegi gibi araci kullanarak da yapilabilir. Politikanin uzun soluklu bir
is olmasindan ve politikanin devamli olmasi gerektiginden bu iki yol bir arada
kullanilmalidir. Politik {irliniin segmenlere ulastiriimasindaki en etkili kanal lider ve

parti yonetimidir (Islamoglu, 2002, s. 136).

Sekil 2: Dagitim Kanali

Parti Yonetimi ve Lider
i v
Mahalli
Orgutler Adaylar
v
Uyeler
i Y
Gonulltler Parti Propaganda
Calismalari
h 4 l l l l
SECMENLER

Kaynak: Islamoglu, A. H. (2002). Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimu.
Istanbul: Beta Yayinlari. S.136

Dagitim kanal1 kararlarinin alinmasinin iki dnemli noktas1 vardir. Bu noktalardan
ilki, politik partinin kamuoyuna vermek istedigi mesajlari iletmesi i¢in segilecek olan
kanallarin diger biitiin pazarlama kararlarmi etkileyecek olmasidir. ikincisi ise bu
kararlarin politik partinin i¢indeki ve parti digindaki orgiitlerle iligkiler kurmasi ve bu

iligkiler sonucunda onlarin bazi isteklerine de karsilik verme geregini de beraberinde

49



getirmesidir. Dagitim kanali kolay bir sekilde degistirilemeyeceginden dolayr dagitim

kanali karar statiikoyu koruma egilimine de sebep olur (Kotler, 1984, s. 171).

Bir politik partide dagitim kararlar1 iki ana kisimda incelenebilir (Islamoglu,

2002, s. 136).

e Dagitim Kanallarinin Secimi: Ne tiir bir dagitim seklinin uygulanacagi,
mesajlarin segmenlere iletilmesinde hangi tiirlerde ve ne kadar sayida
araci kullanilacagiyla ilgilidir.

e Fiziksel Dagitim Planinin Uygulanmasi: Mesajlarin politik partiden
secmen Kitlesine dogru akisi, bagka bir deyisle mesajlarin iletilmesi

gereken yere en az masrafla ve tam zamaninda iletilmesidir.

Politik pazarlamada dagitim tiirleri dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir.

1.441. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, politik partinin adaylari, merkez ve il¢e drgiileri, ¢alisanlari,
tiyeleri ve goniilliilerini kullanarak mesajlarini dogrudan hedef kamuoyuna iletmesi hali
olarak tanimlanmaktadir. Bu dagitim kanalinda mesaj akis isleminin bir ucunda politik
parti diger ucunda da segmenler bulunur. Dogrudan dagitim tiiriinde politik parti ve
adaylar hedef se¢menlerle aracisiz olarak iligkiler kurmakta ve yapilmasi gereken
pazarlama fonksiyonlarint da kendileri yerine getirmektedirler. Geleneksel
pazarlamadaki dogrudan dagitim yonteminin sagladigi avantajlart politik pazarlamaya

uyarladigimiz zaman asagidaki avantajlarin kazanildigi sdylenebilir (Tan, 2002, s. 52-
53):

e Politik partinin segmenleri ile daha yakin iligski kurabilmesi sayesinde
kamuoyundaki degisimleri daha yakindan takip edebilme imkani olur.
Kamuoyundaki degisimlere gore mesajlarinda ve pazarlama karmasi
elemanlarinda baz1 degisiklikler ve diizenlemeler yapabilir.

o Politik parti genel anlamda, genis bir hareket alanina sahip olur.

e Pazarlama faaliyetleri etkin bir sekilde kontrol edilebilir.
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e Olaganiistii bir pazarlama cabasmna ya da teknik hizmete ihtiyag
duyuldugu zaman politik parti bunlar1 kendi orgiitii icinden saglayip

saglayamayacagini bilebilir.

Bu avantajlarin yam1 sira yliksek Orgiit maliyeti ve yiiksek finansal gii¢

gerektirmesi dogrudan dagitim yonteminin dezavantajlar1 arasinda gosterilebilir.

1.4.4.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, politik parti ile segmenleri arasindaki mesaj akisinin hukuki ve
iktisadi olarak bagimsiz olan ticari kuruluslar tarafindan saglanmasidir. Boylelikle ¢ok
daha hizli bir sekilde ve az maliyetlerle ulasilabilen se¢men sayisini artirmak
miimkiindiir. Politik iiriinlerin dolayli dagitim1 genel politika ve bolgesel politika olmak
tizere iki farkli politika tarziyla yiiriitiiliir. Genel politika, ayn1 politik iirlinlin segmenler
arasinda herhangi bir ayrim yapmadan tiim segmenlere ayni mesajla ve goriintiiyle servis
edilerek iletilmesidir. Bolgesel politika ise {iriiniin ve {irline yonelik olan mesajlarin
farkli yoresel oOzelliklere gore uyarlanarak servis edilmesidir. Bu kapsamda
disiiniildigiinde bolgesel politika yore halkinin ihmal edilmediginin gdsterilmesi
bakimindan genel politikaya goére kamuoyunda daha olumlu imajlar birakabilir

(Mimtad, 1987, s. 40).

Politik partilerin arac1 kullanmalarimin  baglica sebeplerini su sekilde

siralayabiliriz (Tan, 2002, s. 53-54):

e Politik partiler her ne kadar biiytik ¢apli partiler olsa da genellikle iletmek
istedikleri mesajlar1 dogrudan dogruya hedef kamuoyuna iletmeye
yarayacak bir dagitim kanali sistemine sahip degillerdir. Zira bu dagitim
gorevini ustlenecek olan araci kuruluglar yerine parti i¢cinde boyle bir
orgiitlenmenin olmasi partiyi ihtisasi disina ¢ikarir ve bunun yaninda bu
fonksiyonlar1 yerine getirmek i¢in getirecegi maliyetler ve bunun neden
olacagr risk politik partinin diger faaliyetlerini olumsuz yonde
etkileyebilir.

e Politik partinin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna iletilmesi
bakimindan yeterli degildir. Bu isleri yliriitmesi i¢in araci kullanilmasinin

nedenleri bu kuruluglarin temel pazarlama gorevlerini ve fonksiyonlarini
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daha profesyonel bir sekilde yerine getirebilmelerindeki iistiinliiklerine
ve etkinliklerine dayanmaktadir.

e Politik partinin mesajlarinin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun
zamanda, uygun aragla ve uygun yerde en genis ¢apta kitleye iletilmesine
baglidir. Araci kuruluslar mesajlarda beklenen etkinin olusturulmasinda
yardimer olabilirler. Bu sebeple de var olan araci kuruluslarin dagitim
sebekelerinden faydalanmak ¢ok daha gergekei bir yaklasim olur.

e Bu ¢alismalarda araci kuruluslarin kullanilmasi politik partinin yapmasi
gereken islemleri azaltmak suretiyle partinin is yiikiinde biiyiik 6lciide
tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan se¢men sayisinin
artmasiyla birlikte politik partinin mesajlarini iletme islemlerindeki yiik
de artacaktir. Bu islemlerin yetistirilememesi politik partinin hedef
kamuoyundaki bazi béliimlere ulasilmasini engelleyebilecektir. Aract
kullanarak bu igslemlerin zamaninda yetistirilip hedef kamuoyunun her

boliimiine ulasilmasi saglanabilecektir.

Pazarlama ve siyaset kavramlar1 bir arada disiiniildiigiinde siyasal {iriiniin
tutundurma ve dagitim faaliyetlerinde internet ve sosyal medya biiyiik olanaklar ve yeni
gelismeleri kapsamaktadir. Hayatimizin biiyiik bir boliimiine hakim olan sosyal medya,
politik partilerin ve parti se¢menlerinin bir arada olabildigi bir pazar haline
gelebilmektedir. Bir lider dogrudan kendi hedef kitlesine sosyal medya aracilig: ile
ulasabilir, politik iirtinlerini yani fikirlerini, planlarin1 ya da sorunlarin ¢6ziimlerini bu
ortamda se¢menlere aktarabilmektedir. Bu tiir siireclerin yonetilmesi se¢gmen yaklagimi
konusunda tecriibeli olan uzman birimler tarafindan yonetilmektedir. Bu birimlerin
amaci politik parti ve adaylar1 bir sekilde yonlendirerek kamuoyunun adaya daha yakin
hissetmesini ve partiye karst sempati duymasini saglamaya calismaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya dolayli dagitim seceneginin yerine dogrudan dagitimi bir zorunluluk
olarak ¢ikarmakta ve tiim siyasal aktorler bu siirece zorunlu olarak uyum saglamaktadir.
Bu siiregte siyasal partiler veya iriinler dagitim i¢in aract kurumlardan hizmet alma
yoluna gitmek yerine sosyal medya ilizerinden gerceklestirecekleri dogrudan dagitimin
bicim ve igerigini yonetmek {izere uzmanlagmis kisi ya da kurumlardan hizmet almaya

baslamaktadir.
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Sosyal medya politik parti ve adaylar i¢in ¢cok degerli bir ortam olmasina karsin
bazi durumlarda istenmeyen sonuglar olusturabilmektedir. Diinyada her zaman farkli
fikirler ve farkli diigiinceler vardir. Sosyal medyanin kullanicilara sagladig: diistinceyi
ifade etme 6zgiirliigii sayesinde kullanicilar istedikleri konu hakkinda fikirlerini beyan
edebilmektedirler. Sosyal medyanin {icretsiz ve kolay ulasilabilir olmas1 vatandaslarin
katilmasini kolaylastirmaktadir. Bu mecraya katilan kullanicilar iilkenin ya da diinyanin
farkl1 yerlerinden kendisiyle ayni fikirde olan insanlarla tanisip topluluk
olusturabilmektedirler. Olugan bu topluluklar viral olarak politik partinin ya da adayin
reklamin1 yapabilmekte veya olumsuz yorumlarla ve bunlar1 yayarak parti imajina zarar
verebilmektedir. Segmenler 6zellikle bu topluluklarda birleserek yaptiklari lehte ya da
aleyhte paylagimlarla partilerin ve politik figiirlerin tiretmeye calistigi pazarlama
stratejisine destek olabilmekte ya da bu siireci aksatabilmektedir. Bu nedenle siyasal
tiriinler bdyle bir olumsuzluk yasanmadan var olan bilgi boslugunu doldurmak ve kendi
fikirlerini yaymak veya kamuoyunu hazirlamak iizere sosyal medyay1 proaktif bir
pazarlama ve halkla iligkiler mecrasi olarak kullanmak durumunda kalmakta, sosyal

medya ile siyaset arasindaki iliski gittik¢e yogunlagmaktadir.
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2. BOLUM

SECMEN DAVRANISI

2.1. Secmen Kavrami

Demokratik toplumlarda halkin politik hayata katilmasi oy verme eylemiyle
gergeklesir. Bu katilim demokratik sistemin islerliginin etkin bir bigimde devamliligini
saglayan bir yoldur. Demokrasiyle yonetilen toplumlarda vatandaslar farkli politik
secenekler arasindan kendilerine faydali olacagini diisiindiikleri segenegi secgerek
iktidar1 belirlemektedirler. Bu durum sayesinde toplumsal sorunlar1 ¢6zmek icin farkl
Oneriler sunarak birbiriyle yarigsan politik partiler, onerilerini olustururken segcmenlerin
tercihlerini de g6z 6niinde bulundurmak zorunda kalmaktadirlar. Se¢imlerden ¢ikacak
olan sonug¢ segmenlerin se¢ime katilan politik partilerin ya da adaylarin karsilastiriimasi
sonucundaki tercihleri anlamina geldigi icin segmenlerin yapmis olduklari bu tercihler
partilerin ya da adaylarin geleceklerinde ve dolayisiyla da toplumlarin geleceginde de
etkili olmaktadir (Kilig, 2012, s. 180).

Tiirkiye’de segmen kavrami, 298 Sayili Se¢imlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢gmen
Kiitiikleri Hakkinda Kanunu’nun 6. Maddesine gore; “On sekiz yasini dolduran her Tiirk
vatandast se¢gme ve halk oylamasmna katilma hakkia sahiptir” seklinde
tanimlanmaktadir (Se¢imlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢gmen Kiitiikeri Hakkinda Kanun,

1961).

Se¢men, se¢cme iradesini oy verme yoluyla agiga vurur. Oy ise; bir bireyin
se¢ilmesi, bir metnin kabul edilmesi ya da reddedilmesi konusunda aciklanan irade
beyanidir (Gozler, 2003, s. 127). Bu eylemleri yerine getiren ya da yerine getirmeye

yeterli sayilan kimselere se¢gmen denir.

Secmen kavrami, diinyanin farkli yerlerinde ve farkli politik sistemlerde
degisiklikler gosterebilmektedir. Genel oy hakki yayginlasmadan 6nce servete, ddenen
vergi miktarina, cinsiyete, irk ayrimina ve egitim durumuna gore kisitlamalar
bulunmaktaydi. Genel oy hakki taniyan demokratik sistemlerde de sistemin 6ziine ters
diismeyen bazi Olciitler gelistirilmistir. Se¢gmen olabilmek vatandaslik sartina baglanmis,
farkli lilkelerde segmen yasi ile sinirlar konulmustur. Bunun yaninda akil hastaligi, kamu

hizmetlerinden yasakli olma gibi durumlarda da kisitlamalar getirilmistir. Bu kisitl

54



haller disinda kalan ve gerekli niteliklere sahip olan her birey, Ozgiirliik¢ii

demokrasilerde, oy kullanma ag¢isindan hukuki esitlilige sahiptir (Cam, 2005, s. 485).

Politik pazarlamada ticari pazarlamadaki tiiketici kavraminin yerini se¢gmen
kavrami1 almaktadir. Yani se¢menler politik pazarlamadaki tiiketicilerdir. Politik

pazarlama alaninda tig tiir segmen vardir (Limanlilar, 1991, s. 35):

e Militanlar (Parti Yandaslari): Destekleri politik partiye i¢ten inanan,
ideolojilerine giivenen ve partinin se¢im donemi ve diger donemlerde
yapilan caligmalarina aktif olarak katilan ya da katilmaya hazir olan
segmenlerdir.

e Sempatizanlar (Partiye Uye Kaydedilecekler): Bu kimseler kendi
kendilerine bu konuma gelebilecekleri gibi partiye iiye olan herhangi
birinin arkadasi, dostu olmalarindan dolay1 da bu duruma gelebilirler.

e Herhangi Bir Parti Yandas1 Olmayanlar (Parti Yandasi1 Olmadiklar:
Halde Baska Bir Secenek Bulamayanlar): Bu tip se¢gmenler genelde
tek seferlik deneyici miisterilerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk, bazen yiizer-
gezer oylar olarak isimlendirilen bu tip se¢menler, se¢im giinii sandik
bagina gelene kadar hangi partiye ya da kisiye oy verecegine karar
veremeyen ve sandik basinda hangisini tercih edecegini belirleyen

se¢menlerdir.

2.2. Secmen Davranisi

Politika biliminde sinirlar1 ¢ok genis bir etki alanina sahip olan “politik davranig”
kavrami, bireyin genellikle diinyay1, 6zel olarak da kendi hayatini ilgilendiren olaylara,
kurumlara, kisilere, toplumsal ve politik ¢aligmalara yonelmekte kullandigi bir alan
olarak onaylanmaktadir. Bagka bir deyisle “davranis” kisinin kendi hayatina yon
veritken ya da politik hayati isimlendirirken sahip oldugu inang, tavir, fikir ve
izlenimlerinin tamamidir. Davranis degerlerinin bir boliimi kisinin i¢ diinyasinda
gelisen tatmin ve fikirden hareketle yoneldigi eylemler dizisinden meydana gelmektedir.
Bu nedenle politik davranislar ¢oziimlenirken kisinin yonelmis oldugu ya da yapmis

oldugu davraniglar da g6z oniinde tutulmalidir (Caha, 2008, s. 2).

Se¢men davranisi, politik iktidarin belirlenmesi i¢in vatandaslarin oy verme

davraniglarin1 ifade etmektedir. Vatandaslarin politik iktidarda olmasmi istedigi
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partilere oy vermeleri, segmen davranislarini tanimlamaktadir (Cinko, 2006, s. 104). Bir
tilkedeki politik temsil, vatandaslarin tercihleri ile devlet davranislar1 arasindaki iliski
ile ilgilidir. Vatandaslarin kendilerini temsil etmesini istedigi kisileri segmesi segmen
davranigi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Devlet davraniglart ve vatandaslarin tercihleri

arasindaki iliski segmen davranisini sekillendiren temel husustur (Gerber & Lewis,
2001, s. 1364).

Se¢men davraniglart secim donemi se¢men davranisi (oy verme) ve segim
donemi disindaki segmen davranisi olmak iizere iki farkli donemde incelenebilir (Attilla,
1997, s. 65).

Secim Doénemi Se¢gmen Davranist (Oy Verme): Secim donemi oy verme
davranigini belirli kriterlere gore analiz etmek miimkiindiir. Bu analizlerden goze en ¢ok

carpanlari ii¢ ana baglikta toplayabiliriz:

e Kat Politik Tercihler (Fanatik): Geleneksellesmis bir yaklagim igeren
bu davranig bi¢imi, “Babadan Ogula” seklinde de tanimlanabilir.
Tercihlerini degistirmelerine destekleri partinin basarili ya da basarisiz
olmalarmin etkilemesinin oran1 oldukg¢a diisiiktiir. Tercih edecek
olduklar1 politik partilere olan baglhliklari, bir spor takiminin
taraftartymigcasina yiiksektir. Fanatiklesmis olan bu baglilik bir siire
sonra ideolojiye doniisebilir ve partide lider degisimi gibi degisiklikler
olsa bile bu manevi baglilik devam edebilir.

e Esnek Politik Tercihler: Politik partilerin ¢alismalarina  ve
programlarina gore esneklik gdosterebilirler. Yani beklentilerini
karsilamadigim1  diistindiikleri politik partilere tekrar oy vermeme
haklarin1 kullanabilirler. Tercihleri arasindaki bu degisim genel olarak
ideolojileri birbirine benzer o6zelliklerde olan partiler arasinda
degisebilmektedir. Cogunlukla belli bir diinya goriisii iizerinde
temellenen se¢gmenin politik tercihleri ve politik tercih degisimleri de en
az bu oOlciilerde degerlendirdigi partiler arasinda olmaktadir. Bu segmen
kesiminin politik tercihleri secime katilan partilerin politik sdylemlerine,
programlarina, partinin ¢ikarmis oldugu adaylara ya da lidere gore

belirlenebilmektedir.
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Gezen Politik Tercihler: Genellikle se¢im doneminin sonuna kadar
tercihlerinde belirli bir netlesme goriilmemektedir. Politik tercihleri
kolaylikla degisebilir fakat bu degisimin go6zlenebilen bir sebebi
olmayabilir. Bu yiizden bu tip se¢cmenler “kararsiz” olarak da
tanimlanabilmektedir. Bunun en 6nemli 6zelligi, tercihlerini etkileyen
faktorlerin son derece degisken olmasidir. Bu sebepten dolay1 bu segmen
kesiminin politik tercihlerini belirli bir yone c¢ekebilmek i¢in caligma

stratejisi belirlemek bir hayli zordur.

Secim Donemi Disindaki Se¢men Davraniglari: Se¢im donemleri disindaki

politik davranislar genel olarak ii¢ bi¢imde ortaya ¢ikabilir:

Politikayla Aktif Olarak flgilenenler: Politikayla secim zamanlarin
disindaki zamanlarda da oldukca ilgilidirler. Se¢menler iilke igindeki
politikay1 yakindan takip etmenin yaninda genellikle bir politik olusum
icinde etkin bir bigimde yer almaktadirlar. Parti liyesi ya da parti
sempatizani olarak calismalara katilabilir ve yonlendirilebilirler. Resmi
olarak ya da fiili olarak sorumluluk alabilirler. Baska bir ifadeyle
destekledikleri partinin ya da savunduklari politik fikirlerin goniillii
propagandacisi olurlar.

Politikayla Pasif Olarak flgilenenler: Bu davranis tiirii 6zellikle kendi
cergevesini agsmamaya Ozen gosteren bir politikayla ilgilenme bigimi
olarak ortaya ¢ikar. Ulke igindeki politikayla ilgilenirler fakat iilke
politikasina olan ilgileri, politik diisiince ve degerlendirmelerini kendi
cevreleriyle tartigmaktan Oteye gitmez. Parti {iyesi olsalar dahi parti
caligmalarini takip etmek ya da bu g¢alismalarda etkin bir bigimde rol
almak gibi bir ¢abalar1 yoktur.

Politikadan Uzak Olanlar: Politikadan uzak olan bu kesimin politikayla
ilgisi sadece secim donemlerinde sandik basina gidip oy kullanmak
seklindedir. Politik giindemi stirekli takip etme, o konuda kendilerince
diistince olusturma gibi bir ¢cabaya girmemektedirler. Bu sebeple politik

degerleri belli bir biitlinliik tasimaz.

Ticari pazarlamada firmalarin en st diizey kar oranlarina ve st diizey miisteri

tatminine ulasmak adimna tiiketici davraniglarini anlamasi nasil 6nem arz ediyor ise
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politik pazarlama faaliyetlerinde de seg¢menlerin davranis bigimlerini anlamak,
segmenlerin hangi etkenlere bagli olarak oy tercihlerini kullandiklarini belirlemek,
politik partilerin ve adaylarin istemis olduklari iktidar konumunu elde etmesi gayesi
adina biiyiik 6nem arz etmektedir. Fakat her ne kadar tiiketici davranislart ve segmen
davraniglar birbirlerine benzer 6zellikler gosterseler de bazi farkliliklar1 bulunmaktadir.
Bu iki davranis tiirii arasindaki benzerlik ve farkliliklar asagidaki sekilde agiklanabilir

(Islamoglu, 2002, s. 82):
Benzerlikler:

e Seg¢menler de politikadan kendilerine ve topluma hizmet edilmesini
beklemektedir.

e Sec¢menlerin 6demis olduklar1 fiyat, ileriki donemlerde katlanmak
zorunda olacaklar1 vergi tutarlar1 ve satin almis olduklari hizmetlerin
maliyetidir.

e Secmenlerin tercihlerini yapmalarinda da olgiilebilir faktorler yol
almaktadir.

e Sec¢menler de yaptiklari tercihin sonuglarini kendi i¢lerinde degerlendirir
ve bu sonuctan memnun olup olmadiklarina ya da ne derece memnun
olduklarina karar verir.

e Secmenler de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢misteki yapmis
olduklar tercihler de simdi yapacaklar: tercihlere karar vermelerinde

etkili olur.
Farkhliklar:

e Secimlerdeki alternatif segenekler, farkli sebeplerden otiirii, mal ve
hizmet alternatiflerinden azdir.

e Secimlerdeki riskleri ve fiyatlar1 6lgmek ve degerlendirmelerini yapmak
daha zordur.

e Politik iirlinleri ve bu tirlinlerin performanslarini diger ticari mallarda
oldugu gibi somut kriterlere dayali olarak karsilastirmak zordur.

e Secim karari son giinde yani se¢im giliniinde ve sandik basinda kalinan o

kisa sure zarfinda verilmektedir.
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2.2.1. Secmen Davranisina Etki Eden Faktorler

Davranis temelinde olusturulan stratejilerle dogrudan bir davranig
gerceklestirmek hedeflenmekte, bu davranisin sonucu olarak da kiside istenen
tutumlarin  olusmast beklenilmektedir. Se¢menlere ikna stratejisi uygulandigi
durumlarda, tutumu temel alan yaklasimda; ilk olarak se¢cmenin politik partiye ya da
adaya karsi olumlu diisiinceleri olmasi igin c¢alisilmakta ve bundan sonra da bu
diisiincenin oy verme tercihine doniismesi amaglanmaktadir. Eger se¢cmenleri ikna
ederken rasyonel temellere dayanmayan mesajlarin kullanimi planlanmissa 6ncelikle
segmenlerin degerlerine ve beklentilerine, ¢dziilmeyi bekleyen acil ihtiyaglarinin
¢Oziimlerine odaklanilmali ve bunlarin ardindan daha somut unsurlarla ¢alismalara
devam edilmelidir. Duygusal 6geleri temel alan galismalarda ise iilke sevgisi, kardeslik,

birlik, mazlumu koruma gibi 6geler 6n plana ¢ikarilmalidir (Kalender, 2000, s. 123).

Insanlar1 farkli yénleriyle incelemeye alan davranis bilim dallar1 yalnizca
ekonomik etkenlerin degil bunlarin yaninda psikolojik etkenlere ve sosyolojik etkenlere
de onem gostermektedirler. Psikoloji, insanlar1 tek bir birey olarak mercek altina alip
inceleme konusu haline getirirken tiiketici ya da se¢men davraniglarina agiklik
getirmekte yararli davraniglarda bulunur. Fakat psikolojide tamamen agiklayici olan
kesin denilebilecek tek bir model yoktur, sadece farkli teoriler, diisiince tarzlari ve
faydali bilgiler vermektedir (Mucuk, 2010, s. 67).

Davranislar  psikolojik ve sosyolojik etkenlerden etkilenmektedirler.
Davraniglarin sekillendigi baslica psikolojik etkenleri soyle tanimlayabiliriz (Mucuk,
2010, s. 67):

e [Ihtiyac ve Giidiiler: Giidiiler kisinin tatmin etmeye calistigi uyarilmis
ithtiyaclardir. Farkli bir deyisle giidiiler secmeni harekete gecmeye tesvik
eden gii¢lerdir. Bir ihtiyag acik ya da gizli olabilir; fakat giidii olabilmesi
icin bu ihtiyacin uyarilmasi gerekir. Motivasyon veya giidiileme ise,
bireyin yaptiklar1 hareketlerin, yoniiniin, siddetinin ve 6nem Sirasinin
belirlenmesine etki eden igsel ya da digsal bir uyarici vasitasiyla harekete
ge¢mesidir. Se¢menlerin oy verme giidiileri ne kadar iyi taninirsa
pazarlama politikalar1 ve stratejileri o 6l¢lide motivasyondan yararlanir.

e Ogrenme Siireci: Psikologlara gore insanoglunun psikolojik varlig1 ve

ozellikleri biiylik Ol¢lide kisinin 6grenme silireci boyunca uzanan
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deneylerden elde edilen verilerle belirlenir. insan beynine gelen ¢esitli

uyaricilar insan davraniglarini etkileyen etkenlerin basinda gelir.

Canlilarin duyacagi ya da sezecegi herhangi bir (ses, s6z, sekil)
etken uyarici olarak tanimlanmaktadir. Bu etkenlere canlinin gosterdigi
ic ya da dis davrams da tepki olarak tanimlanmaktadir. Insanoglu
disardan gelen uyaricilara yanitlar vererek yani bunlara tepki gostererek
Ogrenir. Belirli bir uyariciya kars1 siirekli olarak aym tepki
gosterildiginde zaman iginde bir davranis bicimi dogar. Bu sayede
segmenlere  karsi  yonlendirilen wuyaricilarin  cinsi  ve  niteligi

ayarlandiginda segmenlerden istenilen davranis elde edilebilir.

Kisilik: Kisilik bireyin kendine 6zgii psikolojik ve biyolojik 6zelliklerin
biitiiniidiir. Kisiligin se¢gmen davranislarini etkiledigi bilinse de bu
etkinin niteligi heniiz a¢iga kavusabilmis degildir. Ancak kisilik ve dig
etkenler karsilikli bir etkilesim halince ise se¢men davraniglarini
etkileyebilir.

Algillama: Algilama bir olay veya nesnenin varlig1 tizerinden duyular
vasitastyla bilgi edinmedir. Algilama siireci ile birey etrafindaki uyarilara
anlam verir. Algilama ihtiyag, giidii ve tutumlari sartlandirmak yolu ile
se¢cmenlerin oy verme davraniglarina etki eder. Bu sebeple partinin hitap
edecegi hedef segmen grubunun algilamalarinin segici 6zelligini kendi
yonlerine ¢ekerek oy sayisini artirmast ve kendi diisiincesine ikna ettigi
secmenleri de siirekli olarak yaninda tutma cabasi gostermesi gereklidir.
Tutum ve Inanglar: Tutum bireylerin herhangi bir ideoloji, nesne ya da
herhangi bir sembol hakkinda olumlu ya da olumsuz duygu ve
diisiincelerini ya da bunlara kars1 olan egilimlerini ifade etmektedir ve
secmenlerin  algilamalarint  ve davranislarimi  dogrudan  etkiler.
Tutumlarin olugmasinda kisinin ge¢miste yasamis oldugu deneyimleri,
ailesiyle ve sosyal cevresiyle olan iligkileri ve de kisilik 6zellikleri rol
oynamaktadir. Partiler ya da adaylar, politik reklamlar ve diger
tutundurma ¢aligmalari ile segmenlerin kendi politik tirlinlerine yonelen
bir tutum benimsemesini ya da politik {irlinlerinin kisilerin tutumlarina

uymasini saglamaya caligir. Tutum kisilerin inanglarini da etkisi altina
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almaktadir. Inang ise kisisel deneye ya da dis kaynaklara dayanan

bilgileri, goriisleri ve konular1 kapsar.

Kisinin yasamini siirdiirdiigii  sosyal ¢evresi ihtiyaclarini, giidiilerini,

davraniglarini ve tutumlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Davranislari sekillendiren bir

baska unsur olan sosyolojik unsurlar da su sekilde agiklanabilir (Akgiin, 2002, s. 76-79):

Kiiltiir: Kisinin isteklerinin altinda yatan en 6nemli belirleyici faktor
olan kiiltiir, insanlar tarafindan yaratilmis olan deger sisteminin orf-adet,
tutum, ahlak, inang, sanat ve sembollerinin karisimini ifade etmektedir.
Alt Kiiltiir: Genellikle yoresel niteliklidir. Kiltiiriin belirli davranis
bi¢imlerini 6ngoéren bir alt bolimiidiir. Cogunlukla kiiltiiriin homojen
yapisinda bozulmalar olmasi dolayisiyla da meydana gelen yoresel, dini,
etnik koken gibi unsurlarda goriilen ortak niteliklerdir.

Sosyal Simf: Aralarinda siki iliskiler bulunan, davranigsal beklentileri
birbirine benzeyen kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Sosyal
ortamdaki kisilerin gelir tiirleri, kaynaklari, meslekleri, egitim durumlari
gibi bir¢ok degisken sosyal siniflar1 belirler.

Referans ve Baski Gruplari: En basta aile, arkadaslar, komsular, yakin
¢evre olmak iizere kisinin tutum, davranis ve fikirlerine etki etmekte olan
insan topluluklaridir.

Aile: Kisinin dogumundan baslayarak ilk ve en yakin iliskilerde
bulundugu ortam aile ortamidir. Aile fertleri birbirlerini her bakimdan
etkileme olasiliklari son derece yiikksek oldugundan oy verme

davraniglarina da etkisi gormezden gelinemez.

Se¢menlerin tercihlerini etkileyen politik faktorleri ise politik partiyle ilgili

faktorler, adayla ilgili faktorler, se¢gmenle ilgili faktorler, giindem ya da konu faktorleri

ve propaganda ve iletisim faktorleri olmak {izere bes baslik altinda inceleyebiliriz

(Kalender, 2000, s. 86-89):

Politik Partiyle ilgili Faktorler: Politik partiyle ilgili faktorlerin iginde;
partinin lideri, partinin tiirdi, partinin programi, ekibi, gergeklestirilmis
olan icraatlar, partinin vaatleri ve sdylemleri, politikalari, ideolojisi,
imaj1, dini diislinceleri, teskilat yapis1 ve segmenlerle olan iligkileri gibi

alt faktorler yer almaktadir. Bu alt faktdrlerden her biri farkli segmenler
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iizerinde etkili olabilecek ve bu sayede de se¢gmenlerin partiye oy
vermesine yardimci olacaktir.

Adayla Tlgili Faktorler: Secmenlerin tercihlerini belirlemesinde etkili
olan faktorlerden biri olan aday faktorii, oylarin hangi tarafa gideceginin
belirlenmesinde onemli bir Kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Partinin
aday olarak goOsterecegi kisinin cinsiyeti, kimligi, imaji, egitimi,
karakteri, konusma tarzi, ge¢misteki ve giincel performansi, farkli
durumlar karsisindaki tutumu, ideolojisi, se¢imi kazanma ihtimali gibi
etkenler segmenlerin tercihleri konusunda olumlu ya da olumsuz etki
birakabilecek niteliklerdir.

Secmenle Tlgili Faktorler: Bu faktoriin i¢inde insanlarin kendilerinden
kaynaklanan cinsiyet, yas, egitim, dini diisiince, partilerin ve adaylarin
politikalarina kars1 bakis agilari, partilere ve adaylara bagliliklari,
ekonomik ¢ikarlari, ailelerini ya da yakin gevrelerini dikkate alip
almamalari, ideolojilerine baglilik dereceleri, zeka seviyeleri gibi
ozellikler siralanabilir.

Giindem ya da Konu Faktorleri: Bu faktorler se¢im donemlerinde
secmenler i¢in dnemli olan politik, ekonomik ya da sosyal gelismeleri
kapsamaktadir. Se¢menlerin giindeminde olan, c¢oziime kavusmasi
beklenen bir soruna ya da sorunlara kars1 partinin ve adaylarin gorisleri,
bu sorunlar1 ¢6zmek adina sundugu fikirleri segmenlerin oylarmin hangi
tarafa gidecegini tespit etmeye etki etmektedir. Giindem faktorleri
ozellikle bir partiye karsi tam olarak baglilik duymayan, kararsiz
denilebilen se¢gmenler lizerinde ¢ok daha 6nemli bir hal almakta ve bu tiir
se¢men gruplarinin oy verme tercihlerine etki etmektedir.

Propaganda ve Iletisim Faktorleri: Se¢menlerin tercihini etkileyen
faktorlerden birisi de propaganda ve iletisim faktorleridir. Bu faktorler
ozellikle segim-segmen-aday tiggeni arasinda olmasi gereken ve politik
partiler tarafindan 6nem verilen iki kavramdir. Propaganda ve iletisim
faktorlerinin kisa vadeli faktorler gatisi altinda degerlendirilmesine
karsin yapisal olarak ekonomi, para gibi unsurlarla arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Bu yilizden kampanyalari, kamuoyu aragtirmalarini, yiiz

yiize oy toplama tekniklerini (canvassing), kitle iletisim araglar ile farkli
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segcmenleri ikna etmeye yoOnelik ¢esitli ikna ve mesaj stratejilerini

propaganda ve iletisim faktorlerine 6rnek olarak gosterebiliriz.

2.3.  Secmen Davranmislarina Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

Se¢menlerin oy verme davraniglarini ve hangi aday1 ya da partiyi tercih edecegi
konusunda calismalar yapan arastirmacilar ilk olarak segmenlerin karar verme siireci ile
ilgilenmekte ve bunu agiklamak i¢in de daha dnceden olusturulmus olan deneysel ve

teorik yaklasimlardan faydalanmaktadirlar (Kalender, 2000, s. 38).

Bat1 iilkelerinde se¢im siirecinin analizlerinin yapilmasiyla ilgili ¢alismalar
1940’11 yillarda baslamis ve ikinci diinya savasindan sonra da bu calismalar hiz
kazanmistir. Bu alan iizerinde ¢alisma yapan politik bilimcilerin kullanmis olduklari
varsayimlar, metodolojiler ve kullanilmis olan verilerdeki farkliliklar sebebiyle
birbirinden farkli hatta bazen de birbiriyle ¢elisen sonuglara ulasmaktadir (Akgiin, 2002,
s. 25).

Se¢men davranislarina yonelik kuramsal yaklagimlar sosyolojik, psikolojik ve

rasyonel yaklasim olmak tizere {i¢ farkli sekilde incelenebilir.

2.3.1. Sosyolojik Yaklasim

Sosyolojik yaklasim Columbia Universitesi’nde arastirmaci olarak gorev yapan
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet gibi arastirmacilar tarafindan baslatildigi i¢in bu model

“Columbia Ekolii” ad1 ile de anilmaktadir (Kalender, 2000, s. 52).

Bu ekole gore segmenlerin politik tercihleri belirlemesinde sosyal 6zellikler
belirleyici rol oynamaktadirlar. Segmenlerin dinsel, etnik ve mesleki farkliliklar1 sosyal
boliinmelerin  temel kaynagini olusturmaktadir (Cinko, 2006, s. 109). Seg¢men
tercihlerine bu agidan yaklasanlar diger yaklasimlarin vurguladigi bireyselciligi
reddederek se¢gmenleri gruplar halinde ele alarak degerlendirmektedirler. Sosyolojik
yaklagimda bireylerin tutumlar1 ve deger sistemleri oy verme davranisinda herhangi bir
anlam ifade etmezken; inanislari, ekonomik statiileri, yasadiklar1 cografya ve mensubu
olduklar1 gruplar gibi bir takim sosyal faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sayede
sosyolojik yaklagimin temel konusu yalnizca birey olarak segmenler degil sosyal gruplar
ve partiler olmakta ve temel problemi ise “ni¢in oy veriyorlar?” sorusuna cevap

aramaktir (Ozkan, 2004, s. 111).
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Lazarsfeld ve arkadaslarina gore bu yaklasim ¢ergevesine gore su tahminler 6ne

stirtilebilir (Kalender, 2000, s. 43):

e Bireyler sosyal olarak politiklesmektedirler. Sosyal 6zellikler, bireylerin
hangi partiyi tercih edeceklerini belirlemektedir.

e Oy verme islemi temelinde bir grup deneyimidir. Insanlarin baskalariyla
bir arada yasamasi ve birileriyle beraber ¢alismasi ayni adaya oy verme
ihtimallerini artirmaktadir.

e Politik egilimler indeksinin temelleri; ekonomik statli derecesi,
inanglarina olan bagliliklar1 ve ikamettir. Bu saydigimiz unsurlar
bireylerin karar almalarinda 6nemli etkenlerdir.

e Aile olgusunun da oy verme islemlerinde 6nemli bir yeri vardir. Eslerin
tercihleri birbirine yakin olmaktadir. Cocuklarin tercihleri de
ebeveynlerinkine benzeyebilmektedir.

e Bireyin se¢imlere olan ilgisi ne derece fazla ise karar verme siiresi de o
kadar kisa ve kolay olabilmektedir.

e Bireyler iiye olduklart gruplar dogrultusunda oy vermeye egilimlidirler

ve bu slirecte bireylere baskilar yapilmaktadir.

2.3.2. Psikolojik Yaklasim

Sec¢menlerin tercihlerini yapmasini etkileyen yaklasimlarindan bir digeri de
psikolojik  yaklagimdir. Psikolojik yaklasim se¢menin herhangi bir partiyle
O0zdeslesmesi, partiye karsit psikolojik bir baglilik duymasimi ifade etmektedir ve
literatiirde yaygin olarak partiyle 06zdeslesme adini alarak karsimiza cikmaktadir

(Kalender, 2000, s. 46).

Psikolojik yaklagim Campbell, Converse, Miller ve Stokes tarafindan Michigan
Universitesinin kurmus oldugu Ulusal Se¢im Arastirmalart merkezinde 1950°1i yillarda
ortaya atilmis ve gelistirilmistir. Campbell ve arkadaslar1 tarafindan yayimlanmis olan
Amerikan Se¢meni adli eser psikolojik yaklasim dalinda yeni bir soluk getirmistir. Bu
yaklagimda odak noktasi sosyal gruplar degil bireylerdir. Se¢menlerin yetiskin
caglarindaki parti tercihlerini kiiclik yaslardayken aile icerisinde ya da g¢evresinde
gorerek edindigi politik tutumlarin ve ideolojik yonelimlerin etkilemesi lizerinde

durulmustur (Akgiin, 2002, s. 28). Psikolojik yaklasimda asil 6énemli nokta se¢menin
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partiye duydugu aidiyet hissidir. Bu aidiyet hissi, bir politik partiye kars1 olan psikolojik

yakinligi, degismez ve uzun vadeli bir iligki olarak tanimlanmaktadir. Politik parti ile

secmen arasindaki bag erken yaslarda aileden goriilerek edinilen tutumlarla, yetiskin

caglarda yasitlar ya da meslektaslar arasinda goriilen tutumlarla ortaya cikar. Yani

segmenler ailelerinin ve sosyal ¢evrelerinin etkisi altinda kalarak partileriyle psikolojik

bir etkilesim kurarlar (Unal, 2016, s. 101).

Psikolojik yaklagimin temelindeki varsayimlar asagidaki gibi o6zetlenebilir
(Kalender, 2000, s. 48):

Se¢menlerin ¢ogunun ge¢misinde, simdi oy verme niyeti olan partiden
baska bir partiye bagli oldugu olmustur. Yani se¢gmenler bu partiye bagl
hale gelmeden 6nce de baska partilere bagli olmuslardir.

Daha oOnceden beri partiye olan bu bag bireylerin aile igindeki
sosyallesmesi sonucunda olugmaktadir.

Se¢menlerin bilyiik bir ¢ogunlugu tiim hayat1 boyunca tek bir politik
partiye bagli kalmakta ve oylarini o yonde kullanmaktadir.

Aile baglhiliginin olmamasi ya da bu baglarin zayif olmasi, bireyin
ailesinin ya da kendisinin ilk bagliliginin referans gruplarindan farkl
olmasi gibi nedenlerden dolay1 se¢menin partiye olan bagliliginda
sapmalar olabilmektedir.

Bir partiye digerlerine gore daha fazla sadakati olan bir segmenin,
segimlerle bagimsiz olarak oy verme tercihini o parti yoniinde kullanmasi
yiiksek ihtimaldir.

Bir partiye daha ¢ok sadakati olan bir segcmenin sec¢imlere katilim
gostermesi yliksek ihtimaldir.

Oy verme tercihi ve partiyle 6zdeslesme arasinda olusan gegici
uyusmazlik adaylardan ya da konularin cazibesinden dolay
olusabilmektedir. Ancak bu durum bir ya da iki sec¢im siiresince devam
etmekte, sonraki se¢im donemlerinde segcmen genelde tekrar bagliliginin
oldugu partiye uygun bir bigimde oyunu kullanmaktadir.

Bir partiye daha ¢ok sadakati olan bir se¢gmenin, bagl oldugu partiye
uygun olan bir baska partiyi de diisiinmesi ve ona oy vermeyi de

degerlendirmesi yiiksek ihtimaldir.
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Bu yaklasimda se¢menlerin psikolojik bagliliginin biitiin dmrii sliresince devam
edecegi ileri siiriilse de ozellikle iilkemiz iginde 1980°li yillarin ardindan se¢gmen
tercihlerindeki nedeni agiklamak i¢in politik adaylar, halkin kiiltiirel degerleri, ekonomi
alanindaki geligsmeler gibi birtakim degiskenlerin de gz Oniinde bulundurulmasi
gerektigi ortaya ¢ikmistir. Ciinkii segmenlerin partilerine olan baglilig1 giinden giine
azalmakta ve bazi se¢imlerde se¢menlerin politik tercihlerinde biiylik degismeler

yasanmaktadir (Dogan & Goker, 2013, s. 26).

Bu noktada 6nemli olan gegis bolgeleri ve bunu iireten sosyolojik yatkinliklardir.
Kisiler oy vermeyi biraktiklari partinin yerine farkl bir siyasi gelenege yonelmek yerine
ayn1 gelenegi temsil eden ve gorece daha yakin geleneklerin parti ve adaylarina
yonelmektedir. Bu baglamda partiler arasindaki rekabetin sosyolojik gelenekleri temsil
eden ayrimlar arasinda oldugu kadar, bu gelenekler igerisindeki ayrimlarda da stirdiigii
sdylenebilir. Ornegin muhafazakar bir segmen, se¢im davramigimi degistirdiginde yine
biiylik oranda muhafazakar yonii agir basan baska bir partiye yonelmektedir. Bu nedenle
rekabet ve tutundurma hem diger geleneklerle olan sinirlarin belirlenmesinde hem de
ayn1 gelenegin i¢indeki farkliliklarin vurgulanmasinda 6nemli bir siirec olarak karsimiza

¢cikmaktadir.

2.3.3. Rasyonel (Ekonomik) Yaklasim

Bu yaklasimda se¢menlerin yegane amaciin “maddi c¢ikar” oldugu
savunulmaktadir. 1957 yilinda “Demokrasinin Ekonomik Teorisi” isimli ¢alismay1
yapan Antony Dows se¢menlerin her birinin, oyunu vermek i¢in, kendisine digerlerine
gore daha fazla yarar saglayacagina inandigi partiyi tercih edecegini belirtmistir.
Sec¢men, tercih ettigi partinin kendi ¢ikarlarina ters distii§ii ya da amaglarina
ulasamadig1 kanisina varirsa bir sonraki se¢imlerde tercihini rahatlikla degistirebilir

(Akgiin, 2002, s. 30).

Rasyonel yaklasimda se¢menler gelecegi degil gegmisi diisiinerek oylarini
kullanmaktadirlar. Bireyler ozellikle iktidardaki partinin ge¢mis zamanda hangi
icraatlar1 yaptigini ve bu icraatlarin kendisine ne kadar fayda sagladigini degerlendirirler
ve oy verme tercihlerini bu degerlendirmelere gore belirlerler. Se¢gmenler i¢in partinin
ya da adaylarin se¢im zamanlar1 sdylemlerinin ve vaatlerinin degil icraatlarinin dnemi
vardir. Yani adaylarin ya da partilerin 6nceden yapmis olduklar1 icraatlar segmenleri

memnun etmedigi takdirde, se¢im zamanlarindaki sdylemleri ve vaatleri se¢gmenleri
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etkilememektedir (Ozkan, 2007, s. 91). Bunlara ek olarak eger segmenin, kendi
destekledigi partinin se¢cimi kazanma sansinin olmadigini goriiyorsa, sempati duymadigi
partinin se¢imi kazanamamasi i¢in o partinin Oniine gegebilecek herhangi bir baska

partiye oy vermesi miimkiindiir (Damlapinar & Balci, 2005, s. 60).

Bu yaklasima gore eger segmenlerin tam ve dogru bir sekilde bilgilendirildikleri
varsayildiginda su sekilde davranis gosterecekleri 6ngoriilmektedir (Kalender, 2000, s.
52-53):

e Secmenler, iktidardaki partinin vermis oldugu hizmetler karsisinda elde
ettigi yarar ile diger muhalefet partilerin hiikkumete geldikleri zaman elde
edecegi yararin karsilagtirmasini yaparak aradaki farki diistinecektir.
Aradaki bu fark ise se¢menin birbirine rakip olan partiler arasindan
hangisini tercih edecegini belirleyecektir.

e Ikili parti sisteminde se¢gmenler hangi partiyi destekliyorlarsa o parti
lehine oylarini kullanacaklardir. Cok partili sistemlerde ise se¢gmenler,
baska se¢gmenlerin tercihlerini de tahmin etmeye calisacak ve oylarini
buna gore kullanacaklardir.

e Tercih siralamasinda iktidar partisi ile muhalefet partisi ayn1 konumda
ise se¢cmenin davranis sekli degisecektir. Eger iktidar partisinin
caligmalarini basarili goriiyor ise iktidar partisi, bagarilt gérmiiyor ise
muhalefet partisi lehine oy kullanacaktir. Fakat partiler farkl
platformlarda ve politikalarda birbirine istiinlilk saglayamiyorlarsa

se¢men ¢ekimser davranabilmektedir.

Rasyonel yaklasim genel bir kabul gormesine ragmen fayda ve amaglar1 yalnizca
ekonomik sebeplere indirgemesinden dolayi farkl: elestirilerin hedefi olmustur (Akgiin,
2002, s. 30). Ayrica iilkelerin siyaset ve toplumsal tarihleri birbirinden farkli oldugu i¢in
kiiresel ¢aligmalarin ulusal ve yerel se¢imlere uygulanmasi pek miimkiin degildir.
Rasyonel yaklasimin sorunu ¢ikar kavramini ekonomi kavrami ile iliskilendirirken diger
faktorleri goz ardi etmesidir. Oysa kadinlar, etnik kimlikler ya da toplum igindeki siyasal
taraflar tercihlerinde bu tiir kimlikleri 6n plana tasiyabilmektedir. Bir kadin, erkeklerin
kendi toplumsal sorunlarin1 anlamadigini diisiinerek sadece kadin oldugu i¢in bir kadin
adaya oy verebilir; bu durum diger kimlik bigimleri i¢in de gecerlidir. Dolayisiyla

secmenler bireysel ¢ikar beklentileri ile kimliklerini olusturan sosyolojik faktorleri ve
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biitlin bunlarin bireysel psikolojisini bir araya getirirler. Dolayisiyla siyasal aktorlerin
sosyolojik arka plani bireysel kimlik deneyimleri ve rasyonel ekonomik ¢ikarlarla bir
araya getirerek bir marka konumlandirmasi yapmasi gerekmektedir. Bugiin bircok
kamuoyu aragtirma sirketi ve iletisim uzmani se¢gmen havuzundan derledigi bu tiir
verileri bir araya getirerek, partiler i¢in miimkiin olan en genis hedef kitleyi
tanimlayacak stratejiler gelistirmekte ve buna yonelik iletisim kampanyalari

diizenlemektedir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA VE POLITIK PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI

3.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medya kavrami yasantimiza Web 2.0’1n sosyallesmeyi daha kolay hale
getirmesi, kullanicilarin metinler, fotograflar ve videolar gibi igerikler tiretmesine imkan
saglamasiyla girmistir. Etkilesimleri daha kolay hale getirmesi, toplu hareket edebilme
yetenegimizi artirmasi, ticari alanlarda maliyetleri azaltmasi, tavsiyeler vermede,
begenmede ve cevrimi¢i insan iliskilerinde katkilar saglamasi sosyal medyanin
yasantimizdaki Oonemini artirmistir. Web 2.0 bugiine kadar degisiklikler yasamis ve

sosyal medyanin temelini olusturmustur (Kirik, 2017, s. 72).

Web 2.0 Kaplan ve Haenlein (2010, s. 60-61) tarafindan su sekilde

tanimlanmaktadir:

Web 2.0 ilk olarak 2004 yilinda yazilimcilarin ve kullanicilarin World Wide
Web’in (Internet sunuculari agmn) kullanmaya bagladiklart yeni bir yontemi
tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir; yani, internet {izerinde igeriklerin ve
uygulamalarin artik yalnizca sirketler ve bireyler tarafindan yaratildig1 ve yayimlandig
bir platform olarak degil, bunun yerine internete erisim saglayabilen tiim kullanicilar
tarafindan katilimci ve isbirlikgi bir sekilde siirekli olarak kendini yenileyen ve gelistiren

bir platform olarak tanimlanmaktadir.

Bilgi teknolojileriyle birlikte hayatimiza giren ve bununla beraber giinliik
yasantimizda genis bir alana sahip olan sosyal medya, her yas grubundan ¢ok sayida
kullanicinin sosyal ¢evrelerini genisletme, farkli insanlarla iletisim kurma, bilgi edinme,
bilgilerini ve tecriibelerini baskalariyla paylasma ve bunlarin yaninda giinliik yasamda
bos kalan zamanlarim1 degerlendirme gibi birgok amagla kullandigi iletisim

platformlaridir (Barutcu & Tomas, 2013, s. 5).

Basit bir ifadeyle sosyal medya internet kullanicilarinin birbirleri ile iletisime
gecmeleri, bireysel yorumlarini ve igeriklerini paylagmalar1 igin sosyal medya

platformlarini kullanmasidir (Kirtis & Karahan, 2011, s. 262).
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Sosyal medya, bireylerin diislincelerini, fikirlerini belirtmelerine imkan
saglayan, internetin bize sundugu multimedya Ozelliklerini ¢ok farkli sekillerde
kullanmamizi saglayan, bunlarin yani sira baska bireylerle karsilikli olarak fikir
aligverisi ve paylasim temelli bir interaktif mekanin varligina can veren genis tabanli bir
platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011, s. 29). Yukarida da gorildigi gibi

sosyal medyay1 farkli tanimlamalarla ifade edebilmek miimkiindiir.

Sosyal medya tanimlarini siniflandirma seklinde tanimlayacak olursak su sekilde

siralayabiliriz (Biger, 2012, s. 4):

e lletisim Yéntemi Olarak: Internet tabanli ve birbiriyle etkilesimli sosyal
platformlar kullanilarak siirdiiriilen siirekli bir iletisim yontemidir.

e Yasam Alan1 Olarak: Bireylerin bir araya gelerek iletisim kurduklari
cevrimici platformlarin ve araclarin yer aldigi bir evrendir.

e Pazarlama Araci Olarak: Gilinlimiizde kullanilan en etkili pazarlama
kanallarindan biri sosyal medyadir. Her bir platform tek basna bir
pazarlama aracidir. Buna ek olarak yaygin bir reklam kanalidir.

e Yaym Platformu Olarak: Nasil televizyonlar radyolarmn yerini alarak
onlar1 geride birakmissa, simdi de sosyal medyalar televizyonlar1 geride
birakmakta olan yaym platformlaridir. Bu platformlar neredeyse
internetten sonra olustuklar1 halde internetten daha degerli olmaya
baslamiglardir.

e Sektor Olarak: Kendi alani i¢inde sosyal medya uzmani, sosyal medya
ajanslari, bloggerlar gibi bir¢ok cesit is kolu ve i barindiran tamamen

digerlerinden ayr1 bir sektordiir.

Diinya tizerindeki tiim bilgisayarlari birbirine baglayan internet aglar1 sayesinde
giiniimiizde gerek kullanicilarin kendi aralarinda gerekse ticari isletmeler, kamu kurum
ve kuruluslar1 gibi kurumlar arasinda ¢ok yonlii iletisimleri ve ¢ok cesitli igerik
paylasimlar1 sosyal medyanin sadece bugiinii olusturmasiyla kalmayip hayatimizin her
alaninda ne kadar etkili oldugunu da bize gostermistir (Kircova & Enginkaya, 2015, s.
4).

2000’11 yillarin basinda yasantimizda kullanmaya basladigimiz sosyal medyanin

ilk ortaya ¢ikis1 1979 yilinda Usenet (Users Network)’in kurulmasi ile baslamaktadir.
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Internet kullanicilarinin birbirleri ile mesajlasmasina imkan taniyan bu platform bir
tartisma platformudur. Bundan sonra Bruce ve Susan Abelson tarafindan 1989 yilinda
kurulmus olan Open Diary adli web sitesi sosyal medyanin iletisim odakli kullaniminin
ornegidir. Bunun yani sira Open Diary ilk kez blog kavramini da hayatimiza katmigtir

(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).

Kullanicilarin daha 6n planda oldugu sosyal medya platformlarinin ilk 6rnegi,
1997 yilinda Body ve Ellison Tarafindan kurulan, kullanicilarin profiller olusturabildigi
ve ayni kanal i¢cinde bulunan baska kullanicilarla arkadas listeleri olusturabildigi, o
kanalda bulunan diger kullanicilara mesajlar gonderebilme imkaninin bulundugu
SixDegrees.com sitesi olarak kabul edilmektedir. Sosyal medyadaki ikinci diizey ise
2001 yilinda site kullanicilarinin is aglarini gelistirebilmeleri i¢in olanak saglayan
Ryze.com ile birlikte baglamistir. 2003 ve 2004 yillarinda sosyal medya platformlarinin
sayisinda hizli bir artis olmustur. Sosyal medya 6zelliklerini barindiran bu siteler ayni
zamanda birbirlerinden farkli iceriklere de odaklanmislardir. 2004 yilinda diinya
tizerinde popiiler olan Facebook ortaya ¢ikmistir. Bunun ardindan kullanicilarin video
igeriklerini paylasmalarini hedefleyen Youtube piyasaya siiriilmiistiir. Bunlardan sonra
ise en popiiler olarak bahsedebilecegimiz uygulamalardan Twitter 2006 yilinda,

Instagram ise 2010 yilinda piyasaya siiriilmiistiir (Biiyliksener, 2009, s. 56).

Sosyal medyanin en énemli diyebilecegimiz 6zelliklerinden biri, kullanicilarin
kendilerini bagka kullanicilara agik ve aracisiz bir sekilde internet kanaliyla ifade
edebiliyor olmasidir. Kullanicilar kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 vasitasiyla
profiller olusturmakta ve bunlarla beraber iletisim kurabilmekte, yine bu profiller
sayesinde diger kullanicilar1 begenmekte ve onlarla etkilesimde bulunmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medyanin gitgide popiiler olmasinin nedeni kullaniciya gore 6zel hale
gelebilmesidir. (Hazar, 2011, s. 156).

Genel olarak sosyal medyanin 6zelliklerini asagidaki maddelerle siralayabiliriz

(Manavcioglu, 2009, s. 64):

e Kaullanicilarin kisith zaman ve mekan problemi olmaksizin paylasim ve
tartigma yapabilmesi esasina dayanan bir internet uygulama zinciridir.
e Kullanicilar iiretmis olduklar: igerikleri internet ortamlarinda ve mobil

ortamlarda rahat bir sekilde yayimlayabilmektedirler.
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e Kullanicilar diger kullanicilarin paylagmis olduklart igerikleri, yorumlari
takip edebilmektedirler.

e Kullanicilar sosyal medya ortamlarinda hem diger kullanicilart takip
eden taraf hem de baskalar1 tarafindan takip edilen taraf olmaktadirlar.

e Sosyal medyanin temeli belirli kurallar ¢ergevesinde sinirlandirilmis bir

iletisim yerine daha samimi bir sohbet mantigina dayanmaktadir.

3.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Benzerlik ve

Farklar

Geleneksel medya dedigimiz platformlar televizyon, radyo, gazete, brosiir, el
ilanlar1 gibi klasik medya unsurlarindan olusmaktadir ve bu yollarla iletilecek olan
mesajlarin hedef kitlelere ulagtirilabilme 6zelligine sahip olmasi bu medya unsurlarinin
en 6nemli 6zelligidir. Sosyal medya ise bu geleneksel medyanin alternatifi haline gelmis

yeni bir medya sistemidir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 20).

Yirminci yiizyilin son zamanlarinda gelisen internet teknolojisine kadar olan
donemde iletisim yalnizca kaynaktan aliciya olmak {izere tek yonlii gergeklesmekteydi.
Fakat web 2.0 ad1 verilen, kullanicilarin hem birbirleriyle hem de i¢inde bulunduklari ag
ile iletisim kurmasina olanak saglayan gelisim hem internet mecrasini degistirmistir hem
de bu alanlarin ne kadar farkli cesitlerde kullanilabilir oldugunu gostermistir

(Biiytiksener, 2009, s. 19).

Sosyal medyanin giicli online niifusun da artmasina bagli olarak her gecen giin
artmaktadir., buna karsilik olarak geleneksel medyanin giicii ise giinden giine azalmakta,
kontrolii merkezden tabana dogru, tekilden ¢ogula dogru gegmektedir. Sosyal medya
yalnizca tiretilmis igerigi tiiketenlerin degil ayn1 zamanda kendi iceriklerini iiretenlerin
bulunmasina imkan veren bir platformdur. Kullanicilarin da igerik tiretebildigi sosyal
medya, demokratik yapisi sayesinde, geleneksel medyada sik¢a olan bir kesim
tarafindan bir kitlenin algisin1 degistirmeye yonelik olusturulan igeriklerin doneminin
de sonunu getirmistir. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki fark, yonii ve

igerigi bakimindan devrim niteligi tasimaktadir (Akkaya, 2013, s. 15).
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Tablo 2: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabittir, degisiklik yapilmas1 miimkiin Hizl1 bir bi¢imde giincellenebilir.
degildir
Sinirli ve gergek zamanli olmayan yorumlar | Yorumlar sinirsizdir ve gergek zamanlidir
igerir.
Arsivlere erismek zordur. Arsivlere kolaylikla erisilebilir.
Medya karmasi sinirlidir. Tiim medya karma halindedir.
Yayim kurulusuna bagli olunmak Herhangi bir kurulusa bagli olmadan
zorundadir. icerik paylasilabilir.
Kullanicilar arasinda paylagim miimkiin Sosyal ortamlarda kullanicilarin karsilikl
degildir. paylasim ve destek olanaklar vardir.
[letisim tek yonliidiir. [letisim ¢ok yonliidiir.
Denetim sikidir. Daha 6zglirdiir.

Kaynak: Kircova, 1., & Enginkaya, E. (2015). Sosyal Medya Pazarlama. Istanbul: Beta
Basim. S.20

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki benzerlikler ve farklar su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Vural & Bat, 2010, s. 3352):

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri kullanicilarin
mesajlarini genis bir alici kitlesine ulastirabilmesine imkan tanir.

Erisilebilirlik:  Geleneksel medyada igerik tretimi yapmak genellikle
hiikumetlerin ya da 06zel sirketlerin elindedir. Fakat sosyal medya araglar1 ¢ok az
maliyetli ve cogunlukla {icretsiz oldugundan herkes tarafindan kullanilabilir.

Kullanighlik: Geleneksel medya iiriinleri, genellikle alaninda uzmanlik ve s
diizey egitim gerektirmektedir. Bir¢ok sosyal medya platformu igin bu durum gegerli
degildir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisiminde mesaj alicilarindan gelen geri bildirime
tepkinin siiresi sosyal medya ile karsilastirildiginda ¢cok daha uzun olabilmektedir.
Sosyal medya lizerinde etki ve tepkiler aninda olabiliyorken geleneksel medyada bu
tepkinin stiresi giinler, haftalar hatta aylar alabilmektedir.

Kalicilik: Geleneksel medyada firiin servis edildikten sonra iizerinde oynama

yapilamaz. Bir gazete basilip dagitildiktan sonra iizerindeki haberler iizerinde oynama
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yapilamaz. Fakat sosyal medyada yorumlarla ya da yeniden diizenlemelerle iiriin aninda

degistirilebilir.

Sosyal medyanin vakit gecirme, bilgi edinme, sosyal iliskiler kurma gibi
kullanim amaglarinin yaninda iiriin, hizmet, fikir ve ideolojilerin tanitimini ve satigini
yapma gibi kullanim imkan1 oldugu da g6z 6niinde bulunduruldugunda diger pazarlama
alanlarinda oldugu gibi politik pazarlama alaninda da kullanilabilir oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda klasik pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim fonksiyonlari politik pazarlama karmasi olarak uyarlanarak

sosyal medya ile bu fonksiyonlar arasinda iliski kurulabilir.

3.3. Sosyal Medya ve Uriin

Politika pazarlamasinda ticari iirlin pazarlamasinda oldugu gibi sadece fiziksel
tiriinlerden bahsedilememektedir. Bu zirve yariginda politik adaylar1 ve partileri 6ne
gecirecek olan etkenlerin bir¢ogu soyut etkenler olmaktadir. Partilerin adaylari,
ideolojileri, fikirleri, sorunlara olan ¢ézlimleri se¢gmenler acisindan bir hayli etkilidir.
Ornegin bir politik partinin segim éncesinde emekli maaslarina zam yapacagi vaadi,
asgari licret zammi vaadi ya da saglik, egitim sistemlerinde iyilestirmeler vaadi vermesi
politik {irlin olarak sdylenebilir. Sosyal medya da bu konuda toplum ve politik parti
arasinda koprii gorevi gormektedir. Bu ara¢ sayesinde politik {iirlinler kamuoyuna
dogrudan sunulabilmektedir. Adaylar kendilerini bu ortamlarda gostererek halkla
dogrudan baglant1 kurup onlarin arasina katilabilmektedir. Bir diger acidan hem gorsel
hem isitsel olarak kullanilabilen sosyal medya uygulamalarinda politik partinin ya da
adayin fikirleri ve mesajlari kamuoyunda daha etkili ve uzun siireli akilda kalict

olabilmektedir.

3.4. Sosyal Medya ve Fiyat

Politik pazarlamada satin alma geleneksel pazarlamada oldugu gibi karsiliginda
somut bir iirlin alma olmadigi i¢in fiyat konusunda da farkli goriisler ve fikirler vardir.
Politik fiyat i¢in farkli acilardan bakildiginda segmenin neler kazanmak i¢in nelerden
vazgectigi bir fiyat olarak diisiiniilebilir. Se¢gmenin tercih ettigi politik parti ya da
adaydan beklentileri, segmenin o partiye ya da adaya oy vermesini etkileyen unsurlardir.
Verdigi oy karsisinda segmen politik adaylardan bir geri doniis beklemektedir. Adaymn

secim sirasinda vermis oldugu vaatler segmenin satin almis oldugu iirtinlerdir. Bu
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tirlinlerin gerceklesmesi beklentisi i¢cinde olan segmen buna bir timit baglamaktadir. Bu
{imit politik satin almanm psikolojik fiyat1 olarak diisiiniilebilir. Ote yandan se¢menin
secmis oldugu iktidardan sonra ortaya ¢ikabilecek olan vergi artiglari, faiz orani artislart
ya da licret kesintileri de politik fiyat1 olugturmaktadir. Bir diger agidan bakildiginda
segmenin se¢cim zamani sirasinda politik parti ya da aday icin yaptig1 calismalar, iiyelik
aidatlar1 gibi 6demeler de politik fiyat olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Segmenler
acisindan sosyal medya iizerinden bakildiginda parti ¢alismalara katilma, sosyal
medya platformlarindaki etiketler yoluyla ses getirme galigmalarina katilma girisimleri
fiyat bakimindan ficretsiz olarak yapilabilen seylerdir. Politik parti agisindan
diisiiniildiiginde sosyal medya lizerinde tutundurmasi yapilan politik {iriinlin fiyati
tiriinin daha genis kitlelere duyurulmasi i¢in yapilan calismalar i¢in katlanilacak
maliyetlerin tiimii olarak disiiniilebilir. Bu maliyetler gelenceksel tutundurma

maliyetlerinin yaninda oldukga diisiik olmaktadir.

3.5. Sosyal Medya ve Tutundurma

Diger geleneksel se¢im c¢alismalarinda oldugu gibi sosyal medya iizerinden
yapilan se¢im ¢alismalarinda da tutundurma karmast kamuoyu ile politik parti
arasindaki iliskinin saglanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Tutundurma karmasinin
propaganda, reklam, halkla iligkiler calismalar1 se¢gmenlerin karar verme siirecinde etkili
olmakta, kitlelerin politik partiler ve adaylar hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olmasini saglamakta ve bunun sonucunda da partilerin ve adaylarin se¢im sonucunda

hedefledikleri konuma ulagmalarina bir adim daha yaklagmalarini saglamaktadir.

3.5.1. Propaganda

Politik arenanin daha saldirgan ve daha sinsi bir yolu olarak da diisiiniilebilen
propaganda politik partilerin rakiplerinin yaptig1 hazirliklari bir sekilde bosa ¢ikarma ve
kendi lehine ¢evirme ¢aligmasi olarak tanimlanabilir. Birinci diinya savasinda ve ikinci
diinya savasinda sikca kullanilan propaganda diisman devletlerinin vatandaslarinin
liderlerine glivenlerini sarsmak onlarin savas istegini kirmak i¢in ya da iilke i¢in savasa
gelmesi gereken vatandaglarin inancini ve motivasyonunu artirmak i¢in kullanilmistir.
Bu c¢alismalarda kullanilan afigler ve sloganlar da giiniimiizde bile hafizalarda
kalmaktadir. Propaganda calismalarina se¢im siirecinde yalnizca politik parti, adaylar

ve medya degil segcmenler de aktif bir sekilde dahil olmaktadirlar. Se¢cmenler veya
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glinlimiiz tabiriyle “troll” olarak adlandirilan 6rgiitlii kisi veya gruplar belirli aktorler
lehine ya da aleyhine dogru ya da yanlis igerikleri hizla ve sistemli bir bigimde yayarak
alg1 yaratabilmektedirler. Miting konusmalarindan metinleri ayirip eklemeler ve
cikarmalar yaparak, gorsellerle oynayarak ve sahte haberler diizenleyerek arastirip
sorusturma istegi pek az olan “kolay kandirilabilen” se¢menleri fikirlerinden caydirip

kendi taraflarina ¢ekerek avantajli konuma gelmeye calismaktadirlar.

3.5.2. Reklam

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari {iriinleri ya da hizmetleri elde etmek icin farkli
alternatifler arasinda se¢im yapma hakkina sahiptirler. Bu sahip olmak istedikleri {iriin
ve hizmetler diinyanin uzak bir noktasinda da olsa saticilara rahatlikla ulagabilmekte ve
araci kuruluglar1 devre dis1 birakabilmektedirler. Tiiketicilerin satin alma islemlerini bu
sekilde kolay gergeklestirebiliyor olmasinin sebebi firmalarin iirlinlerini tanitip satis
yapabilmek i¢in olaganiistii bir ¢caba sarf etmesidir. Firmalar iiriin ve hizmetlerini iyi bir
marka ¢atis1 altinda, rakiplerin iiriinlerinden iistiin 6zelliklerde ve dogru fiyatlarda
pazara sunmak ve bu sayede tiiketicileri iirlinii satin alma konusunda ikna etmek
zorundadirlar. Reklamlar bu konuda devreye girerek markayi tanitmaktadir ve bu
0zelligin yaninda reklamlarin bir baska 6zelligi de tiiketicileri iiriinii alma konusunda da
ikna etmeye c¢alismaktir. Reklamcilik tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi
olabilmesi, markalarin {irtinlerinin ve hizmetlerinin tanitiminin yapilmasi amaciyla

stratejik olarak planlanan iletisim siirecidir (Iplik¢i, 2015, s. 66).

Uretici gercevesinden bakilinca reklam, iiretmis olduklari iiriinlerin ya da
hizmetlerin potansiyel miisteri kitlesine duyurulmasi, mevcut pazarda rakip tiriinleri ya
da hizmetlerin ¢ok sayida olmasi nedeniyle tiiketicilerin kendi {iriinlerini tercih etmesi
icin ikna edilmesi, tiiketicilerin triinlere olan ihtiyacinin ve talebinin diri tutulmasi
amactyla vazgecilmez bir konumdadir. Tiiketicilere gore ise reklam; pazarda ihtiyacina
uygun olan ¢ok sayida iiriin ve hizmet i¢inde kendisi i¢in en faydali ve rasyonel olan
secimi yapmasina yarayan, farkli iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimini yapan, bu iiriinlerin
ve hizmetlerin nereden, nasil ve hangi fiyatlara satin alabilecegini gosteren bir aragtir
(Giileg, 2006, s. 128).

Isletmelere reklamlar1 hangi amaglarla yaptiklar1 sorusu yoneltildiginde

birbirinden farkli cevaplar verildigi gozlemlenmistir. Bazi1 firma yoneticileri iiriin
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satiglarini ya da pazardaki paylarini artirmayi, bazilari ise iiriinlerine piyasada bir kimlik
kazandirmayi ya da markalarini farklilagtirmay1 hedeflediklerini ifade etmektedir. Genel
olarak reklamin amaci, isletmelerin sunduklart iiriinler ya da hizmetler hakkinda
tilketicilerin olumlu tepkiler gostermelerini saglamaktir. Reklam, bir haberlesme
yontemi olarak bilgi vermektedir, hatirlatma yapar ve bir konuda bir kitleyi ikna eder.
Reklamin asil amaci budur ve digerleri bu amaclarin gerceklesip gerceklesmedigini

bizlere gdsteren sonuglardir (islamoglu, 2009, s. 204).

Internet ortaminda reklam vermenin farkli yollarindan biri de tiiketicilerin
siirlandirilmig bir sistemin icerisinde halka agik ya da yari halka acik profiller
olusturmak amaciyla kullanabildikleri web tabanli bir hizmet olarak tanimlanan sosyal
aglardir. Cevrimigi sosyal aglar, e-ticaret alaninda gelismekte olan bir giice sahip
oldugunu ispatlamistir ve diinyanin en 6nde gelen sirketlerinden biri olan Microsoft dahi
bireysel miisterileri ile birebir iletisime gecebilecegi aktivitelere yonelerek bu sosyal

aglardan faydalanmaktadir (Akkaya, 2013, s. 59).

Giiniimiiz teknolojisindeki ilerlemeler, internetin giinliik yasamda daha 6nemli
bir yere gelmesi, insanlarin tiiketim aligkanliklarindaki degisiklikler ve dinamik pazar
yapisi, hem geleneksel iletisim araglarini ve iletisim mesajlarindaki igerigi, hem de
mesajin  kaynagmin ve alicisinin  bulundugu iletisim ortamint  degistirmistir.
Tiketicilerin bilgiye ulasma imkan1 daha kolay hale gelmis, firmalar ve tiiketiciler,
kendi aralarinda ve de birbirleriyle doniisiimlii olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir.
Bu sayede daha interaktif bir yapi olusurken, tiiketicilerin bilgilenme ve arastirma
fonksiyonlar1 paylasim platformlarinda gerceklestirilmeye ve giinliik hayatin da bir
parcasi haline gelmeye baslamistir. Bu yenilenmeyle beraber sosyal aglar da firmalar
tarafindan birer reklam araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu nedenle sosyal medya
tizerinden yayinlanan reklamlarin tiiketicilerin satin alma kararlarint ne derece
etkiledigini arastirmak ve bunu Ogrenmek Onem kazanmaktadir (Kazancioglu,

Ustiindagh, & Baybars, 2012, s. 160).

Firmalarin basarilari teknolojiyle dogru orantilidir. Piyasada daha cok tiiketiciye
ulasabilmek i¢in internet ortaminda iletisim modern pazarlamanin bir araci olmustur. Bu
sebepten dolay1 sosyal medya reklamlarinin markanin pazar paymni artirmasindaki 6nemi
oldukca biiyliktiir. Ayn1 zamanda sosyal medya markanin miisterileriyle daha iyi ve daha

etkili iletisim kurmasina olanak taniyan bir teknoloji olarak goriilebilir. Fakat sosyal
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medya sadece tiiketiciler ile firmalar arasinda etkin bir iletisim araci olmanin yani sira

farkli faydalar da sunabilecek bir yeniliktir. Bu yenilik miisterilerin iirtinler hakkindaki

diistincelerini, {rlinlerin piyasada nasil bir etki yarattifini firmalarin gormesini

saglayarak ek faydalar saglayabilmektedir (Battallar & Comert, 2015, s. 41).

Sosyal medya geleneksel medya araglarini geride birakmanin yaninda, diger

dijital pazarlama araclarim1 da geride birakarak pazarlama anlayisina yeni degerler

katmistir. Geleneksel pazarlama aracglar ile sosyal medya arasindaki farklar1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Dikbiyik, 2016, s. 27).

3.5.2.1.

Geleneksel medyada profesyonel hamlelere ihtiya¢ vardir, igeriklerin
hazirlanmas1 ve sunulmasi profesyonel kisiler tarafindan yapilir, fakat
sosyal medya ortamlarinda hazir halde bulunan ve kullanicilarin kendi
diizenledikleri icerikler bizzat kendileri tarafindan iletilir.

Kurumlar geleneksel medyada var olma ve kendini 6ne ¢ikarma
miicadelesi igerisinde iken sosyal medya ortaminda kullanicilar bizzat
firmalar1 temsil edebilmektedir hatta bazi fanatik miisteriler online
platformlarda firmanin savunucusu konumunda hareket
edebilmektedirler.

Geleneksel medya pazarlama faaliyetlerini yiriitiirken kitlelere hitap
etmektedir ve yalnizca tek yonlii bir iletisim vardir. Ancak sosyal medya
platformlarinda karsilikli etkilesimlerden bahsedilebilmektedir. Yalnizca
arz eden taraf degil, talep eden taraf da s6z hakkina sahiptir. Bu sayede
talep eden tarafa isteklerini ve sikayetlerini markaya daha kolay
iletebilme, seslerini daha kolay duyurabilme imkan1 dogmustur.
Geleneksel medyada pazarlama faaliyetleri yiiriitiilirken cok fazla
biitceye gerek duyulmaktadir. Fakat dijital pazarlama araclari lizerinden
yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri geleneksel medyaya nazaran ¢cok daha

az biitcelerle, oldukc¢a kolay ve hizli bir sekilde yiiriitiilebilmektedir.

Reklamin Ozellikleri

Reklam, iiretici ya da aracilarin, {iretilen iirlinleri ya da hizmetleri tiiketicilere

ulagtirmak amaciyla kullandiklar1 bir metottur. Bu metodun sayesinde iiretilen tiriinlere

ve hizmetlere ait fiyat, kalite, igerik ve fayda gibi bilgilerin tiiketicilere tanitim1 yapilmis
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olmaktadir. Bu tanitim ve bilgilendirmelerdeki amacg, tiiketicilerin tanitimi yapilan iiriinti
satin almaya karar vermesini saglamaktir. Diinyada reklamlar i¢in 6denen bedeller
milyar dolarlarla ifade edilmektedir. Isletmelerin reklamlar sik kullanmaya tesvik eden
neden, reklamlarin ayn1 anda ¢ok fazla sayida tiiketiciye ulagabilmesi ve ne kadar ¢ok
izlenirse birim maliyetinin o kadar diisiik olmas1 6zelligine sahip olmasidir. Reklamin
onemli olmasma neden olan bir baska Ozellik ise tekrarlanabilmesi, ¢ok farkl
platformlarda yayinlanabilmesi ve etkili bigimde kamuoyuna sunulabilmesidir (Yoldas
& Ergezer, 2013, s. 283).

Reklamin ozellikleri 6zet olarak su sekilde siralanabilir (Topsiimer & Elden,

2016, s. 13-14):

e Reklam, pazarlama iletisiminin bir elemanidir.

e Reklam, karsiliginda belirli bir {icret 6denerek yapilmaktadir.

e Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru uzanan mesajlar biitlintidiir.

e Reklam, kitle iletigim aracidir.

e Reklami yapan kurum ya da kisi bellidir.

e Reklam, tiiketicileri bilgilendirmeye ve onlari satin almaya ikna etmeye
calisir.

e Reklamlarin igerdigi mesajlarda tirlinler, hizmetler, vaatler ve sorunlarin

¢Oziilmesi i¢in fikirler sunulmaktadir.

3.5.2.2.  Reklamin islevleri

Reklamlar 6zelliklerine ve amaclarina gore farkli gruplarda ele alinabilir. Bu
noktada reklamin islevleri; bilgilendirme islevi, hatirlatma islevi, ikna etme islevi, deger

katma islevi ve destekleme islevi olarak 5 baslik altinda incelenebilir.

Reklamin Bilgilendirme Islevi: Bilgilendirme, kamuoyuna yeni piyasaya
stirilen tirtinler hakkinda bilgiler vermeyi, iiriinler icin ilk talebi olusturmay, liriiniin
farkli kullanim alanlarini tanitmayi, yeni 6deme kosullarini bildirmeyi veya hemen satin

almanin verecegi faydalar1 agiklamay1 hedeflemektedir (Islamoglu, 2009, s. 202).

Uriin ya da hizmetlerin piyasaya ilk kez sunuldugu donemlerde 6zellikle dikkat
cekme, 6zellik ve kullanim bilgisini verme ve benzer {irlinlerden ayirt etme amaciyla

yapilan reklamlar bilgilendirme islevini iistlenmektedir. Uriinii satin alacak tiiketicileri
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bulma maliyetlerinin yiiksek oldugu yeni giris yapilan pazarlarda, bilgilendirici
reklamlarin bu maliyeti en aza indirdigi ve pazar talebini artirdig1 varsayilmaktadir

(Babacan, 2015, s. 27-28).

Reklamin bilgilendirme islevi tiiketicileri tirtinle ilgili su sekillerde bilgilendirir

(Dogan, Arpaci, Boge, & Uner, 1994, s. 196);

Bilgi verici: “On yikamasiz deterjan.”

Egitici: “Nesquik misir gevregi soguk siitle tiiketilir.”

Degisik kullanim bigimlerini gosterici: “Simtel hem yikama yapar hem
stiptiriir.”

Pazarlama karmasi ile ilgili bir degisiklik duyurma: “Argelik televizyon alana
bir firin hediye.”

Uriinii zenginlestiren 6zellikleri agiklama: “Tiirkiye’nin her bolgesinden

telefonla iicretsiz olarak ulasilabilen tiiketici bilgi servisi.” gibi.

Reklamin Hatirlatma Islevi: Bu islev, bir markay1 ya da bir markanin iiriinlerini
ya da hizmetlerini tiiketicilerin hafizasinda siirekli diri tutmayzi, tiriiniin ya da hizmetin
unutulmus bir 6zelligini ve bu ozelligin tiiketicilere sagladigi1 faydalari hatirlatmay:

hedeflemektedir (Islamoglu, 2009, s. 202).

Pazarda var olan ve tiiketici tarafindan benimsenmis markalarin hatirlatilmasi
amaciyla yapilan reklamlardir. Bunun yani sira markalar anneler giinii, babalar giinii,
sevgililer giinii gibi belli 6zel gilin ve durumlarda da reklamlar yayinlayarak tiiketicilerin

akillarina tekrar markay1 getirmeyi amaglamaktadirlar (Babacan, 2015, s. 28).

Bu islevi yerine getiren bir reklamda tiiketicilerin daha onceden satin alma
aligkanligi olan trlinleri tekrar satin almalar1 tetiklenmektedir. Hatirlatici reklamlar
genellikle tiiketim mallar1 kategorisinde ve ozellikle iiriin yasam egrisinin olgunluk ya

da sona erme donemlerinde olan iiriinler i¢in kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006, s. 4).

Reklamin fkna Etme islevi: Ikna etme, rekabet yogunlugu fazla olan pazar
ortamlarinda marka tercihlerini gelistirmeye, rakip markalara kars1 tutumu degistirmeye,
tilketicilerin iirlin algilamalarin1 daha 1yi hale getirmeye ve yeni miisterilerin markay1

denemesini tesvik etmeye yoneliktir. Marka ile alakali yanlis ya da eksik bilgileri olan
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tiikketiciler varsa, bu bilgiler ikna yoluyla degistirilebilmektedir (Islamoglu, 2009, s.
202).

Ikna etme islevinin kullanilmasi i¢in markanm iiriiniiniin pazarda biliniyor
olmasi yani ilk talebin daha 6nceden yaratilmig olmasi gerekir ki markalarin tiriinleri
arasindaki rekabet olusmus olsun. Daha beyaz yikayan ¢amasir deterjani, dislerdeki
plaklar1 6nleyen dis macunu, kalsiyum takviyesi yapan siit markalar1 birtakim vaatlerde

bulunarak tiiketicileri ikna etmeye ¢alismaktadir (Babacan, 2015, s. 28).

Bu islevde reklam tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin farkina varmasini
saglamanin yaninda duygular da giiclendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir. ikna
edici reklamlar {iriiniin gelisim agamasinda ve tiiketicilerin {iriin hakkinda yeterli bilgiye

sahip olmadig1 durumlarda kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006, s. 4).

Reklamin Deger Katma Islevi: Isletmeler tiiketicilere sunduklari iiriinlerde ya
da hizmetlerde yenilik yaparak, kalite gelistirerek ve tiiketicilerin algilarin1 degistirmeye
calisarak deger katmaya c¢alisirlar. Reklamlar, tiiketici algilarini etkileyerek markanin
daha degerli hale gelmesine, etkili reklamlar ise markanin tiiketicilerin goziinde daha da
seckin, stile sahip olan, daha saygin ve daha Xkaliteli konumda goriilmesini
saglamaktadir. Bu sayede de tiiketicilerin satin alma karar siireci olumlu yonde

etkilenmektedir (Akkaya, 2013, s. 41).

Deger katma islevi sayesinde reklamlar deger yaratici ya da deger katici islevi
goriirler. Tiiketicilerin iirlinlere kars1 giiven sorunu oldugu durumlarda iiriin ya da marka
hakkinda yapilan reklamlar giiven artiric1 veya giiven tazeleyici rol oynamaktadir

(Babacan, 2015, s. 28).

Reklamin Destekleme Islevi: Tiiketiciler, satin alma karar1 verdiklerinde bu
kararin en iyi karar olup olmadig1 konusunda her zaman siipheye diisebilmektedirler. Bu
stipheye diisen kullanicilarin verdigi kararlarin dogru karar olduguna ikna etmeye

yonelik reklamlar tiiketicileri desteklemeyi amaglar (Islamoglu, 2009, s. 202).

Destekleme islevi goren reklamlar cogunlukla sigorta poligesi, bilgisayar
iriinleri, otomobil satin alimi gibi satin alma islemi ¢ok sik yapilmayan {iriin ya da

hizmetlere iliskin kararlar1 desteklemeye yoneliktir (Aktuglu, 2006, s. 4).
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3.5.3. Halkla lliskiler

Halkla iligkiler propagandadan farkli olarak ¢ift yonlii simetrik bir iletisim
stirecidir. Hedef kitleye ulagma ve hedef kitleden orgiite bilgi tagsima gibi ¢ift yonlii bir
siireci yonetir. Bu baglamda halkla iligkiler yonetsel bir iletisim bigimi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Diinyanin siirekli degisim halinde olmasi sebebiyle oOrgiitlerin hayatta
kalabilmeleri i¢in bu degisime ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu degisime uyum
saglayamayan oOrgiitler yasaminin sonuna gelmeye mahkumdur. Yonetsel iletisim
orgiitleri diinyadaki bu degisikliklere gore bir strateji dogrultusunda harekete gegirmeyi
amagclamaktadir (Aydogan, 2018, s. 400). iktidar1 ele gecirmeye giden yol halkin
gonliinii kazanmaktan gegmektedir. Politik halkla iliskiler partilerin ve adaylarin
sevilme oranmi artirmasinda 6énemli bir etken olmaktadir. Halkla iliskiler ¢aligmasi
propaganda ¢aligmalarina gore daha uysal, daha az saldirgan olup kamuoyuna giiler yiiz
gosterme seklinde diisiiniilebilir. Halkla iliskiler organizasyonunun amaci politik
tiriinler ve kamuoyu arasinda bilgi aligverisi saglamak ve strateji belirlemektir. Yonetsel
baglamda halkla iliskiler orgiit ve ¢evrenin etkilesimini hedefler. Sosyal medya yogun
bir sekilde bilgi trafigi igerdiginden dolay1 bu noktada 6nemli bir islev sergilemektedir.
Bu calismalarin 6nemli bir yonii yalnizca se¢im sirasinda yapilmamasi gerektigidir.
Kamuoyu se¢ime girecek olan adaylarin ge¢misiyle ve daha dnce yaptiklari icraatlartyla
da ilgilenmektedirler. Bu icraatlar onlarin se¢cimde 1yi ya da kotii olarak hatirlanip

se¢cmenin oy verme tercihinde etkili olmaktadir.

Halkla iligkiler caligmalari ayn1 zamanda yonetimin planladigi stratejileri ve
taktikleri Orgiit icindeki diger birimlere aktardigi oOrgiitsel bir iletisim bigimidir.
Orgiitlerin yasam siirelerini saglikl1 bir bigimde devam ettirebilmeleri icin drgiit icindeki
iletisimin de saglikl1 bir bicimde saglanmasi gerekmektedir. Orgiitsel iletisim bu noktada
devreye girerek orgilit igindeki bilgi akisinin saglanabilmesini ve 6rgiit ile dis diinyanin
iletisimini kapsamaktadir (Aydogan, 2018, s. 401). Sosyal medya iletisim konusunda
zaman, mekan gibi kisitlamalarmin olmamasi ve maliyet agisindan ¢ok daha uygun
olmasi sebebiyle politik orgiitlere bu calismalarda biiylik avantajlar saglamaktadir. Bu
caligmalar sayesinde politik {iriin, ¢ogunlukla adaylar, aktarmak istedikleri mesajlar

oOrgiitlin en ugtaki bireylerine iletebilir.

Orgiitler yonetimsel iletisimlerinin yan1 sira kamuoyuna sunmus olduklart iiriin

ya da hizmetlerin talebini olusturmak veya halihazirda var olan talebin artmasini,
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siireklilik gdstermesini saglamak amaciyla da iletisim kurmaktadir (Aydogan, 2018, s.
403). Politik partilerin ya da adaylarinin hedef kitlelerin algilarini ve tutumlarini
degistirmek amaciyla yaptig1 faaliyetler ve bunlarin tanitimimin yapilmasi ¢aligmalari
halkla iliskilerin pazarlama boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Z kusaginin isteklerinin ve
ihtiyaclarinin bilinmesi, yeni oy kullanacak se¢menleri kazanmak i¢in Onem arz
etmektedir. Onlarla iletisime gegmek ve onlar1 dinlemek ¢ofu zaman yiiz ylize degil
sosyal medya araciligiyla daha kolay olmaktadir. Sosyal medyaya hakim olan ve
hayatinin her noktasinda sosyal medyaya daha bagli hale gelen bir neslin dinlendigini
ve birilerinin onlar1 anladigini bilmesini saglamanin yolu sosyal medya iizerinden
yanlarinda oldugunu hissettirmekten gegmektedir. Politik partiler de halkla iliskiler
calismalarinda bunu saglamaya calismaktadir. Bunlarin yaninda halkla iligkiler
reklamlarin amagladigi kisa siireli geri doniis hedefleri yerine daha uzun siireli olumlu
geri doniisler almay1 hedeflemektedir. Toplumun goziinde itibar kazanmay1, orgiitler ve
markalar hakkinda olumlu diisiinceler olusturarak kamuoyunda rakiplerinin Oniine

ge¢meyi hedeflemektedir (Aydogan, 2018, s. 403-404).

Halkla iligkiler bir kamuoyu yaratma ve algi olusturma siirecidir. Sosyal medya
yalnizca reklam amaciyla yapilmadigr hissini veren ¢ok daha dogal ve kendiliginden
iletiler olusturarak, se¢gmenin hosuna gidecek icerikler iiretilmesini saglayabilir. Son
zamanlarda Twitter uygulamasinda belediyelere ait hesaplarin giincel konularla alakali
birbirine gondermeli icerikler paylasip birbirlerini etiketlemeleri, sayfa i¢inde gelen
yorumlara karsilik verip sorunlari ¢ozmeleri ve bunu da gorsellerle desteklemeleri,
toplumsal sorunlarla ilgili gonderiler paylasmalar1 halkla iliskiler ¢alismalarinin sosyal
medya tarafina ornek olarak gosterilebilmektedir. Bu sekilde politik parti ve adaylar
cevrelerine duyarli olduklarini  gosterebilmekte ve se¢menlerin  kendilerine

giivenebilecegini hissetmelerini saglamaya calismaktadirlar.

3.5.4. Oy Artiric1 Diger Cabalar

Yukarida sayilan tutundurma g¢aligsmalarina ek olarak politik parti ve adaylarin
yaptig1 bir takim oy kazanma calismalar1 da vardir. Partilerin ¢esitli organizasyonlar
diizenlemeleri, seminerler ve konferanslar diizenlemeleri kamuoyunda kendini
hatirlatma islevi agisindan etkili olmaktadir. Klasik donemde gazete ve televizyon
tizerinden yaptiklar1 c¢aligmalar1 glinlimiizde sosyal medyada canli yaymlar

diizenleyerek, Youtube sitesi iizerinden video paylasimlari yaparak ve elektronik
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postalar gondererek yapmaktadirlar. Bu sayede kamuoyunda politik parti ve adaymn

isminin akilda kalic1 olmasi ve segmenin tercih etmesini saglamaya c¢alismaktadirlar.

3.6. Sosyal Medya ve Dagitim

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan dagitim politik pazarlama
alaninda da onemli bir noktada yer almaktadir. Politik partilerin ve adaylarin segmene
ulagtirmak istedigi mesajin bi¢imi, yolu dagitim bileseninde ¢oziimlenmektedir.
Teknolojinin yaygin olmadigi zamanlara doniildiigiinde dogrudan dagitimin parti aday,
merkez ve tasra Orgiitleri, parti ¢alisanlar1 ve lyeleri tarafindan daha ¢ok fiziksel
temaslarla yiiz yiize yapildigi goriilmektedir. Destek olduklar1 parti ig¢in ¢aligmalar
yapan bu vatandaglar halkin iginde gezerek oy toplamaya c¢alismislar, brosiirler
dagitmiglar ve farkli zamanlarda disarida bulugmalar diizenleyip ¢evrelerindekileri ikna
etme calismalar1 yapmislardir. Giinlimiizdeki dagitim da buna benzer olmakla beraber
bunun ¢ok daha az masrafl1 halidir. Partileri ve adaylar1 destekleyen vatandaslar sosyal
medya iizerinden bunu yapmaktadirlar. Farkli uygulamalar iizerinden konu basliklari,
etiketler acgip partinin sesini daha fazla duyurmaya caligmaktadirlar. Giinlimiiz
secimlerinde 0Ozellikle geng yastaki bireylerin daha fazla kullandigi Twitter
uygulamasindan agilan konu basliklarinin partinin ve adaym fikirlerini kamuoyuna

duyurmada ¢ok etkili oldugu sdylenebilir.

Dogrudan dagitimin kamuoyuna ulasma hizinin daha yiiksek olmasinin yaninda
birtakim sorunlar da ortaya ¢ikmaktadir. Partinin ideolojilerini tam kavrayamamis olan
kararsiz se¢cmen fikirleri kars1 tarafa aktarirken zit yonli bir geribildirimle
karsilagtiginda tercihinde degisime gidebilir. Dogrudan dagitimm yaninda dolayli
dagitim da eksiden beri kullanilan bir yontemdir. Her zaman oldugu gibi bir alanda bu
151 ¢ok iyi bilen profesyonel bir araciyla caligmak, dogrudan dagitima gore daha

maliyetli olsa da se¢im yarismasinda 6nemli katkilar saglayacaktir.
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4. BOLUM

KARABUK ILINE YONELIiK ALAN ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Yontemi

Karabiik ili icerisinde yasayan se¢cmenler {izerinde yapilan bu ¢alisma
kapsaminda verilerin toplanmasi anket yontemiyle yapilmistir. Anket calismasi ilk
olarak yiiz yiize anket seklinde planlanmasina karsin lilkemizde ve tiim diinyada yayilan

Covid-19 pandemisi nedeniyle bir kismi e-anket yontemi kullanilarak tamamlanmistir.

Aragtirmanin yontemi boliimiinde aragtirmanin amaci, hipotezleri, ana kiitlesi ve

orneklemi, veri toplama ve analiz yontemi ele alinacaktir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci Karabiik ili igerisinde yasayan ve sosyal medya kullanan
vatandaslarin siyasal kuruluslarin bu ¢abalar1 sonucunda siyasal bilgilenme ve politik
eylem iiretme siire¢lerinde sosyal medya ile ne kadar iliskiye girdiklerini ve bu iliskiyi
ne tir demografik farkliliklarin etkiledigini tespit etmektir. Literatiir taramasi
yapildiginda “Medya-Siyaset Iliskisi Baglaminda X ve Y Kusaklarinin Siyasal
Davranmisinda Sosyal Medyanin Etkisi: Gaziosmanpasa Ilgesinde Bir Arastirma” isimli
yiiksek lisans teziyle Hasan Asigbulmus’un (Asigbulmus, 2017), “Sosyal Medyanin
Geng Kusa Se¢men Davranist Uzerindeki Etkisi: Amasya’da Bir Arastirma” isimli
yiiksek lisans teziyle Fatih Demir’in (Demir, 2018), “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal
Medya Kullanimimim Geng Seg¢menler I¢in Onemi: Siileyman Demirel Universitesi
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” isimli makalesiyle Sonay Zeki Aydin ve Sunay
Giilsay’in (Aydin & Giilsoy, 2017) da siyaset ve sosyal medya iliskisini arastirmak
amaciyla bu anketteki Olcegi kullanarak arastirma yaptiklar: ve farkli sonuglar elde

ettikleri goriilmiistiir.

4.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya kullaniminin Segmen davranigina etkisini belirlemek amaciyla

yapilan bu ¢aligmadaki hipotezler asagida gosterilmektedir:

Hai: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile farkli yas gruplari arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Hz: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile farkli yas gruplari arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile aylik gelir diizeyi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile aylik gelir diizeyi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

He: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hy7: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile 6grenim diizeyi arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Hs: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile 6grenim diizeyi arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

Ho: Politik sosyal medya kullanim davranisi ve sosyal medyanin politik etkililigi
algist ile sosyal medya platformlar1 kullanimi arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Hoa: Politik sosyal medya kullannm davranisi ile Facebook kullanimi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hob: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Facebook kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hoc: Politik sosyal medya kullanim davramisi ile Twitter kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hod: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile Twitter kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hoe: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Youtube kullanimi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hof: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Youtube kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hog: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Instagram kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hon: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Instagram kullanimi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

4.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Karabiik ilinde yasayan segmenler olusturmaktadir. Bu
kapsamda, Tiirkiye Istatistik Kurumundan elde edilen verilere gére 2019 yil1 itibari ile
Karabiik ilinde 248.458 vatandas yasamaktadir (TUIK, 2020). Yiiksek Se¢im Kurulu
verilerine gore Karabiik ilinde yasayan vatandagslarin 89.017’si se¢gmen durumundadir
(YSK, 2020). Bu evreni %95 giivenilirlik diizeyinde temsil edecek olan 6rneklem
biiyiikligi 383 kisidir (Giirbiiz & Sahin, 2016, s. 132). Arastirma kapsaminda 600 kisi

ile anket yapilmis sosyal medya kullanmayan 20 kisinin anketleri analize katilmamuistir.

4.1.4. Veri Toplama Yontem ve Araclar

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorularinda demografik 6zellikleri tanimlayan sorularin sonrasinda Gokhan Giirbiiz

=199

tarafindan gelistirilen “Siyaset ve Sosyal Medya Iliskisi Olgegi” kullanilmistir (Giirbiiz
G. , 2014). 10 maddeli 5°1i likert tipte olan bu o&lgegin yanitlart 1-Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum arasindadir.

4.1.5. Analiz Yontemi

Arastirmada kullanilan anket formlariyla elde edilen bilgiler Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) programi araciligiyla elektronik ortama alinmis ve
verilerin analizi bu program aracilifiyla yapilmistir. Se¢gmen davranisini etkileyen
faktorlerin gegerliligini tespit etmek amaciyla 6lgekteki 10 soruya dogrulayict faktor
analizi uygulanmis ve Olgek iki faktorlii bir yapr ortaya g¢ikarmistir, ayrica faktor
analizinin ardindan giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alfa giivenilirlik degeri
sonucu 0,826 ¢ikmustir. Olgegin drneklem yeterliligini belirlemek igin KMO Uygunluk
ol¢iitli ve 6rneklem biiylikliigliniin yeterliligi i¢in Barlett Kiiresellik testi uygulanmstir.

Analiz sonucunda KMO degeri 0,859 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,70 {lizerinde
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olmas1 faktor analizi i¢in 6rneklemin yeterli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin
politik sosyal medya kullanim davranisi ile politik sosyal medya igeriklerine yonelik
tutumlar arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik Spearman korelasyon testi yapilmistir
ve test sonucuna gore sosyal medyayi politik olarak kullanma davranisi ile sosyal
medyanin politik olarak etkili oldugu yoniindeki algilarin arasinda orta diizeyde, pozitif

yonlii bir iligkisi oldugu goriilmiistiir.

4.2. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu kisminda aragtirma kapsamindaki katilimcilarin demografik
Ozelliklerine, kullanilan 6l¢egin yap1 gegerliligine ve giivenilirlik analizine ve yapilmis
olan hipotez testlerinin sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.2.1. Demografik Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin demografik bilgilerini igeren yas, cinsiyet,
medeni durum, aylik gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve meslek degiskenleri Tablo 3’te
sunulmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Degiskenleri

Degisken Kategori Frekans Yiizde

Cinsiyet Kadin 288 49,7
Erkek 292 50,3

18-22 105 18,1

22-25 163 28,1
Yas 25-30 113 19,5
30-35 58 10

35 ve sonrasi 141 24,3

. Evli 185 31,9
Medeni Durum Bekar 395 68.1
0-1000 TL 169 29,1

1000-2000 TL 56 9,7

Aylhik Gelir 2000-3000 TL 99 17,1
3000-5000 TL 119 20,5

5000 TL ve tizeri 137 23,6

[k-Orta Ogrenim 23 4

Lise 86 14,8

Ogrenim Diizeyi On _Lisans 84 14,5
Lisans 317 54,7

Yiiksek Lisans 60 10,3

Doktora 10 1,7

Memur 109 18,8

Esnaf 41 7,1

Isci 41 7,1

Meslek Ev Hanimi 33 57
Ogrenci 184 31,7

Issiz 41 7,1
Diger 131 22,6

TOPLAM 580 100
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Tablo 3’1 inceledigimizde cinsiyete gore dagilima baktigimiz zaman kadin,
erkek oranmin birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan
katilimcilarin  %50,3’1 (292 kisi) erkeklerden, %49,7’si (288 kisi) kadinlardan

olusmaktadir.

Yas araliklarina baktigimizda katilimcilarin en yogun oldugu kategori %28,1
(163 kisi) ile 22-25 yas aras1 kategorisidir. Geriye kalan kategoriler sirasiyla %24,3 (141
kisi) 35 ve sonrasi, %19,5 (113 kisi) 25-30, %18,1 (105 kisi) 18-22 ve %10 (58 kisi) 30-
35 yas kategorileridir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin %68,1°1 (395 kisi) bekarken %31,9’u (185
kisi) evlidir. Aylik gelir diizeylerini inceledigimizde en fazla olan kategorinin %29,1 ile
(169 kisi) 0-1000 TL kategorisi oldugu gozlemlenmistir. Bu kategoriden sonra sirasiyla
%23,6 (138 kisi) 5000 TL ve tizeri, %20,5 (119 kisi) 3000-5000 TL, %17,1 (99 kisi)
2000-3000 TL ve %9,7 (56 kisi) 1000-2000 TL kategorileri gelmektedir.

Katilimeilarin 6grenim diizeyleri incelendiginde en yiiksek oranin %54,7 ile (317
kisi) Lisans kategorisi oldugunu gérmekteyiz. Daha sonra %14,8 ile (86 kisi) Lise
kategorisi gelmektedir. Lise kategorisini de sirasiyla %14,5 (84 kisi) On Lisans, %10,3
(60 kisi) Yiiksek Lisans, %4 (23 kisi) ilk-Orta Ogrenim ve %1,7 (10 kisi) Doktora
kategorileri takip etmektedir. Katilimcilarin meslekleri dikkate alindiginda ise en yogun
olan kategorinin %31,7 ile (184 kisi) Ogrenci kategorisi oldugu gdzlemlenmektedir.
Diger katilimcilarin ise %22,6’s1 (131 kisi) Diger, %18,8°1 (109 kisi) Memur, %7,1°1
(41 kisi) Esnaf, %7,1°1 (41 kisi) Isci, %7,1°i (41 kisi) Issiz ve son olarak %5,7’si (33

kisi) Ev Hanimi kategorilerinden oldugu gdzlemlenmektedir.
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Tablo 4: Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Kullanim Durumu Frekans Yiizde
Kullananlar 369 63,6
Facebook
Kullanmayanlar 211 36,4
Twitter Kullananlar 347 59,8
Kullanmayanlar 233 40,2
Kullananlar 417 71,9
Youtube
Kullanmayanlar 163 28,1
. . Kullananlar 112 19,3
Linkedin
Kullanmayanlar 468 80,07
Kullananlar 532 91,7
Instagram
Kullanmayanlar 48 8,3
. Kullananlar 90 15,5
Diger
Kullanmayanlar 490 84,5
Toplam 580 100

Tablo 4’te katilimcilara sorulan “Hangi Sosyal Medya Sitelerini
Kullaniyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlarin degerlerini gérmekteyiz. Katilimcilara
Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram ve Diger segenekleri sunulmus ve
birden fazla yanit isaretleyebilme imkani verilmistir. Tablo incelendiginde katilimcilarin
en ¢ok kullandig1 sosyal medya uygulamasinin %91,7°1ik bir oranla (532 kisi) fotograf
ve video paylasma uygulamasi olan “Instagram” oldugunu gériilmektedir. Ikinci sirada
i1se %71,9 oranla (417 kisi) video paylasabilme ve izleyebilme imkani sunan “Youtube”
uygulamasinin kullamldig1 goriilmektedir. Uglincii sirada %63,6 oranla (369 Kkisi)
“Facebook™ sosyal aginin tercih edildigi belirtilmistir. Geriye kalan uygulamalar
kullanim oranlarinin sirastyla %59,8 (347 kisi) “Twitter”, %19,3 (112 kisi) “Linkedin”,
%15,5 (90 kisi) “Diger” oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3: Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci

Giindemi Takip Ermek |  5: %
Arkadaslari Takip Etmek - 7,9%
Oyun Oynamak _ 14,8%
Sohbet Etmek - 4,3%
vakit Gegirmek ||| NG 115%
Paylasim Yapmak - 7,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Sekil 3’te katilimcilara yonlendirilen “Sosyal Medyay1r En Cok Hangi Amagla
Kullantyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlarin grafigi gosterilmektedir. Katilimecilara
altt segenek sunup bu secenekleri Onem sirasina goére siralamalari istenmistir.
Katilimeilarin %53,8’1 (312 kisi) sosyal medyayr giindemi takip etmek amaciyla
kullandiklarin1 belirterek bu segenegi ilk siraya yerlestirmislerdir. “Oyun Oynamak”
secenegi %14,8 (86 kisi) oramiyla ikinci sirada yer almaktadir. Oyun oynamak
seceneginden sonra katilimcilarin tercih ettigi kullanim amacinin %11,6 (67 kisi)
oraniyla “Vakit Geg¢irmek” secenegi oldugu goriilmektedir. Geriye kalan kullanim
amaglarin sirastyla %7,9 (46 kisi) “Arkadaslart Takip Etmek”, %7,2 (42 kisi)
“Paylasim Yapmak”, %4,3 (25 kisi) “Sohbet Etmek™ oldugu belirlenmistir.

4.2.2. Sosyal Medya ve Demokrasi iliskisi Olcegi Yap1 Gecerliligi

Se¢men davranisini etkileyen faktorlerin gegerliligini tespit etmek amaciyla
Olcekte yer alan 10 soruya dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan testte faktor
yapisin1 bozan ifade bulunmamis ve Olcek iki faktorlii bir yapi1 ortaya koymustur.

Gergeklestirilen faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmistir.
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Tablo 5: Sosyal Medya ve Demokrasi Iliskisi Olgegine Ait Yiik Degerleri

.. . Faktor Yiikleri
Olcek Ifadeleri
1 2
Politik partilerin ve adaylarin sosyal medyadaki 795
hesaplarim takip ederim. '
Sosyal medya politik konulara olan ilgimi artiran 766
onemli bir aractir. '
Politik acidan bilgi edinmek icin sosyal medyayr 725
takip ederim. :
Bir politik partinin ya da adayimn sosyal medyada
aktif olmasi, o partiye ve adaya karsi tutumumu 673
etkiler.
Politik partilerin ve adaylarin sosyal medyada 642
yaptiklari paylasimlardan etkilenirim. '
Sosyal medya hesabimda destek verdigim politik 573
parti ve adayin reklamim yaparim. '
Politik  parti  adaylarimin  sosyal medya 792
hesaplarindaki paylasimlar: yonlendiricidir. '
Politik parti adaylarimin vaatlerini ve projelerini
sosyal medya iizerinden tartismaya sunmasi q74
gereklidir.
Sosyal medya se¢men Kitlesini orgiitleyebilecek, 771
harekete gecirebilecek giice sahiptir. )
Secim zamanlarinda politik mesajlarin  ve
reklamlarin sosyal medyada yer almasi secim .738
sonuclarim etkilemektedir.
KMO Uygunluk Olgiitii .859
2

Barlett Kiiresellik Testi sé(::éf‘g(z)bo,%)éo
Ozdegerler 4,668 1,281
Varyans Aciklama Orani (%) 46,677 12,807
Kiimiilatif Varyans A¢iklama Orani (%) 46,677 59,484

Faktor analizinde temel bilesenler analizi yontemi kullanilmistir. Dondiirme
islemi Varimax yontemi ile gergeklestirilmistir (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014,
s. 114); (Brown, 2015, s. 27-30). Olgegin 6rneklem yeterliligini belirlemek igin KMO
Uygunluk 0lgiitii ve orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi i¢in Barlett Kiiresellik testi
uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0,859 olarak hesaplanmistir. Bu degerin
0,70 tizerinde olmasi faktor analizi i¢in 6rneklemin yeterli oldugunu gdstermektedir.

Barlett kiiresellik testi sonucunda x* degeri anlamlidir, dolayisiyla veriler faktor

analizine uygundur.
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Olgegin boyut sayisina karar vermek igin 6z degerlere bakilmistir. Oz degerleri
1’den biiyiik olan faktérler boyut olarak kabul edilmistir (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014, s. 197); (Brown, 2015, s. 23). Bu kapsamda 2 faktor belirlenmistir. 2
faktor toplam degiskenligin %59,484°ini agiklamaktadir.

Birinci faktor igerisindeki ifadeler sosyal medya kullanicilarinin politikay: takibi
ve ilgisini belirlemek i¢in sorulmustur. Bu nedenle birinci faktor “Politik Sosyal Medya

Kullanim Davranis1” seklinde isimlendirilmistir.

Ikinci faktdr igerisindeki ifadeler, kitlelerin sosyal medyadan etkilenme
derecesini belirlemek i¢in kullanilmistir. Bu nedenle ikinci faktor “Sosyal Medyanin

Politik Etkililigi Algis1” olarak adlandirilmastir.

4.2.3. Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinin ardindan giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Giivenilirlik
analizinde Cronbach Alfa giivenilirlik degeri hesaplanmigtir. Bulgular Tablo 6’da

gosterilmistir.

Tablo 6: Giivenilirlik Analizi

Olcek ifade Sayisi Cronbach Alfa (o)
Politik  Sosyal Medya Kullanim 6 0,834
Davranisi
Sosyal Medyanin Politik Etkililigi 4 0,818
Algis1
Sosyal Medya, Politik Etkenleri 10 0,826

Giivenilirligin saglanabilmesi i¢in Cronbach Alfa degerinin 0,70’in lizerinde
olmasi gerekmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994, s. 265). Tabloya bakildiginda tim
Olcekler i¢in Cronbach Alfa degerinin 0,70’in tiizerinde oldugu tespit edilmistir.

Dolayisiyla arastirmada kullanilan tiim degiskenler icin giivenilirlik saglanmistir.

4.2.4. Korelasyon Analizi

Tablo 7°de katilimcilarin politik sosyal medya kullanim davranisi ile politik
sosyal medya igeriklerine yonelik tutumlar1 arasindaki iligskiyi belirlemeye yonelik

Spearman korelasyon testinin sonucu gosterilmistir.
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Tablo 7: Korelasyon Analizi

Degiskenler N r p
Politik Sosyal Medya Kullanim
Davranisi
" . 580 559** .000
Politik Sosyal Medyanin Politik
Etkililigi Algis1

*p<0.05; **p<0,01

Katilimcilarin sosyal medyay1 politik olarak kullanma davraniglar ile sosyal
medyanin politik olarak etkili oldugu yoniindeki algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemeye
yonelik yapilan Spearman korelasyon testi sonucuna gore, sosyal medyayi politik olarak
kullanma davranisi ile sosyal medyanin politik olarak etkili oldugu yoniindeki algilar
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iliski vardir (r=.559, p=.000). Katilimcilarin
politik sosyal medya kullanimi davranis: varyansinin %31°i (r>= 0,312) sosyal medyanin

politik etkililigi algis1 tarafindan agiklanmaktadir.

4.2.5. Hipotez Testleri

Aragtirmanin  hipotezlerinin anlamlilik diizeylerini 6lgmek i¢in farkli
kategorilerde Kruskal Wallis testi, Spearman Korelasyon testi, Mann-Whitney U testi,

Ki-Kare iliski testi uygulanmistir.

Hi: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile farkli yas gruplari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 8: Farkli Yas Gruplarinin Politik Sosyal Medya Kullanim Davranisina Y 6nelik
Kruskal Wallis Test Sonucu

N Ortc. H P Degeri
18-22 105 2,83
22-25 163 2,83
25-30 113 2,83 10,058 0,039
30-35 58 2,83
>35 141 2,50

Kruskal Wallis testi sonucuna gore, politik sosyal medya kullanim davranisi yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik olusturmaktadir (H=10,058, p=0,039). 35 ve iizeri
yas grubunun politik sosyal medya kullanim davranis puanmi (Ortc.=2,50), 25-30
(Ortc.=2,83), 18-22 (Ortc.=2,83), ve 30-35 (Ortc.=2,83), yas gruplarinin diizeyinden
daha diisiik diizeydedir (p<0,05).
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Tablo 9: Politik Sosyal Medya Kullanim Davranisi ile Yas Kategorileri Arasindaki
Mliskiyi Belirlemeye Y&nelik Spearman Korelasyon Testi

Degiskenler N r P
Politik Sosyal Medya Kullanim
Davramsi 576 -.083** .047
Yas

Katilimcilarin politik sosyal medya kullanim davranisi ile yas kategorileri
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan Spearman korelasyon testi sonucuna
gore, yas kategorisi ile politik sosyal medya kullanimi1 davranisi arasinda diisiik diizeyde,
negatif yonde dogrusal iliski vardir (r=.083, p=.047). Bu sonuca gore Hi hipotezi kabul

edilmistir.

H2: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile farkli yas gruplari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 10: Farkli Yas Gruplarinin Sosyal Medyanin Politik Etkililik Algisina Ynelik
Kruskal Wallis Test Sonucu

N Ortc. H P Degeri
18-22 105 3,50
22-25 163 3,50
25-30 113 3,75 10,143 0,038
30-35 58 4,00
>35 141 3,50

Kruskal Wallis testi sonucuna gore, sosyal medya politik etkililigi algis1 yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik olusturmaktadir (H=10,143, p=0,038). 30-35 yas
grubu araligiin sosyal medyanin politik etkililigine yonelik algis1 (Ortc.=4,00) diger
yas gruplarindan anlamli bir sekilde farklidir (p<0,05). Kruskal Wallis test sonuglari
gruplar arasit karsilastirma seklinde incelendiginde anlamli farklihigin 18-22 yas
kategorisi ile 30-35 yas kategorisi arasinda oldugu gortilmektedir (p<0,05). Bu sonuca
gore Hy hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile aylik gelir diizeyi arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Aylik gelir diizeyinin, politik sosyal medya kullanim davranisi ile arasindaki

iliskiye yonelik yapilan Kruskal Wallis testine gore aylik gelir kategorisi ile Politik

95



Sosyal Medya Kullaniom Davranisi arasinda anlamli bir iligkisi yoktur (p>0,05). Bu
sebeple Hz hipotezi reddedilmistir.

Has: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile aylik gelir diizeyi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Aylik gelir diizeyinin sosyal medya politik etkililik algis1 arasindaki iligkiye
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testine gore aylik gelir kategorisi ile sosyal medya
politik etkililik algis1 arasinda anlamli bir iliskisi yoktur (p>0,05). Bu sebeple Ha
hipotezi reddedilmistir.

Hs: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Cinsiyet ile politik sosyal medya kullanim davranisini arasindaki iliskiye yonelik
yapilan Mann-Whitney U testine gore cinsiyet kategorisi ile politik sosyal medya
kullanim davranisi arasinda anlamli bir iligki yoktur (p>0,05). Bu sonuca gore Hs

hipotezi reddedilmistir.

He: Sosyal medyanin politik etkililigi algist ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Cinsiyet ile sosyal medya politik etkililik algis1 arasindaki iligkiye yonelik
yapilan Mann-Whitney U testine gore cinsiyet kategorisi ile sosyal medya politik
etkililik algis1 arasinda anlaml bir iligki yoktur (p>0,05). Bu sonuca gore He hipotezi
reddedilmistir.

Hy7: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile 6grenim diizeyi arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Tablo 11: Ogrenim Diizeyi ile Politik Sosyal Medya Kullanim Davranis1 Arasindaki
Iliskiye Yonelik Kruskal Wallis Test Sonucu

N Ortc. H P Degeri
Ik ve Orta 23 2,500
Lise 86 2,500
Universite 201 2.666 11,160 0,011
Lisansiistii 70 3,166
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Ogrenim Diizeyi ile politik sosyal medya kullanim davranisi arasindaki iliskiye
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucuna gore 6grenim diizeyi ile politik sosyal
medya kullanim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir (H=11,160, p=0,011).
Lisansiistii egitim seviyesine sahip kullanicilarin politik sosyal medya kullanim
davranist puam1 (Ortc.=3,166), Lise egitim seviyesine sahip kullanicilardan
(Ortc.=2,500) anlamli derecede yiiksektir (p<0,05). Bu sonuca bakilarak H7 hipotezi
kabul edilmistir.

Hs: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile 6grenim diizeyi arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Tablo 12: Ogrenim Diizeyi ile Sosyal Medyanin Politik Etkililigi Algis1 Arasindaki
Iliskiye Yonelik Kruskal-Wallis Test Sonucu

N Ortc. H P Degeri
ilk ve Orta 23 3,000
Lise 86 3,250
Universite 401 3,500 14.298 0,003
Lisansiistii 70 4,000

Ogrenim Diizeyi ile sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasindaki iliskiye
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucuna gore 6grenim diizeyi ile sosyal medyanin
politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir (H=14,298, p=0,003). Lisansiistii
egitim seviyesine sahip kullanicilarin sosyal medyanin politik etkililigi algis
(Ortc.=4,000), Lisans egitimine sahip kullanicilardan (Ortc.=3,500), Lise egitimine
sahip kullanicilardan (Ortc.=3,250) ve 1ilk ve orta Ogrenim seviyesine sahip
kullanicilardan (Ortc.=3,000) anlamli derecede yiiksektir (p<0,05). Bu sonuca
dayanarak Hg hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Politik sosyal medya kullanim davranis1 ve sosyal medyanin politik etkililigi

algisi ile sosyal medya platformlar1 kullanimi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hoa: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Facebook kullanimi arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

Facebook kullanimi ile politik sosyal medya kullanim davranigini arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gére Facebook kullanimu ile politik
sosyal medya kullanim davranis1 arasinda anlamli bir iligski yoktur (p>0,05). Bu sonuca

gore Hoa hipotezi reddedilmistir.
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Hob: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Facebook kullanimi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Facebook kullanimi ile sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gére Facebook kullanimi ile sosyal
medyanin politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir iligki yoktur (p>0,05). Boylelikle
Hob hipotezi reddedilmistir.

Hoc: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Twitter kullanimi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 13: Twitter ve Politik Sosyal Medya Kullanim Davranisi Mann-Whitney U
Testi Sonucu

Twitter Siralar . .
Kullanim N ortc. Ortalamasi U P degeri
Evet 347 3,000 320,77

50,930 .000
Hayir 233 2,500 245,42

Twitter kullanimu ile politik sosyal medya kullanim davranisi arasindaki iliskiye
yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gore Twitter kullanimi ile politik sosyal medya
kullanim davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Twitter kullanan
katilimcilarin politik sosyal medya kullanim davranis puani (Ortc.=3,000), Twitter
kullanmayan kullanicilardan (Ortc.=2,500) anlamli bir sekilde yiiksektir (U=50,930,

p=.000). Bu testin sonucuna gore Hoc hipotezi kabul edilmistir.

Hod: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Twitter kullanimi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 14: Twitter ve Sosyal Medyanin Politik Etkililigi Algist Mann-Whitney U Testi

Sonucu
Twitter Siralar o .
Kullanim N Orte. Ortalamasi U P degeri
Evet 347 3,750 306,83
46,091 .004
Hayir 233 3,250 266,18

Twitter kullanimu ile sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasindaki iligkiye
yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gore Twitter kullanimi ile sosyal medyanin

politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Twitter kullanan
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katilimcilarin sosyal medyanin politik etkililigi algr puan1 (Ortc.=3,750), Twitter
kullanmayan kullanicilardan (Ortc.=3,250) anlamli bir sekilde yiiksektir (U=40,091,
p=.004).

Tablo 15: Twitter Kullanim1 ve Yas Kategorisi iliskisi Ki-Kare Testi Sonucu

Yas Grubu Toplam| > [Sd| p

18-22 | 22-25 | 25-30 | 30-35| >35
N| 72 113 74 29 | 99 347

Evet
) %| 20,7 | 326 | 21,3 | 84 | 17 100
Twitter
N| 33 50 39 29 | 82 233 |32,1| 4 |.000
Hayir
%| 14,2 | 21,5 | 16,7 | 12,4 [35,2 100
N| 105 | 163 | 113 | 58 [141| 580
Toplam

% 18,1 | 28,1 | 195 | 10 (24,3 100

Katilimcilarin yas kategorileri ile Twitter kullanim davraniglarina yonelik
yapilan Ki-Kare iliski testi sonucuna gore, katilimcilarin yaslari ile Twitter kullanim
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (X?=32,070, p=.000). Cramer V
testi sonucuna gore iki degisken arasindaki iliski diisiik seviyededir (r=.236, p=.000).
Siklik ve yiizde dagilimlarina gore katilimcilarin yagi arttikga Twitter kullanim orant

diismektedir. Bu verilere gore Hog hipotezi kabul edilmistir.

Hoe: Politik sosyal medya kullanim davranisi ile Youtube kullanimi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 16: Youtube ve Politik Sosyal Medya Kullanim Davranisi Mann-Whitney U
Testi Sonucu

Youtube Siralar o .
Kullanim N Ortc. Ortalamasi U P degeri
Evet 417 2,833 301,46

38,555 .012
Hayir 163 2,500 262,46

Youtube kullanimi ile politik sosyal medya kullanim davranisi arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gore Youtube kullanimi ile politik
sosyal medya kullanim davranisi arasinda anlamli bir iliski vardir (p<.05). Youtube
kullanan katilimcilarin politik sosyal medya kullanim davranis puani (Ortc.=2,833),
Youtube kullanmayan kullanicilardan (Ortc.=2,500) anlamli bir sekilde yiiksektir
(U=38,555, p=.012). Bu sonuca gore Hoe hipotezi kabul edilmistir.
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Hofr: Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Youtube kullanimi arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 17: Youtube ve Sosyal Medyanin Politik Etkililigi Algist Mann-Whitney U
Testi Sonucu

Youtube Siralar o
Kullanim N Orte. Ortalamasi U P degeri
Evet 417 3,750 303,62

Youtube kullanimai ile sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasindaki iliskiye
yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gore Youtube kullanimi ile sosyal medyanin
politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Youtube kullanan
katilimcilarin sosyal medyanin politik etkililigi algis1 puani (Ortc.=3,750), Youtube
kullanmayan kullanicilardan (Ortc.=3,250) anlamli bir sekilde yiiksektir (U=39,454
p=.002).

Tablo 18: Youtube Kullanimi ve Yas Kategorisi iliskisi Ki-Kare Testi Sonucu

Yas Grubu Toplam | %> | Sd| p
18- | 22- | 25- | 30- | >35
22 | 25 | 30 | 35
N | 92 | 140 | 90 | 34 | 61 | 417
Evet |% | 22, | 33, | 21, | 82 | 14, | 100
116 | 6 6
Youtube N | 13 | 23 | 23 | 24 | 80 | 163 98158 4 '%0
Hayr | % | 8,0 | 14, | 14, | 14,7 | 49, | 100
1|1 1
N | 105 | 163 | 113 | 58 | 141 | 580
Toplam % | 18, | 28, | 19, | 100 | 24, | 100
1115 3

Katilimeilarin yas kategorileri ile Youtube kullanim davraniglarima yonelik
yapilan Ki-Kare iligki testi sonucuna gore, katilimcilarin yaglari ile Youtube kullanim
davranislari arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (X?=91,898, p=.000). Cramer V
testi sonucuna gore iki degisken arasindaki iligki orta seviyededir. Cramer V testi
sonucuna gore iki degisken arasindaki iligki orta seviyededir (r= .403, p=.000). Siklik
ve yiizde dagilimlarima gore katilimcilarin yasi arttikca Youtube kullanim orani

diismektedir. Bu verilere bakildiginda Her hipotezi kabul edilmistir.

Hog: Politik sosyal medya kullanim davranigi ile Instagram kullanimi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Instagram kullanimi ile politik sosyal medya kullanim davranisi arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gore Instagram kullanimui ile politik
sosyal medya kullanim davranisi arasinda anlamli bir iliski yoktur (p>0,05). Bu sonuca

gore Hog hipotezi reddedilmistir.

Hon:Sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile Instagram kullanimi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Instagram kullanimi ile sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Mann-Whitney U testine gére Instagram kullanimi ile sosyal
medyanin politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir iliski yoktur (p>0,05). Bu sonuca

gore Hop hipotezi reddedilmistir.
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SONUC

Iletisim araclari hem siyasal iktidarin kapsayabildigi alanin genisligini
belirlemede hem de siyasal iktidarin yeniden iiretiminde merkezi 6nem arz etmektedir.
Yazi, matbaa, radyo, telefon, televizyon, internet ve sosyal medya; her iletisim araci
siyasetin gerceklesme bigiminde bir doniisiime ve hizlanmaya yol agmustir. Internet ve
sosyal medya katilime1 yapisi, kolay ulasilabilirligi, mesajin tek merkezden
yonetilemezligi nedeni ile siyasal iletisim ve propaganda siirecine yeni bir boyut
kazandirmistir. Sosyal medya siyasal aktorlerin kendilerini hedef kitle ile
bulusturabildikleri bir alan olabildigi gibi katilimcilarin kendi siyasal tercih ve

taleplerini ifade ederek siyaseti etkileyebildikleri bir alana da doniisebilmektedir.

Bu tez calismasinda katilimcilarin sosyal medyanin politik etkililigine yonelik
algilar1 ve sosyal medyay1 ne oOlc¢lide politik bir davranis araci olarak kullandiklari
arastirilmistir. Arastirma politik sosyal medya kullanim davranisi ve sosyal medyanin
politik etkililigi algis1 olmak iizere iki faktor olarak ele alinmistir. Her iki faktor de

demografik 6zelliklere ve farkli sosyal medya sitelerine gore test edilmistir.

Calismanin bir kismi yiiz yiize anket yontemiyle ve bir kismi Covid-19
pandemisi sebebiyle e-anket yontemiyle yapilmigtir. Toplam 600 kisiyle yapilan
calismada ankete katilan katilimcilardan 20 tanesinin sosyal medya kullanmamasi
sebebiyle bu katilimcilarin anketleri analize dahil edilmemistir. Anket verileri IBM

SPSS Statistics paket programu ile analiz edilmistir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri su sekildedir;

Aragtirma kapsamindaki 580 katilimcidan 292 tanesi erkek, 288 tanesi kadindir.
Yas dagilimma baktigimizda en kalabalik grubun 22-25 yas kategorisi oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %68,1°1 bekar geri kalanlar ise evlidir. Aylik gelir
diizeylerine bakildiginda ¢ogunlugun 0-1000 TL geliri oldugu goriilmektedir ve 6grenim
diizeylerine bakildiginda katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun lisans kategorisi oldugu
gorilmektedir. Yas grubuna, gelir dagilimina ve de 6grenim durumuna goz atildiginda

katilimcilarin birgogunun yeni mezun/is arayan statiisiinde oldugu 6ne siiriilebilir.

Asagida katilimcilarin verdikleri cevaplara gore hipotez testlerinin sonuglari

yorumlanmustir.
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Arastirmanin ilk hipotezinde politik sosyal medya kullanim davraniginin
bireylerin yaslarina gore farklilasip farklilagsmadigi arastirilmistir. Yapilan test sonucuna
gore sosyal medyada politik davraniginin yag faktoriine gore farklilastigi belirlenmistir.
18 yas ile 35 yas arasinda bir fark goriilmiiyorken 35 yas ve sonrasi bireylerin politik
sosyal medya kullanim davranis1 azalmaktadir. Yapilan Spearman korelasyon testine

gore de bu faktoriin yas ile negatif yonde dogrusal bir iligkisi oldugu goriilmiistiir.

Sosyal medya ile geg¢ yasta tanigan bu yas grubunun daha geng bireylere gore
uyum saglamasi biraz daha zor olmustur. Eski aligkanliklarindan kolay vazgecemeyen
bliyiik yaslardaki kisiler politika, haber gibi takip ettikleri seyleri sosyal medya
tizerinden degil de klasik platformlardan takip etmeyi daha ¢ok tercih etmektedir. 35 yas
altindaki geng yas grubunun ise yas fark etmeksizin sosyal medya iizerinden politik
bilgilenme ve politik davranis igine girdigi goriilmektedir. Bu baglamda politik partilerin
35 yas alt1 hedef kitleler i¢in sosyal medyay1 kullanabilecegi ancak 35 yas iistiinde
geleneksel medya araclarinin daha etkili oldugu sdylenebilir. Elbette bu durum sosyal
medyanin yasi ile ilgilidir. Ilerleyen yillarda sosyal medya ve internet politik davranis

ve bilgilenmede birincil araca doniisecektir.

Ikinci hipotezde bireylerin sosyal medyanin politik etkililigine yonelik algilari
test edilmistir. Yapilan test sonucuna gore sosyal medyanin politik etkililigine yonelik
en yiiksek algi 30-35 yas araliginda goriilmektedir. 18-22 yas araligi ile 35 yas {istii yas
araliginda sosyal medyanin politik etkililigine yonelik alg1 diismektedir. 35 yas {istiiniin
sosyal medyaya yonelik bu algisinin arkasinda politik bilgilenme ve siyasal davranigi
geleneksel medya kanallar1 iizerinden siirdiirme egilimi agiklayici olabilir. 18-22 yas
araliginda ise siyasal eylemden uzaklasma ya da gencglerin kendi hayatlar ile
iligkilendiremedikleri geleneksel ideolojik ayrimlardan ve dolayisiyla politikanin

geleneksel aktorlerinden uzaklagma belirleyici bir egilim olabilir.

Aragtirmanin iigiincii hipotezinde politik sosyal medya kullaniminin gelir
diizeyi ile arasinda bir iliski olup olmadig1 aragtirilmistir. Katilimcilarin gelir durumlari
ve Olgek sorularina verdikleri cevaplar analiz edildiginde bu faktor ile gelir diizeyi
arasinda herhangi bir anlaml1 iligki bulunamamustir. Yani bireylerin kazanglari ile sosyal
medya lizerinden politikayr takip etmeleri birbiriyle iliskilendirilememistir. Sosyal

medya sitelerinin licretsiz olmasi ve dileyen herkesin bunu kolaylikla kullanabilmesi ya
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da katilimcilarin gelir durumlarin1 gergegi isaret edecek sekilde beyan etmemeleri bu

faktor i¢in herhangi bir anlaml iligki ¢itkmamasina sebep olmus olabilir.

Arastirmanin dordiincii hipotezinde gelir durumu ile sosyal medyanin politik
etkililigi algis1 iliskisi test edilmistir. Sosyal medya kullanan bireylerin gelir
diizeylerinin farkli olmasi politikay1 sosyal medya iizerinden takip etmelerini ve bu
platform iizerindeki i¢eriklerden etkilenmelerini etkilememektedir. Farkl gelir diizeyine
sahip katilimcilarin bu igerikleri goriip bunlardan etkilendigi ve bunun maddi durumla

herhangi bir iligkisi olmadigi goriilmiis ve anlamli bir iligki bulunamamustir.

Arastirmanin besinci hipotezinde politik sosyal medya kullanim oraninin
cinsiyete gore degisip degismedigi aragtirilmistir. Sosyal medya ozellikle bir cinsiyete
hitap eden degil, toplumun geneline hitap eden ve herkes i¢in ortak bir kullanim alanina
sahip olan bir platformdur. Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimlar: birbirine
yakindir (%50,3 erkek ve %49,7 kadin) ve katilimcilarin hepsi sosyal medyayi
kullanmaktadir. Hipotezimizin sonucuna bakildiginda yaptigimiz Mann-Whitney U
testine gore politik sosyal medya kullanimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark
bulunamamuistir (p>0,05). Ancak bu testte anlamli bir farklilik bulunamamasi politik
davranig ve bilgilenme siirecinde bir demokratiklesme yasandigi fikrini glindeme
getirebilir. Tiirkiye’nin geleneksel aile yapist diisiiniildiigiinde, politik bilgilenme ve
davranig iiretme siirecinde aile gelene§in, mahallenin ve erkegin denetimi altinda
olmustur. Kadinlar ve gencler genellikle aile reisinin tercih ettigi bilgilenme kanallarini
izlemek ve buna gore tercih olusturmak durumundadir. Sosyal medya ise bireysel bir
iletisim kanali olmasi nedeni ile bireysel eylemin bir bagkasi tarafindan denetlenmesinin
ontine ge¢mektedir. Yapilan test sonucunda kadin ve erkeklerin sosyal medya iizerinden
urettikleri politik davranista anlamli bir farklilik olmamasi bu baglamda bir

demokratiklesme olarak okunabilir.

Aragtirmanin altinc1 hipotezinde sosyal medyanin politik etkililigi algisinin
cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigi arastirilmistir. Yapilan Mann-Whitney U
testinin sonucuna gore cinsiyet faktorii sosyal medyanin politik etkililigi algisim

etkilememektedir.

Aragtirmanin yedinci hipotezi sosyal medyanin politik amagla kullaniminin
kisilerin 6grenim diizeyiyle iliskisini test etmektedir. Bu hipotez i¢in yapilan Kruskal-

Wallis test sonucuna gore 6grenim diizeyinin artmasi ile katilimeilarin sosyal medyada
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politik davranis liretme egilimleri arasinda anlamli bir iligki vardir. Katilimcilar arasinda
yiiksek lisans 6grenim diizeyine sahip olan bireylerin sosyal medyayi1 digerlerine gore
daha fazla politik olarak kullandif1 gdzlemlenmistir. Ogrenim diizeyi diistiikge
katilimcilarin politik davranis ve bilgilenme igin geleneksel araglari tercih ettigi
goriilmektedir. Bu nedenle siyasal aktorler gerceklestirecekleri tutundurma ve
propaganda faaliyetlerinde yas ve 68renim diizeyi faktoriinli gz 6nilinde bulundurarak
bir soylem gelistirmelidir. 35 yas iistii ve egitim seviyesi diisiik hedef kitleler geleneksel
medyayi, 35 yas alt1 ve egitim seviyesi yiiksek hedef kitleler internet ve sosyal medyay1
tercih etmektedir. Dolayisiyla yas ve Ogrenim dilizeyine gore ayrim gosteren bu
mecralarda {iiretilen igerik ve mesaj stratejisi, hedef kitlenin yas ve 6grenim durumuna

uygun olarak farklilastirilmalidir.

Aragtirmanin sekizinci hipotezinde sosyal medyanin politik etkililik algisinin
ogrenim diizeyi ile iliskisi test edilmistir. Yapilan Kruskal-Wallis testinin sonucuna gore
katilimcilarin 6grenim diizeyinin artmasi ile sosyal medyanin politik etkililik algisinin
artmasi dogru orantilidir. Yiiksek lisans mezunu bireyler lisans mezunlarina gore, lisans
mezunlar1 lise mezunlarina gore, lise mezunlarn ise ilk ve ortaokul mezunu bireylere
gore sosyal medyanin politik etkisinin daha fazla oldugunu diisiinmektedirler. Bu
sonuglara baktigimizda bireylerin 6grenim diizeyinin artmasi bireylerin internet ve

sosyal medyanin politik etkililik algisinin artmasini saglamaktadir.

Demografik farkliliklara gore yapilan bu testlerden sonra yogun olarak
kullanilan sosyal medya platformlar ile politik bilgilenme ve davranis arasinda bir iliski
olup olmadig1 incelenmistir. Sosyal medya platformlarinin igerik bigimleri degisebildigi
gibi (yazi, fotograf, video), kullanicilarda farkli amaglar icin farkli sosyal medya

platformlarini kullanabilmektedir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezinde politik sosyal medya kullanim davranigi
ve sosyal medyanin politik etkililigi algisinin farkli sosyal medya platformlariyla iligkisi

test edilmistir ve sekiz farkli alt hipotez olusturulmustur.

Arastirmanin dokuz a hipotezinde politik sosyal medya kullanimi ile Facebook
uygulamasi kullanimi1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi arastirilmistir.
Yapilan Mann-Whitney U testinin sonucuna gore Facebook uygulamasinin kullanima ile

politik sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.
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Arastirmanin dokuz b hipotezinde sosyal medyanin politik etkililigi algisi ile
Facebook uygulamasi kullanimi arasindaki iliskinin anlamlilig: test edilmistir. Yapilan
test sonucuna gore Facebook kullaniminin sosyal medyanin etkililik algisi ile arasinda
anlamli bir iligki bulunamamistir. Dokuz ve onuncu hipotezler birlikte ele alindiginda
arastirma katilimcilarinin Facebook’u siyasal olarak etkili bir ara¢ olarak gormedikleri

ve politik davranislarini bu platform lizerinden gergeklestirmedikleri sdylenebilir.

Arastirmanin dokuz ¢ hipotezinde politik sosyal medya kullanim davranisi ve
Twitter uygulamasinin kullanimi arasindaki iliski incelenmistir. Yapilan Mann-Whitney
U testi sonuglarina gére Twitter kullanan bireylerin kullanmayan bireylere gore sosyal

medyada daha fazla politik davranis tirettikleri gézlemlenmistir.

Aragtirmanin dokuz d hipotezi sosyal medyanin politik etkililigi algis1 ile
Twitter kullanimi arasinda anlamli bir fark olup olmadigini incelemektedir. Yapilan
Mann-Whitney U testine gore Twitter kullanan kullanicilarin Sosyal medyanin politik
etkililigi algis1 puani (Ortc.=3,750) kullanmayanlara gére (Ortc.=3,250) anlamli bir
sekilde daha yiiksektir. Twitter kullanan bireyler kullanmayanlara gore sosyal medyanin
insanlart politik olarak daha fazla etkiledigini diisinmektedir. On bir ve on ikinci
hipotezler birlikte degerlendirildiginde Twitter kullanan katilimcilarin daha fazla politik
davranig {rettikleri ve sosyal medyanin politik etkililigine daha fazla inandiklar
sOylenebilir. Twitter kullanimi ile yas arasindaki iliskiye baktigimiz zaman yapilan
testin sonucuna gore yas ile Twitter kullanimi arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Twitter uygulamasina yas orani azaldikg¢a talebin arttig1 goriilmektedir.
Daha geng yastaki bireylerin yasli olanlara oranla bu uygulamay1 daha fazla kullandigini

sOyleyebiliriz. Bu da on birinci hipotezi destekler nitelikte bir sonug géstermektedir.

Arastirmanin dokuz e hipotezi politik sosyal medya kullanim davranisi ile
Youtube uygulamasi kullanimi arasinda anlamli bir iliskinin varligini test etmektedir.
Mann-Whitney U testinin sonucuna gore kullanicilarin videolarimi yiikleyerek diger
kullanicilarla paylasmasini saglayan bir uygulama olan Youtube uygulamasi ve politik
sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Youtube
kullanan katilimeilarin politik sosyal medya kullanimi davranis puani (Ortc.=2,833),
kullanmayan kullanicilara gore (Ortc.=2,500) daha yiiksek ¢ikmistir. Yas kategorisi

diistiikce kisiler Youtube gibi kendi tercihlerinin egemen oldugu yayin aglarina, yas
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kategorisi arttikga haberin bir merkezden yayildigi geleneksel medyaya yonelik talep

artmaktadir.

Arastirmanin dokuz f hipotezinde Youtube uygulamasinin kullanimi ile sosyal
medyanin politik etkililik algis1 ile arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig:
arastirtlmistir. Mann-Whitney U testine gore Youtube kullanan katilimcilarin sosyal
medyanin politik etkililigi algis1 puanmi  (Ortc.=3,750), Youtube kullanmayan
kullanicilardan (Ortc.=3,250) anlamli bir sekilde yiiksek cikmistir. Yani Youtube
uygulamasi kullanan bireyler kullanmayan bireylere gore sosyal medyanin politik

etkililiginin daha fazla oldugunu diistinmektedirler.

Y outube uygulamasi ile yas faktorii arasindaki iligkiyi inceledigimizde, yapilan
Ki-Kare testine gore aralarinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Cramer V
testi sonucuna gore iki degisken arasindaki iliski orta seviyededir. Siklik ve yiizde
dagilimlarina baktigimiz zaman Youtube kullanim oranmin kisilerin yaslar1 arttikga
diistiigii goriilmektedir. Bu sonug, Twitter uygulamasi hipotezinde oldugu gibi daha
geng yas kategorilerinin sosyal medyay1 politik olarak daha fazla kullandig1 ve etkisinin

daha fazla olduguna yonelik bir algilarinin oldugunu destekler niteliktedir.

Aragtirmanin dokuz g hipotezi politik sosyal medya kullanimi ile Instagram
uygulamasi kullanimi arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini test etmektedir. Yapilan
Mann-Whitney U testinin sonucuna gore katilimcilarin Instagram uygulamasini
kullanmasi1 ve politik sosyal medyay1 takip etmesi arasinda anlamli bir iliski olmadigi
goriigmiistiir. Instagram uygulamasinin yalnizca kisa siireli video ve fotograf paylagma
uygulamasi olmasi ve diger uygulamalara gore fikir belirtmeye ve savunmaya o derece

elverigli olmamasi bu sonuca ulagilmasina sebep olabilir.

Aragtirmanin dokuz h hipotezinde Instagram uygulamasinin kullanim diizeyi
ve sosyal medyanin politik etkililigi algis1 arasinda anlamli bir farkin varligi test
edilmistir. Yapilan Mann-Whitney U testi sonucuna gore Instagram kullanicilarinin
sosyal medyanin politik etkililigi algis1 oran1 ile arasinda anlamli bir iligki

bulunamamastir.

Sonug olarak sosyal medyanin politik olarak kullaniminin ve sosyal medyanin
politik etkililigine yonelik alginin yasa ve Ogrenim diizeyine gore degistigi
goriilmektedir. Ilerleyen yillarda sosyal medya kullaniminin yas kategorisi ile iliskisi

kopacagindan dolayi1 politik bilgilenme ve davranista sosyal medyanin merkezi bir rol
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alacagi sOylenebilir. Ancak su anda yas ve egitim durumuna gore internet ve geleneksel
medya arasinda bir farklilasma géze ¢arpmaktadir. Bu baglamda siyasal aktorlerin
propaganda ve pazarlama faaliyetlerinde medya plani ve tema stratejisi iiretirken bu
demografik farkliliklart g6z o6nlinde tutmast ayni zamanda sosyal medyanin pro-aktif

yapisina uyum saglamasi gerekliligi belirmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin farkli arastirmacilar tarafindan kullanilip ¢esitli
sonuclar ortaya ¢ikardigr gézlemlenmistir. Aragtirmamizda faktorlerle yas degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Hasan Asigbulmus tarafindan 2017
yilinda yapilan aragtirmada X ve Y kusaginin siyasi tercihi ve sosyal medyay1 takip
diizeyi, sosyal medyadan etkilenme diizeyi, sosyal medyanin yonlendiriciligi diizeyi test
edilmistir (Asigbulmus, 2017).Test sonuglarina gore bu faktorlerin kusaklar arasinda
anlamli bir fark olusturmadigi goriilmiistiir. Arastirma tarihi ilk goriiste cok yakin bir
tarih olarak goze carpmakta olsa da sosyal medyanin gelismesi ve bireylerin sosyal
medyaya adaptasyonu hiz1 agisindan oldukga uzun bir siiredir. Iki calisma arasindaki
farkliligin sebebi Z kusaginin da arastirmaya dahil edilmesi ve Y kusag i¢ince kalan 35
yasindan biiylik bireylerin politik sosyal medya kullanim oraninin 35 yasindan kiigiik
bireylerin kullanim oranindan daha az olmasi olarak yorumlanabilir. Ayni ¢aligmada
faktorlerin cinsiyet degiskeniyle anlamli fark olusturup olusturmadigina bakilmis ve
yalnizca katilimcilarin siyasi tercihi ile sosyal medyayi takip diizeyi arasinda anlamli bir

farklilik oldugu gortilmiistiir.

Fatih Demir tarafindan 2018 yilinda yapilan aragtirmanin sonucuna gore aile
bireylerinin gelir diizeylerindeki farklilik gen¢ se¢gmenlerin siyasi yoneliminde sosyal
medyanin etkisinin farklilastirdigini gostermistir (Demir, 2018). Calismaya gore aile
bireylerinin gelir diizeylerinin artmasiyla beraber geng segcmenlerin politik sosyal medya
kullanim1 ve sosyal medyanin politik etkililigi artmaktadir. Arastirmalar arasindaki bu
farkin sebebi birinde ailenin gelir diizeyinin test edilmesiyken digerinde bireylerin kendi

gelir diizeyinin testi olabilir.

Uygulama bazinda baktigimizda Facebook ve Instagram uygulamasinin politik
davranig ve etkililik algis1 ile anlamli bir iligkisinin olmadigi goriilmektedir. Bunun
sebepleri olarak Facebook uygulamasinin yas olarak daha yaslh kesime hitap etmesi ve

genglerin bu uygulamadan go¢ etmesini, Instagram uygulamasinin ise yalnizca fotograf

108



ve kisa siireli video olmasindan kaynaklanarak fikir ve diisiinceleri ifade etmeye yeterli

olmayabileceginden kaynaklandigini séyleyebiliriz.

Twitter uygulamast ise kullanimi yas faktoriine gore farklilasan ve bireylerin
politik davranig irettikleri bir mecra olarak belirmektedir. Bunun farkinda olan politik
parti ve adaylar da Twitter uygulamasinin bu 6zelliginden yararlanmaya ¢alismaktadir.
En giincel 6rnekle 3 Kasim 2020 tarihinde yapilan Amerika Birlesik Devletleri baskanlik
seciminden sonra baskanlig1 Joseph Robinette Biden’e kaybeden Donald John Trump’in
bu uygulama iizerinden verdigi politik mesajlar kitleleri harekete gegirmis ve bu kitleler
toplu halde se¢im sonuglarinin onaylanacagi kongre binasina yiirliylip oliimlerle
sonuglanan eylem yaratmislardir. Eylem sonucunda Donald John Trump’in Twitter
uygulamasi tizerindeki propaganda igerikli mesajlarinin siddeti kigkirtmasi sebebiyle
hesab1 askiya almistir. Ornekte oldugu gibi Twitter uygulamasmin kitleleri harekete
gecirmede 6nemli bir etken olabildigi goriilmektedir. Bu uygulama igerisinde paylasilan
fikir ve bilginin kisa siirede ¢ok fazla sayida kisiye ulastifi da g6z Oniinde
bulundurularak politik parti ve adaylarin bu platform {izerinde ¢alismalarina agirlik

vermesi ve topluma onlardan biri oldugunu gostermesi kendilerinin yararina olacaktir.

Youtube uygulamasinin da Twitter uygulamasinda oldugu gibi yasla arasinda
anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Youtube ve dijital yaymcilik platformlar
gittikce geleneksel televizyon yaymciliginin merkezi konumunu sarsmaktadir.
Geleneksel medyada siyasal aktorler dogrudan mesaj iiretirken, bu tiir video paylagim
sitelerinde kisiler 6nem verdikleri kanaat dnderlerinin video ve paylasimlarini takip
etmektedir. Dolayisiyla geleneksel ve tek merkezden yapilan propaganda faaliyetlerinin
yerini, uzun siliregli bir halkla iliskiler faaliyeti almaktadir. Bir parti lideri geleneksel
medyaya ¢iktiginda izleyiciler zorunlu olarak o liderin iirettigi mesajlar1 izlemek
durumunda kalabilir, sosyal medyada ise boyle bir zorunluluk yoktur. Kisiler tercih
ettikleri kanaat onderleri ile uzun soluklu iliskiler kurmaktadir. Bu nedenle siyasal
aktorler her hedef kitleye uygun kanaat dnderleri gelistirmeli ve uzun siirecli bir halkla

iligkiler stratejisini planlamalidir.

Su an yas ve Ogrenim kategorisine gore seg¢menlerin medya tercihleri
farklilagsmaktadir. Ancak yakin gelecekte internet ve sosyal medyanin ¢ok daha merkezi
bir rol oynayacagi agiktir. Sosyal medyada katilimcilarin tercihleri ve davranislart ¢ok

daha kendiligindendir. Bu nedenle sosyal medyada yiiriitiilen propaganda ve tutundurma
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faaliyetlerini bir reklam siireci olarak degil uzun soluklu bir halkla iliskiler siireci olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Aksi takdirde ortaya ¢ikan akigkan ve yogun veri akisi
icinde tiretilen reklam metinleri kaybolma riskini tagir. Bu nedenle tiim siyasal aktorler

pro-aktif bir iletisim programini tasarlamali ve bunu uzun soluklu bir program

cercevesinde hayata gegirmelidir.
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EK: ANKET FORMU

Saymn Katilimel,

EKLER

Bu anket formu Karabiik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme

Anabilim Dalinda, Dr. Ogretim Uyesi Dogan AYDOGAN danismanlhiginda yiiriitiilen

“Politik Pazarlama Kapsaminda Sosyal Medya Kullannminin Se¢gmen Davranisi

Uzerindeki Etkisi: Karabiik 1li Ornegi” baslikli yiiksek lisans tez c¢alismasi igin

hazirlanmistir. Cevaplariniz yalnizca akademik amaclar i¢in kullanilacak ve {igilincii

kisilerle paylasilmayacaktir.

Calismanin basari ile sonuclanmasi i¢in sorular1 dikkatle okuyup sizin igin en

uygun olan cevabi isaretlemeniz gerekmektedir. Anketi cevaplayarak saglamis

oldugunuz katkilardan dolay1 tesekkiir ederim.

A) Demografik Ozellikler

1) Cinsiyetiniz

2) Yasiniz

3) Medeni Durumunuz

4) Aylik Gelir Diizeyiniz

5) Ogrenim Diizeyiniz

6) Mesleginiz

() Kadin

()18-22
() 25-30
() 35 ve sonrast

() Evli

() 0-1000
() 2000-3000
() 5000 ve tizeri

() 1Ik-Orta Ogrenim
() On Lisans
() Yiiksek Lisans

() Memur
() Isci

() Ogrenci
() Diger

120
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() Erkek

() 22-25
() 30-35

() Bekar

() 1000-2000
() 3000-5000

() Lise
() Lisans
() Doktora

() Esnaf
() Ev Hanim1

() Issiz



7) Sosyal Medya Hesabiniz Var Mi? () Evet

8) Hangi Sosyal Medya Sitelerini
Kullaniyorsunuz?

() Facebook

() Youtube
() Instagram

9) Sosyal Medyay1 En Cok Hangi

() Hayrr

() Twitter
() Linkedin

() Diger

Amacla Kullaniyorsunuz? Siralaymmz () Giindemi Takip Etmek () Arkadaslar1 Takip Etmek
() Oyun Oynamak
() Vakit Gegirmek

B) Sosyal Medyanin Politik Bir iletisim Araci Olarak Kullanimna Yénelik

Degerlendirme

() Sohbet Etmek
() Paylasim Yapmak

Liitfen sizin icin uygun secenegi isaretleyiniz

(X)

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Politik agidan bilgi edinmek i¢in sosyal medyayi takip
ederim.

Sosyal medya politik konulara olan ilgimi artiran 6nemli
bir aragtir.

Politik partilerin ve adaylarin sosyal medyadaki hesaplarin
takip ederim.

Bir politik partinin ya da adayin sosyal medyada aktif
olmasi, o partiye ve adaya kars1 tutumumu etkiler.

Politik partilerin ve adaylarin sosyal medyada yaptiklari
paylasimlardan etkilenirim.

Sosyal medya hesabimda destek verdigim politik parti ve
adayin reklamint yaparim.

Sec¢im zamanlarinda politik mesajlarin ve reklamlarin
sosyal medyada yer almasi se¢im sonuglarini
etkilemektedir.

Politik parti adaylarinin sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlar1 yonlendiricidir.

Politik parti adaylarinin vaatlerini ve projelerini sosyal
medya lizerinden tartismaya sunmasi gereklidir.

Sosyal medya segmen kitlesini orgiitleyebilecek, harekete
gegirebilecek giice sahiptir.

121



OZGECMIS

Tunahan KAPLAN 1994 yilinda Karabiik ilinin Merkez il¢esinde dogmustur.
Lise 6grenimini Karabiik Vakifbank Ziibeyde Hanim Anadolu Lisesinde, lisans
ogrenimini 2012-2017 yillar1 arasinda Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Béliimiinde tamamlanustir. Lisans egitiminin hemen ardindan Karabiik Universitesi
Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans egitimine baslamistir. Haziran 2020 yilinda zel

bir firmada insan kaynaklar1 departmaninda ise baslamis ve halen ¢alismaktadir.

122



