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SIYASi PAZARLAMA FAALIYETLERININ SECMEN
DAVRANISLARI ACISINDAN ONEMIi: BIR UYGULAMA”

Ahmet SARITAS *
Ramazan Utku BUTUN 2

OZET

Son yillarda pazarlama yontemlerinin siyasi mecrada da uygulanmaya
baslamast ile birlikte siyasi pazarlama kavrami, segmenlere ulagma noktasinda
etkili bir ¢6ziim Onerisi olarak ortaya c¢ikmaya baslamustir. Arastirmanin
amaci, Siyasi pazarlama faaliyetlerinin tipk: ticari pazarlamada oldugu gibi
hedef kitle tarafindan ne kadar dnemsendigi noktasinda bilimsel bir ¢ikarima
ulasmaktir. Calismada 7 Haziran 2015 secimlerinde Burdur milletvekili
adaylar1 ile miilakat yontemi kullamilmistir. Adaylarin  gozlem ve
tecriibelerinden elde edilen bulgulara gore Burdur 6zelinde yiiriitiilen siyasi
pazarlama faaliyetlerine se¢menlerin duyarli olduklart gdzlemlenmistir.
Ozellikle de yeni nesil internet medyas: reklamlarinin eski klasik reklamlara
gore secmeni daha ¢ok etkiledigi kanaati olusmaktadir. Siyasi rekabet
ortaminda kararsiz segmene gorsel ve gercekci reklamlarla hitap etme
ihtiyacinin  oldugu anlagilmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen
bulgulardan en 6nemlisi kararsiz segmenleri etkilemek isteyen siyasi partilerin
oncelikli giindemlerinin ekonomi olmasi ama diger konular1 da ihmal
etmemeleri gerektigidir. Ayrica siyasi pazarlama faaliyetlerinin bir diger
sonucu da segmenlerin hangi partiye oy vereceginden ziyade se¢imlere katilim
yoniinde etkili olmasidir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢men Davramslari,
Pazarlama Karmasimin Siyasi Tezahiirii, Pazarlamada 4P

THE SIGNIFICANCE OF POLITICAL MARKETING ACTIVITIES
IN TERMS OF VOTERS BEHAVIOR: A STUDY

ABSTRACT

In recent years, application of political media marketing methods
with the political marketing concept became an effective solution for reaching
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out to voters. The aims of present study were to define the effects of political
marketing activities noticed by target groups as in commercial marketing and
to achieve a scientific inference about it. In present study, interviews methods
with deputy candidates in Burdur/Turkey was used at June 7, 2015 elections.
According to candidates’ observation and experience, voters were found to be
responsive to political marketing activities particularly in  Burdur
district. Especially the new generation online media advertising was found to
be more effective than old classic ads on voter’s opinion of persuasion. In the
political competition, addressing to undecided voters with visual and realistic
adds need to be addressed. The most important of the findings obtained from
present study was the economies should be the priority agenda of the political
parties but also other issues should not be neglected to influence undecided
voters. Also, present study was showed that political marketing activities
effect on attendance of voters to election rather than preference of party of
voting.

Keywords: Political Marketing, Voters’ Behavior, Political Result of
Marketing Mix, The Four Ps of Marketing

1. GIRIS

20. yiizyilda ivmeli bir sekilde gelisim gosteren pazarlama bilimi,
serbest piyasa ekonomilerinde ticarl alanda uygulanmakta ve basarili sonuglar
almmaktadir. Serbest piyasa sartlarinda faaliyet gosteren rekabetci is
adamlarinin pazarlama tekniklerini kullanarak yakaladiklar yiikselis ¢izgisi,
¢ok gecmeden demokratik parkurda yarigsan siyasetcilerin de dikkatini
cekmistir. Siyasetgiler, pazarlama kuram ve uygulamalarindan faydalanarak
isleyisteki tikanikliklart giderme gayretine girmislerdir. Ticari pazarlama
karmasi, siyasette bire bir ayn1 zeminde degildir; ama hitap edilen toplumun
ayn1 olmasi ve beklentilerin de benzer olmasi, siyasetin pazarlanmasina
kendisine has bir zemin olusturmustur. Ticaret ve siyaset, ihtiyaglari karsilama
noktasinda bir araya gelmislerdir. Ticari isletmeler, iktisadi ihtiyaglar
karsilarken siyasi partiler, idari ihtiyaglar karsilama gayretindedir. Tiim bu
gayretler, 6zgiin markalar1 ve takipgi kitleleri biinyesinde barindiran bir
rekabet ortami olusturmustur. Dolayisiyla demokratik serbest piyasa
ortaminda hem ticarl pazarlama hem de siyasi pazarlama iizerine yapilan
¢aligmalar uzunca bir siire devam edecektir. Arastirmada 7 Haziran 2015 genel
secimleri Burdur milletvekili adaylart ile yiiz yiize yapilan miilakatlardan elde
edilen bulgular, miilakat alintilar1 ve faktor tablolar1 ile birlikte ortaya
koyulmustur. Sonu¢ boliimiinde de bulgulara dayanarak bilimsel ¢ikarimlar
yapilmis, gelecege yonelik dnerilerde bulunulmustur.
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2. LITERATUR TARAMASI

Siyasi pazarlama tamlamasini bilimsel olarak ele almak i¢in 6ncelikle
“siyaset” kavrami lizerinde durulmasi gerekmektedir. Ciinkii siyasetin kokeni
ilk insana kadar uzanmaktadir. Ates yakmayi, demir dokmeyi ve ati
ehlilestirmeyi 6grenen insan, artik kendi cinsini de yonlendirme ¢abasina
girmis, siyaset kavrami ile tanismustir (Kerov, 2002: 65).

Bilimsel kaynaklara gore, siyaset sozciigiiniin, Arap- Sami dilleri
kokenli olup “s-y-s” harflerinden tiiretilen “seyis” kokiinden dogdugu
goriilmektedir. Nasil ki seyis, at1 idare iginse siyaset de halki idare igindir
(Yegin vd., 1978:1372). Ayrica siyaset, insanlarin ictimal bir nizamda
yasamalar ile gelisen devlet giicli ihtiyacinin dogmasiyla bu giiciin nasil
yonlendirilecegi gibi meseleleri igermektedir (Giirkan vd., 1990:4977).
Calismada genellikle kullanilan siyaset sozciigiiniin es anlamlisi olan
“politika” sozcligii ise bat1 dilleri kdkenlidir (Yegin vd., 1978:1254).

Tarihin akisinda bir grup insanin bagka bir grup insani yonetme
siirecinde zamanla baskici, koleci idari anlayiglar meydana gelmis ve iktisadi
diizenler de bunun iizerine bina edilmigtir. Her toplum bu sancilar1 kendi
biinyesinde kendi sartlarinca yasamis ve adim adim 6zgiirlesme (liberalizm)
hareketleri boy gostermeye baglamistir (Samuelson, 1973: 37). Siyasi
liberalizm, 1789’da insan ve vatandas haklar1 bildirisinin 1. maddesindeki
“Insanlar, sosyo-ekonomik haklari konusunda hiir ve esit dogarlar ve
yasarlar.” sdylemiyle ortaya ¢ikmustir (Tanilli, 1981:115). Devaminda ise
iktisadi servetin de hiir bir sekilde tasarrufu giindeme gelmistir; ¢iinkil ticari
gayelerle yapilan iiretimler ciddi sermayelere doniigsmiistiir (Kerov, 2002:217).
Bu bakir birikimler; girisimciler ve treticiler imecesi ile sinai seri tiretimin
gelisiminin ilk evresi olan zanaat atdlyelerini olusturmus ve sonrasinda
fabrikalar yiikseltmistir (Kerov, 2002:218). Tiim bu siyasi, iktisadi gelismeler
beraberinde bir dizi sosyal sorunlara yol agmistir. iktisadi liberalizm oncesi
toplumlarda insanlar doga ile i¢ i¢e olup tim ihtiyaglari1 dogadan
karsilamaktaydilar.

20. yiizyilin liberal hamleleri ile birlikte seri liretim bantlar1, dogadan
hammaddeyi hazir sunarak {iireticileri dogal ortamdan tiimiiyle soyutlanmis
fabrikalara hapsetmistir (Giddens, 2005: 98). Bu doniisiim de modern yasamin
temelini olusturmustur. Ornegin, bozkirlarda yasayan gdcebe Tiirk boylari,
kendi dogal ortamlarinda yetistirdikleri hayvanlardan siit, kimiz, yogurt,
peynir, tereyagi, sucuk, pastirma gibi gidalar elde etmislerdir (Gokalp,
2003:229). Liberalizm sonrasinda ise mandiralara kapatilmis is¢iler ahirlara
hapsedilmis hayvanlardan gida maddeleri iretmektedirler. Tim bu smai
iiriinlerin nasil fiyatlanacagi, hangi kanaldan kimlere ulastirilacagt meselesi
ise pazarlama bilimini giindeme getirmistir (Islamoglu, 2008: 15).
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Pazarlama, bu ylizden iktisat, isletme ana bilim dallarindan filizlenmis
bilimlerden birisidir. Diger bilim dallarinin aksine gelisimin beraberinde
sorunlar degil siirekli olarak ¢oziimler liretmis, ¢oziimlere ¢ozim katmustir
(Bas, 2009: 104). Pazarlama siireci ile birlikte tanitim faaliyetleri bityiik 6nem
kazanmistir. Ticari ortamda reklamlarla saglanan fayda siyasi ortamda da
benzeri faaliyetlerle gerceklestirilmistir. Bunun en yaygin 6rnegi hitabettir.
Hitabet (propaganda) gecmiste miting meydanlarindaki hatip siyasetciler iken
bu giin TV ve internet medyas1 gibi ¢ok daha farkli boyutlara biirinmiistiir. Bu
kanallar etkin kullanan siyasi partiler segmen tabanlarini genigletmekte ve
iistiinliik saglamaktadir (Uste, 2007:213). Se¢men tabanmna bir bakima
siyasetin pazar1 denilebilir ve pazar odakli hitabet sistemi gelistiren siyasi
dinamikler, yine ustiinliiklerini siirdiirmektedirler (Demirtas, 2012:239).

Hitabet donemi de zaman igerisinde gelismistir. On demokrasilerde
yalnizca se¢cim doneminde gerceklesen hitabet rekabetleri artik siyasi
pazarlamanin devreye girmesiyle yeni bir katmana ge¢cmis her giin reklami
verilen ticari lirlinler gibi siyasi liriinler de an be an pazarlanmaya baglamistir
(Karagor, 2007: 81). Dijital hitabetin yam sira partililer, siirekli olarak
bikmadan, usanmadan kap1 kapi dolasarak, parklarda, kahvehanelerde,
aligveris merkezlerinde vb. toplumsal mekanlarda halka ulasarak yiiz yiize
miilakat ile hitabet yapmaktadirlar (Baltaci ve Eke, 2012: 116). Bu duruma
mukabil se¢cmenler ise siyasi hareketlerin Onderlerine, diinya goriisiine,
gecmisteki veya potansiyel hizmetlerine ve ne yazik ki sahsi menfaatlerine
gore tamamen 6znel nitelikte tercihlerle karsilik vermektedirler (Cati ve Aslan,
2003:256). Bir bakima menfaatler karsihiginda siyasilerin onlari
yonlendirmesine izin vermekteler. Gliniimiiziin egilimleri 6yle gostermektedir
ki gelecekte de pazarlama ¢dziimleri hem iktisadi hem de siyasi anlamda kendi
i¢ tartigmalari ile birlikte giindem olmaya devam edecektir (O’shaugnessy ve
Henneberg, 2007:19).

Ozetle; ilkel donemlerde zorlayici gii¢ ve baskilarla yonlendirilmeye
calisilan ferdi ve igtimail irade; gilinlimiizde pazarlamanin 1siltili, nefisleri
oksayici usulleri ile yumusak bir zeminde yonlendirilmeye devam etmektedir.
Bir kisim insan bagka bir kisim insana seyislik yapmayi siirdiirmektedir. Siyasi
pazarlama faaliyetleri se¢cmenlerin keyfine ve menfaatine hitap etmeyi
stirdiirditkge toplumun yeni bir siyasi, iktisadil arayis icerisine girmeyecegi
kanaati olusmaktadir (Aktan, 1994:3 ).

3. PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama, koklii bir paradigma olmasina ragmen heniiz yarim asirdir
akademik zihinleri mesgul etmeye baslamigtir. Batida “marketing” olan ifade
Tiirkge literatiire Prof Dr. Mehmet Olug’un katkilariyla “pazarlama” seklinde
girmistir (Islamoglu, 2008: 12 ). Pazarlama, temelde mal ve hizmetlerin alimi-
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satimi, miibadelesi gibi olgular1 c¢agristirsa da giiniimiizde, miisterilerin
ihtiyaclarin1 gidermek igin mal, hizmet, fikir vb. dinamiklerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimna iliskin planlama-giidiimleme
islemlerinin siireci, halini almistir (Mucuk, 2004: 5). Pazarlama, insanlarin
yasam standartlarii yiikseltmek ve beklentilerini karsilamak igin “6zgilin
degerler” tasarlamak ve sunmaktir (Tek, 2005: 1). Ciinkii insanlarin satin
aldiklan iirtinlerden maddi ihtiyaclar1 karsilamaktan ziyade duygusal olarak
da tatmin olmak istemeleri, isletmeler agisindan pazarlamanin, ilgili bolimlere
terk edilemeyecek kadar hassas bir olgu oldugunu géstermektedir (Basg, 2009).
Isletme teskilati, biitiiniiyle pazarlama kiiltiiriine haiz olmalidir (Kotler, 2005
:12). Aksi halde isveren riitbesine erigmis miisteriler, isgdren haline gelen
igsletme teskilatini kapinin Oniine koyabilmektedir (Kotler, 2004:11).
Pazarlama karmasi, ana eksende 4P kuramu (iiriin - product, fiyat - price,
tutundurma - promotion, dagitim - place) ile ifade edilmektedir (Tek, 2005:
58).

3.1. Uriin

“Product” soézcligiiniin Tirkgedeki karsilifi olan “iiriin” temel
anlamda, satisa sunmak lizere zirai ve sinai tekniklerle hazirlanmig mal ve
hizmetlerdir (Procter,1995:1127). Iktisadi anlamda ise iiriin; Sekil 1’de
gorildiigii gibi dogrudan ya da dolayli olarak insan unsuru ile ortaya
koyulmus, ihtiyaglar karsilayici, ihtiyac fazlasinin miibadele edilebilir oldugu
maddelerdir (Hangerlioglu, 1981:449). Dogada kendiliginden tiiremis yabani
meyve, sebze, deniz kumu vb. maddeler iktisadi anlamda {irlin sayilamazlar
(Hangerlioglu, 1981:450). Temin edilmesi karsiliginda herhangi bir harcama
yapilmayan bu mallar serbest tiriinlerdir (Diiger ve Dulupgu, 2007: 24).

Sekil 1: Serbest Piyasa Oncesi Uriin Miibadelesi

—

Uretici Yignlari . ~ Tiiketici Yignlar

Ihtiya¢ Fazlasi Uriinler

Kaynak: (Hangerlioglu, 1981:449) kitabindan adapte edilmistir.

Ote yandan artik giiniimiizde yalniz maddi mallar degil “iscilik” yani
miibadele edilemeyen ama belli bir bedeli olan ve iiretildigi anda tiiketilen
“hizmet” de iiriin kapsamindadir (Dinler, 2006: 19). Gerek maddi mallar olsun
gerekse anlik hizmetler olsun tiim driinler, isletme teskilatinin miisteri
beklentilerini tatmin etme gayretlerinin merkezinde yer almaktadir. Uriinlerin
tasarimlari, sunumlart ve isletme teskilatinin {irlin portfdyiiniin genisligi
rekabet i¢in olmazsa olmaz olgulardir (Oztiirk, 2011: 45).

3.2. Fiyat

“Price” sdzctigiiniin dilimizdeki karsilig1 olarak fiyat, satilmak iizere
olan herhangi bir mal ya da hizmetin maddi karsiligidir (Procter;1995:1120).
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Iktisadi anlamda fiyat, para ile ifade edilen miibadele degeridir. Fiyat, her
zaman triiniin gergcek degerini ortaya koymayabilir. Piyasa dalgalanmalar
fiyat1 gercek degerin altina veya tistiine ¢ekebilmektedir (Hangerlioglu, 1981:
115). Pazarlama alaninda ise fiyat, iiretici — tiiketici arasindaki bir konudur.
Uretici ve tiiketiciyi bulusturan asli unsurlardan birisi oldugu icin her iki tarafi
da yakindan ilgilendirmektedir (Islamoglu, 2008: 328). Fiyatlamanin isletme
teskilatindaki 6neminin yan1 sira en biiyiik etkisi tiiketiciler iizerindedir. Fiyat,
yilizeysel de olsa {iirlin kalitesi hakkinda ipucu verirken ayni zamanda
psikolojik, sosyolojik algi ve imaj olusturmaktadir (Mucuk, 2004:150).
Gilinlimiizde “fiyat” yerini “deger’e birakmaktadir. Pazara uyum saglamis
tilketiciler, artik bir iirtin alirken yalnizca fiyatina degil saglayacagi degere
bakmaktadirlar. Sekil 2’ de goriildigii iizere isletmeler de klasik iiretim,
maliyet ¢ikarma ve fiyatlandirma uygulamasin bir tarafa birakip 6zgiin deger
ortaya koyma gayretine girmiglerdir (Kotler, 2005: 42). Giinlimiizde
tilketiciler, isletmelerin iletisim araglariyla onlara sundugu, “Sen de kral
olabilirsin, zirvede kalabilirsin, kullandigin tiriinlerle diger insanlara {istiinliik
sagla!” gibi sanal {irlin reklamlarinin riizgarina kolayca kapilmakta ve deger
arayislarini siirekli kilmaktadirlar (Odabasi, 2006: 38).

Sekil 2:Tiiketici Goziinden Fiyatlandirma-Siirekli Deger Arayisi

Gergel Uriin | o Igletme —» | Sanal Urin
Fayda Imaj

Fiyat ( Deger

Kaynak: (Islamoglu, 2008: 328) kitabindan adapte edilmistir.
3.3. Tutundurma

Tutundurma, “Promotion” teriminin dilimizdeki kargiligidir. Satiglari
arttirmak i¢in gereken ilan, reklam vb. ¢aligmalar ifade etmektedir (Manser,
2002: 330). Pazarlamanin ilk evrelerinde tutundurma, yalnizca tiiketici
kitlelere ¢ekici gelen tek tarafli ve satis odakli reklamlar ve tanitici iiriinler
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olarak kabul gérmiistiir (Scott, 2008: 33). Glinlimiizde ise tutundurma, hedef
kitle ile karsilikl1 iletisim gerektiren ve ikna edici halkla iligkiler faaliyetlerinin
biitiiniidiir (Oztiirk, 2011: 78). Buradan hareketle isletmeler, cazibeli iiriin
tasarimlarini verimli bir sekilde yaymak i¢in reklamlari, tanitici- hatirlatici yan
driinleri, satiy miimessillerini ve halkla iligkiler aglarmi var giigleriyle
kullanmaktadirlar (Kotler, 2005: 52). Yaptiklar1 birgok tutundurma
faaliyetlerinin yan1 sira yapamadiklari etkinlikler bile duruma ve hedefkitleye
gore tutundurma islevi gérebilmektedir (Tek, 2005: 634).

3.4. Dagitim

“Place” sozciigliniin dilimizdeki karsilig1 olan “yer” (Manser, 2002:
314) kavrami, miisteri ile {irliniin bulugma noktas1 anlamina gelecek sekilde
“dagitim” sozciigii ile ifade edilmektedir. Ciinkii tiim bu sunulmus,
fiyatlandirilmis ve tutundurulmus iriinlerin tiiketicilere istenilen mesafede
istenilen anda sunulmas1 ancak “dagitim” ile agiklanmaktadir (Tek, 2005: 59).
Dagitim alani iletisim ag¢isindan ciddi bir 6neme sahiptir; ¢ilinkil iletisimin
fiziksel ortamini olusturmaktadir. Ortamin deseni ve diizeni miisterileri etkisi
altia almaktadir (Demiray, 2006: 47). Fiziki {irlinlerin dagitildig1 ortamda
tiikketiciler yalnizca firiinler ile iletisim halinde iken hizmet iiriinlerinde
zanaatkar ile de aym zamanda yiiz yiize gelmektedir (Oztiirk,2011: 54) Sekil
3’te dagitim dongiisii betimlenmeye ¢alisilmustir. Isletme teskilatlar1 agisindan
dagitim hatlarinin nitelikleri ve sayist da 6nemlidir. Dagitim hatlarimin sayisal
artist  birtakim istiinliikkler saglasa da birgok sorunu da beraberinde
getirmektedir (Kotler, 2004: 103). Netice itibariyle isletme teskilatinin
driinleri tiiketicilerle kavusturmak igin giristigi her tlirli ¢aba, “dagitim”
baslhiginin konusudur (Islamoglu, 2009: 362).

4. PAZARLAMA KARMASININ SiYASi TEZAHURU

Ticari, iktisadi sahada ortaya ¢ikan pazarlama bilimi 1970’li yillarda
Philip Kotler’in katkilari ile siyasi mecraya da dahil olmaya baslamustir.
Aralarinda birgok epistemolojik benzerlik tasiyan bu iki kavramin
dayanigmasi, 1970°1i yillardan bu yana geliserek siiregelmistir (Taylor ve
Mcdonnel, 2014: 213). Son donemde de pazarlama stratejilerindeki miisteri ile
uyum odakli gelismeler, es giidiimlii olarak siyasi pazarlama faaliyetleriyle
biitlinlesme siirecini basin ve halkla iliskiler ekseninde siirdiirmektedir
(Ormrod ve Henneberg, 2008: 384). Buradan yola ¢ikarak Sekil 3’te de
gorlildiigii gibi pazarlamanin {irlin, fiyat, tutundurma, dagitim gibi
dinamikleri, siyasette dnder, aday, parti programi, propaganda, segmen vb.
sekillerde tezahiir etmektedir (Parilti ve Basg, 2002: 11). Bir goriise gore siyasi
pazarlama karmasi soyut hizmetlerden dolay: “dokunulmazlik” , biitiinlesik
hizmet iiretim ve iletisiminden dolayr “ayrilmazlik”, yasalarin ve se¢cmen
beklentilerinin zorlamasindan dolay1 kaginilmaz olan “degiskenlik”, se¢men
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ve aday arasindaki organik bagin zayif olmasindan dolay1 da “dayaniksizlik
olgulart ile agiklanabilmektedir (Genel, 2012: 242). Yeni bir yaklagim ise daha
somut ifadeler i¢eren asagidaki bagliklarda toplanmistir.

Sekil 3: Pazarlama Karmasinin Demokratik Siyasi Tezahiiri

PAZARLAMA SIYASET .
DINAMIKLERI DINAMIKLERI
( . SiYASi ONDER )
URUN
— ADAYLAR
SiYASI USLUP
_ J
4 . )\
FIYAT o GECMIS
TECRUBELER
\ J
) ™
TUTUNDURMA HITABET
—_ PROPAGANDA
Y,
. I
TESKILAT
DAGITIM MITING
— SANAL BASIN
J

Kaynak:Genel, 2012: 242) makalesinden adapte edilmistir.
4.1 Siyasi Uriin (Onder, Siyasi Uslup, Adaylar)

Siyasi 6nder olgusu, 20.ylizyilda aragtirmaya deger zengin bulgular
saglayacak ve iilkelerin siyasi sartlarini ortaya koyacak kadar iddiali bir
aragtirma konusu (Hartlinski, 2013: 2) olarak kendisini gdstermektedir. Siyasi
onder, diinyanin tiim demokratik se¢im siireglerinde segmenlerin oy kararlari
lizerinde ciddi anlamda etkilidir ve se¢men nezdinde partilerden ¢ok
onderlerin imaj1 6n plandadir (Polat ve Kiilter, 2008: 8-9). Ge¢miste bir donem
ideolojik akimlar, Maocu, Leninci, Tiirkes¢i, Erbakanci, Kara Oglanci, gibi
onder adlariyla anilmigtir. Gliniimiizde de dnder ¢ok etkili olmasina ragmen
parti harekat ekibi ve siyasi tislubu da etkinlik kazanmaya baslamistir. Se¢im
iletisiminde hem Tiirkiye’de hem diinyada se¢gmenlerin biiyiik bir boliimii
kendine giliven veren Ondere ve ekibin ferahlatici {islubuna oy vermektedir
(Uste vd, 2007: 219). Yapilan arastirmalar da gostermektedir ki siyasi iiriin
olarak en dnemli unsurlardan biri 6nderdir. Tiirkiye’de gegmis aragtirmalarda

[134]



Siyasi Pazarlama Faaliyetlerinin Segmen Davranislar1 A¢isindan Onemi: Bir Uygulama

secmenlerin yaklasik %40°1 6ndere, %30’u ekip ve iisluba oy verdikleri
gbzlenmistir (Cat1 ve Aslan, 2003: 256). Genel ¢er¢eveye bakildiginda Sekil
4’te de goriildigl gibi segmenlerin siyasi adaylara oy verme davranislarinin
giderek ticari tiiketim tavirlar1 gibi olmaya basladigindan giinlimiizde siyasi
onderler, iisluplar ve adaylar da giinden giine giincellenerek yeni ambalajlara
biirtinmektedir (Karagor, 2007: 81).

Sekil 4: Siyasi Uriin

SITASI
ONDER

v

SIYASI
USLUP

v

| ADAYTLAR |

v

SECMEN

Kaynak: (Polat ve Kiilter, 2008: 8-9) makalesinden adapte edilmistir.
4.2. Siyasi Fiyat (Gecmis Tecriibeler)

Pazarlama karmasindaki fiyat unsurunun siyasette net bir simetrik
karsiligi bulunmamaktadir. Dar anlamda parti aday aidatlari, partiye yapilan
bagiglar ve segmenin oy kullanma siirecinde yaptig1 harcamalar (Genel,2012:
243) fiyat gibi algilansa da aslinda gergek fiyat, gegmis tecriibeleri kapsayan
bir bedel olarak ortaya gikmaktadir. Insanlarin gorenekleri, aliskanliklari, ya
da egitim adi altinda bilinglerine islenen resmi - gayri resmi ideolojiler
(Papatya, 2010: 11) ve nesilden nesile aktarilan anlayislar ileriye doniik siyasi
tercihleri ciddi anlamda etkilemektedir. Sekil 5°te goriildiigi iizere, gerek
yerel segimlerinde gerekse genel secimlerde se¢menler sandiga giderken
adaylarin varsa gegmisteki icraatlarina bakmaktalar ya da aday, yeni bir yiiz
ise benzeri zihniyetlerin ge¢misteki icraatlarina yani bir bakima 6dettikleri
bedellere bakmaktadirlar. Ornegin, bazi iktidarlar gecmiste ulasim, saglk,
sosyal giivenlik, egitim gibi kamu hizmetlerini halka yeterince sunmamiglar
ise bu durum her se¢cim doneminde karsilarma ¢ikacaktir. Hatta rakipleri
tarafindan bu durum, propagandalarda segmene siirekli hatirlatilacaktir (Uste
vd., 2007: 221).
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Sekil 5:Siyasi Pazarlamada Fiyat

GECMIS - TERCIHIN KAZANIMLAR-
SECMEN TECRUBELER SIYASI IKTIDARA ODENECEK
VE SOSYAL TERCIH GELMESI BEDELLER

CEVRE

Kaynak: (Genel, 2012: 242) makalesinden adapte edilmistir.
4.3. Siyasi Tutundurma (Hitabet, Propaganda)

Pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri siyasi alanda hitabet ve
propaganda olarak ortaya ¢ikmaktadir. Propaganda, bir fikri, inanci, ideolojiyi
kigilere ya da kitlelere etkileyici bir sekilde sunma sanatidir (Eroglu ve
Bayraktar, 2010: 192). Siyasi partiler siirekli propaganda yaparak se¢menlere
hitap etmekte ve gerekirse kapit kapi1 dolasarak akilda kalmayi
hedeflemektedirler (Heerde vd., 2010: 401). Teknolojik imkanlar1 da kullanan
siyasiler, hitap ettikleri hedefkitleye parti 6nderi, program ve icraatlar ile ilgili
gelismelerin siirekli olarak propagandasimi yapmaktadirlar (Parilti ve Bas,
2002: 21). Propaganda siireci, se¢im donemlerinde daha ¢ok adaylar {izerinde
yogunlagmaktadir (Uste vd., 2007: 221).

Sekil 6: Siyasi Tutundurma Araglari

TEK YONLU GERI BILDIRIMLI
PROPAGANDALAR PROPAGANDALAR

. KONFERANS o BIRE BIR GORUSME
o TIYATRO . INTERNET MEDYASI
o KONSER . SOSYAL AGLAR

o SIiR DINLETISI . MITING-TOPLANTI
° TV

. RADYO

. GAZETE

o EL ILANLARI

. AFISLER

Kaynak: (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 192) makalesinden adapte edilmistir.

Propaganda, Sekil 6’da da goriildiigii {lizere siyasi tutundurma
faaliyetleri icerisinde kaginilmaz bir uygulama olmasina ragmen didaktik
olmasindan dolay1r aym kitle {izerinde siirekli yapildig1 takdirde tepki
alabilmektedir. Yeni nesil siyasiler faydasiz didaktik propaganda anlayisini
terk edip yerine daha ikna edici halkla iligkiler faaliyetlerine baglamislardir
(Karagor, 2007: 90). ikna edici faaliyetler, Sekil 6’da de goriildiigii gibi siirekli
olarak yenilik¢i kiiltiir ekseninde gelistirmektedirler (Hadjimanolis, 2010: 97).
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4.4, Siyasi Dagitim (Teskilat, Miting, Sanal Basin)

Ticari pazarlamadaki market, panayir, AVM, internet gibi dagitim
kanallar siyasi pazarlamada teskilat, miting, internet medyas1 gibi sekillerde
tezahiir etmektedir. Siyasi rejimin tiirii her ne olursa olsun mutlak 6neme sahip
olan (Uste, 2007: 220) siyasi partilerin yurt capinda yayilmis teskilatlart hem
segmenlerle yiiz yiize goriiserek (Baltact ve Eke, 2012: 116) se¢menleri
etkilemekte hem de siyasi iiriinii taze tutmaktadir. Teskilat iiyelerinin yaptig1
bire bir goriismeler bireyler iizerinde kalic1 etkiler birakmaktadir ve se¢im
kararlarini ciddi anlamda etkilemektedir (Ormrod and Henneberg, 2010: 115).
Ote yandan mitingler de hala cazibesini korumaktadir. Siyasiler, mitinglerde
binlerce segmene ulasabilmektedir (O’shaughnessy, 2001: 1051). Toplu
gorligmeler se¢im siirecinde se¢men tercihlerini etkilemektedir. Farkli
bolgelerde yapilan mitinglerde hem giindemin nabzi tutulmakta hem de rakip
tutumlar goézlemlenmektedir (Kotabe and Vrontis, 2011: 285). Bdylece
se¢menler de siyasi iiriinleri — siyasi dnderleri, adaylari- karsilagtirma imkani
bulmaktadirlar. Mitingler ¢ogu zaman siyasi {irlin ve se¢gmenin en 6nemli
bulugsma ve kaynagma noktalarindan biri olabilmektedir (Karagor, 2007: 90).
Mitinglerin coskulu kalabaliklari, ticari panayir yerlerine benzemektedir.
Nasil ki tiiketiciler ticari panayirlarda maddi ihtiyaglarimi gideriyorlarsa siyasi
mitinglerde de kafalarindaki soru isaretlerini gidermektedirler (Taylor ve
Macdonnel, 2014: 213). Teknolojinin hizli bir sekilde ilerledigi gliniimiizde
bire bir samimi miilakatlara ve coskulu mitinglere ilave bir dagitim kanal
olarak internet medyasi da siyasi pazarlama alaninda yerini almistir. Internet
medyasi da ayni mitingler gibi insanlarin bir araya geldigi bir iletisim
ortamidir. Ancak, mitinglerde ve teskilatlarda ayni goriisteki insanlar bir araya
gelirken (French and Smith, 2010: 471) sanal ortamda her tiirli karsit goriis
hatta ayni parti igerisindeki muhalif gorlisler anlik olarak bir araya
gelebilmektedir (Genel, 2012: 25). Boylece se¢gmenler de Sekil 7’de de
goriildigii gibi kendilerine uygun olan gorisleri, vaatleri vb. lriinleri satin
alma sepetlerine eklemektedir (Heerde vd., 2010: 403). Bir segmenin ya da
secmen kitlesinin zihninde siyasi parti tercihi belirlendigi anda siyasi iirliniin
dagitimi da gerceklesmis olmaktadir (Pariltt ve Bag 2002: 21).

Sekil 7: Ticari - Siyasi Dagitim

TUKETICI YIGINI —» | -PANAYIR —» | THTIYACLARIN
-AVM GIDERILMESI
; ; -MITING Y AS
SECMEN KITLESI SIYASI
[ ] - [ -TOPLANTI ]* TEREDDUTLERIN
GIDFERIT MESI

Kaynak: (O’shaughnessy, 2001: 1051) makalesinden adapte edilmistir.
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5. ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Iktisadi anlayisi serbest piyasa olan ve aym anda idari bigimi
demokrasi olan iilkelerde son kirk yillik donemde ticarl pazarlama biiyiik bir
o6nem kazanmistir. Son yillarda da pazarlama tekniklerinin siyasi mecrada da
kullanimi giindeme gelmis hatta bu teknikler uygulanarak yer yer biiyiik
basarilar elde edilmeye baslanmistir. Buradan hareketle bu c¢alismada 7
Haziran 2015 genel seg¢imde siyasi pazarlama tekniklerinin kullanimi ve bu
tekniklerin segmen algisi ve tercihi tizerinde ne kadar 6nemli oldugu sorularina
bilimsel cevaplar bulmak iizere yola ¢ikilmistir. Gerek ticari pazarlamadaki
iiriin, satig, dagitim, tutundurma unsurlari; gerekse siyasi pazarlamadaki
onder, teskilat, propaganda, aday gibi unsurlar; siirekli etkin olarak
calistirilirsa hem tiiketici hem de se¢men olan halk kitlesinin karar ve tercih
stireclerini ciddi anlamda etkiledigi tahmin edilmektedir. Bu baglamda
aragtirmanin amaci, 7 Haziran 2015 genel secimde siyasi pazarlama
faaliyetlerinin se¢men tercihleri iizerinde ne kadar 6nemli oldugunu nitel
miilakat teknigi ile degerlendirmektir. Ayrica hangi siyasl pazarlama
tekniklerinin daha etkili oldugu da bu ¢aligma ile incelenecektir.

5.2. Arastirmanin Kisitlar: ve Simirhihiklar:

Yapilan ¢alisma Burdur ili ile sinirhidir. 7 Haziran 2015 se¢imlerinde
AK PARTI, CHP, MHP, HDP, SP milletvekili adaylar ile goriisiilerek
yapilmustir. 7 Nisan 2015’te Yiiksek Se¢im Kurulu kesin aday listeleri
aciklanmig, iki aylik dar bir zaman diliminde caligmalar yiiriitilmistiir.
Adaylarin yogun tempoda propaganda faaliyetleri yliriitmeleri nedeniyle
yalnizca parti binasinda degil se¢im sahasinda da hatta se¢im otobiislerinde
bile miilakatlar gergeklestirilmistir. Adaylarin gézlem ve tecriibelerine
dayanilarak siyasi pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen tercihleri iizerindeki
onemi hakkinda bilgi edinmek istenmistir.

5.3.Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklemi, Metodolojisi

Burdur ilinde teskilatlanmis 19 siyasi partiden 57 milletvekili adayi,
aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitlenin % 18’ini temsil eden,
5 siyasi partiden secilmis 10 milletvekili adayi, arastirmanin Srneklemini
olusturmaktadir. Goriisiilen adaylar bir dnceki segimlerde Burdur ilinde ilk 5’e
girmis ve TBMM’de grubu bulunan siyasi partilerden secilmistir. Fakat Saadet
Partisi ve Biiyiik Birlik Partisi 7 Haziran 2015 se¢imlerine Saadet Partisi ¢atisi
altinda tek liste ile girdikleri i¢in Saadet Partisi de aragtirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada nitel bir aragtirma yontemi olan miilakat teknigi kullanilmigtir.
Milletvekili adaylariyla ortalama birer saat siire ile bire bir goriigmeler
gergeklestirilmistir.  Yapilan goriismelerde agik uglu, kapali uglu ve
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yonlendirme sorular adaylara yoneltilerek veri toplanmistir. Toplanan veriler
ses kaydi ile dijital ortamda saklanmustir.

5.4. Arastirmanin Bulgulan

Bulgular boliimiindeki tablolarda adaylarin degindikleri faktorler
kendi ifadelerinden alinan bir kesit ile belirtilmistir. Goriis belirten adaylar,
parti kisaltmasi ve adaylik siralamasi ile birlikte parantez igerisinde
gosterilmistir. Ornegin (AK PARTI 2) kisaltmas: ile Adalet ve Kalkinma
Partisi 2. Sira aday ifade edilmektedir. Tablolarin frekans slitununda da konu
hakkinda benzer goriis belirten adaylarin toplam sayis1 gosterilmistir.

5.4.1. Siyasi Pazarlama ile Se¢men Tercihlerini Etkileyen
Faktorler

Tablo 9’da betimlendigi {izere milletvekili adaylarinin gézlem ve
tecriibeleri agisindan CHP 1.sira, HDP 1.sira ve 3.sira, SP 2. Sira,
AKPARTI 3. Sira adaylar Kararsiz segmenlerle ilgili herhangi bir tahminde
bulunmamuslardir. Dolayisi ile bu 5 adaya gore kararsiz segmen yiizdesi
belirsizdir. Kararsiz segmenler ile ilgili tahmin belirten diger 5 adayin
goriisleri alint1 metinlerinde agiklandig: gibidir.

AK PARTI 2. Sira adayin gozlem ve tecriibelerine gore “Kararsiz
secmen tahminen %5 civaridir.” Aday; “Siyasi pazarlama faaliyetleri %5
oranminda se¢meni etkileyebilir. Tabi ki %5 i de hafife almamak gerekiyor. %5
cok ciddi bir rakamdir. Ornegin Burdur bazinda 170.000 civari oy kullanilmus.
Bunun %5 i 8.500 oy eder. Bu kadar oy secimi kaybettirir de kazandirir da.
Esasen bir oy bile ¢cok nemlidir. Osman Serdengecti i¢in soylenir: Bir oy bir
milletvekilidir, bir milletvekili bir gruptur, bir grup bir hiikiimettir... Yerine
gore bir milletvekili eksik olsa hiikiimet kuramazsiniz. Oy ve vekil o kadar
onemlidir. Vekil sayis1 275 'te kalirsa hi¢bir anlami yok illaki 276 olacak yani
bir taneye muhtagsiniz. Allah birdir. Diinya “bir” iizerine kurulmugstur. Bir
yoksa hictir. Netice itibariyle 1’'in de %l ’in de se¢im ¢alismalarinda degeri
vardwr.” sdzleriyle konu hakkinda goriigiinii belirtmistir.
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Tablo 1. Kararsiz Se¢gmen Faktoriine Ait Bilgiler

Sikhig1
Frekans
Kararsiz Secmen Faktorii ( )
Kararsiz Se¢men Yiizdesi Belirsiz Diyen Adaylar 5

Kararsiz segmen yiizdesi belirsizdir. (CHP 1) (HDP 1-3) (SP 2)
(AKPARTI 3)

Tahmini Kararsiz Se¢men Yiizdesi Belirten Adaylar
Kararsiz segmen tahminen %S5 civaridir. (AKPARTI 2)

Kararsiz segmen tahminen % 10 civaridir. (CHP 3) 5

Kararsiz segmen tahminen % 20 civaridir. (MHP 1)

Kararsiz se¢men tahminen %70 civaridir. (HDP 2)

Kararsiz segmen tahminen %80 - 90 civaridir. (CHP 2)

CHP 3.S1ira adayin gozlem ve tecriibelerine gére “Kararsiz secmen
tahminen %10 civaridir.” Aday; “Evet, Degisir. Ben, %10 civarinda tahmin
ediyorum. Se¢menleri de birka¢ gruba aywmak gerekiyor: Partiye ideolojik
anlamda ¢ok bagl insanlar var. Partiden bir sey bekleyenler var. Neresi
olursa olsun verebilirim diven se¢menler var. Iste o kesim reklamlarla,
propaganda ile yonlendirilebiliyor. Alg1 reklami uygulamak, algisal bir
kampanya yiiriitmek onemlidir. %10 civart se¢men bu ozelliktedir. Siyaseti
pazarlama tekniklerinde mesela anketler ile beni giiclii gésterirse veya o imaji
yansitabilirsem se¢mene tabi ki insanlar da boyle ¢alismalardan etkilenerek,
bana yonelebilirler.” sdzleriyle konu hakkinda goériisiinii belirtmistir.

MHP 1. Sira adayin gézlem ve tecriibelerine gore “Kararsiz secmen
tahminen % 20 civanidir.” Aday; “Bu siyasi pazarlama ¢alismalar belli bir
kesim iizerinde etkilidir. Bugiin benim tahminim Tiirkiye'de segimler
yaklagirken belki %20 diyelim, tam olarak arastrmadim; ama %20’lik
kesimin bu siyasi pazarlama faaliyetlerden etkilendigi kanaatindeyim. Ama
daha onceki secimlerden once gelisen olaylar gerek Tiirkiye’'de olsun gerek
diinyada olsun veya ekonomi alaminda sosyal alanda her tirlii gelismeler
neticesinde insanlarin kafasinda belli bir siyasi goriis sekilleniyor. Bir siyasi
partiyi destekleme fikri biraz bence keskinlesiyor artik; ama belki %20
tizerinde fikir degisikligi veya kararsiz secmen diyelim o kesim iizerinde etkili
olabilecegi kanaatindeyim. Bunlari goriiyoruz yasiyoruz. Se¢menden
aldigumiz tepkiler de mesela: Sizin araglar niye yok? Sizin bayraklar niye yok?
Sizin segim biirosu niye yok? Buna benzer sorularla karsilasabiliyoruz.
Bilhassa gariban ve yoksul insanlarimiz iizerinde ¢ok etkili oldugu
kanaatindeyim. Ciinkii duyuyoruz en ufak bir esantiyon bir kaleme dahi oy
verdigini soyleyen insanlar var.” Sozleriyle konu hakkinda gorisiinii
belirtmistir.
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HDP 2. Sira adayin gozlem ve tecriibelerine gore “Kararsiz se¢men
tahminen %70 civanidir.” Aday; “Siyasi pazarlama tabi ki genelde vaat ve
projelerdir. Birtakim dayatmalar yapmak icin, birilerinin ¢ikarina bir seyleri
yapmak ig¢in once gerekcelerini hazirlarsiniz. Ama onemli olan teorinizle
pratiginizin ne kadar ortistiigiidiir. Parti i¢inde yaptiklariniz ve gercekte
uyguladiklarimizin ne kadar ortiistiigii halka ne derece dokunuyor? Se¢cmen
bunu goriir ve degismeye baslar. Se¢gmen davraniglarimin %100 olmasa da
%70 oramnda degisecegini tahmin ediyorum. Ozellikle de doga hassasiyeti
olanlarin ve kadin se¢menin biiyiik bir degisim gosterecegini tahmin
ediyorum.” sozleriyle bu konu hakkinda goriisiinii belirtmistir.

CHP 2. Sira adayin gozlem ve tecriibelerine gore “Kararsiz se¢men
tahminen % 80 - 90 civaridir.” Aday, “Elbette ki etkiler, ¢iinkii aday:
gormek se¢menin hosuna gidiyor. Ama bu hosuna giderken acaba ne kadar
etkili oluyor onu bilmiyorum. Etkileme oranini se¢im sonuglarinda gorecegiz.
Ben ilk olarak 2011°de aday adayr oldum. Calismalara katildim. Bu
segimlerde de on segime katilarak aday oldum. Se¢menin davranisi cok onemli
se¢cmenin ayagina gitmek, evini ziyaret etmek, sohbet etmek, ona dokunmak,
dogrusu da bu ama hakli gerekcen varsa gercekten dogru bir partiyseniz,
dogru bir programimiz varsa daha etkili oluyor. Obiir tiirlii kuru ifadelerle bu
is yiirtimiiyor. Bu dénem i¢in séyleyeyim katildigimiz tiim kahve toplantilari,
acik hava toplantilari, biitiin ev ziyaretleri, yolda selamlasmalar, konusma
sohbetlerimiz, inanwr mismiz, belki ¢ok afaki bir rakam verecegim; ama
%80lere %90lara yakin bir etkilenme olacagim diisiiniiyorum. Tabi ki bu
bizim ulagabildigimiz se¢menler icin gecerli.” sozleriyle bu konu hakkinda
goriigiinii belirtmistir.

5.4.2. Adaylarin - Partilerin Agirhkh Kullandiklar1 Tanitim
Araclarn Faktorleri

TABLO 2’de betimlendigi {izere bire bir goriisme yontemi 4 aday
tarafindan yogun bir sekilde uygulanmigtir. MHP 1, CHP 1-2-3 Adaylar1 bu
yontemin en etkili yontem oldugu goriisiindedir. TABLO 2’de betimlendigi
iizere radyo ve televizyon programlari 2 aday tarafindan kullanilmistir; ama
1 aday (MHP 1) radyo ve televizyon programlarimn ikincil yontem oldugu
goriisiindedir. TABLO 2°de betimlendigi iizere 7 adaymn (MHP 1, AK PARTI
2, HDP 1-2-3, SP 2 ) internet medyasi yonteminin etkili ve geri doniisii olan
bir yontem oldugu kanaatindedir. TABLO 2’de betimlendigi lizere 3 aday
(AK PARTI 2-3, CHP 1) parti arabalari, sokak afisleri, bayraklar vb.
geleneksel yontemleri kullanmiglar; ama bu yontemlerin ¢ok faydal
olmadigini belirtmislerdir. TABLO 2’de betimlendigi tizere 2 aday (AK
PARTI 3, CHP 1) miting yonteminin se¢gmen tercihi iizerinde etkili
goriigiindedir. TABLO 2’de betimlendigi iizere 1 aday (CHP 2) tiim bu
yontemlerin yani sira segmenin partiye duydugu ilginin parti riizgdrimin da
etkili olduguna dikkat ¢cekmektedir.
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MHP 1. Sira Aday, “Su anda bizim en agwrlikly kullandigimi yontem
bire bir goriismedir. Birebir goriisiince goz temasi, bizzat karsilikli olarak
gortismek, her zaman igin ¢cok 6nemlidir. Birebir goriisme en etkili yontemdir.
Goriisebildigimiz kadar insanla birebir goriismeye ¢alistyoruz. Bu, hem en
etkili yontem hem de en ucuz yontem. Ekonomik de diyebiliriz. Bire bir
gortismelerin yaminda TV programlart da etkili oluyor. TV nin ulasabildigi
kisi sayisi ne kadardir bunu bilemiyorum,; ama etkili oldugu kanaatindeyim.
TV den sonra internet gelebilir, ama interneti kullanan kesimin de burdur gibi
bir yerde ¢ok asirt oldugu kanaatinde degilim. Belli bir niifus, geng¢ niifus
iizerinde etkili olabilir. Internet haberlerine baktigimiz zaman giinliik
ortalama belki 1000-2000 kisi o haberi okumug oluyor. 190.000 se¢menden
1000-2000 kisilik kesim ne kadar etkili olur bilemiyorum.” soézleriyle konu
hakkinda goriisiinii belirtmistir.

CHP 1. Swra Adayi, “Hepsi bir bitiindiir. Sadece TV’ye ¢ikan
adaylar var. TV’de varlar;, ama halkin icinde yoklar dolayisiyla eksik
kaliyorlar. Hepsini esit gotiirmek zorundasiniz. Bu oyunun kurali budur. TV yi
ve yazili basini ciddi anlamda kullanan kesim genellikle ekonomik seviyesi ¢cok
yiiksek;, ama halkin icinde yasamamis insanlardir. Ciinkii tanmidigi kesim
yoktur. Gidecegi insanlar yoktur. Olsa bile daha oralara hi¢ ugramadig icin
calismalarint parast ile medya iizerinden gétiirmek zorunda kaliyor. Bizim
medya ayagumiz biraz zayif o da paramizin azligindan kaynakliyor.”
sozleriyle konu hakkinda goriisiinii belirtmistir.

Tablo 2. Siyasi Tanitim Araglarma Ait Bilgiler

Siyasi Tanitim Araclan Sikhig1 (Frekans)
Bire Bir Goriisme 4
En etkili tanitim araci bire bir goriismedir. (MHP 1) (CHP 1- 2-3)

Sikhig1 (Frekans)
Radyo ve Televizyon 5
Radyo ve TV ikincil tanitim araglaridir.(MHP 1) (CHP 1)

Sikhig1 (Frekans)
internet medyasi
Internet ikincil tanitim aracidir.(MHP 1)
Hepsini esit gotiirmek zorundayiz. (CHP 1) 7
Internet medyas1 en etkili tanitim aracidir. (SP 2)
(HDP 1-2-3)
Internet medyasi etkili kullanilmaliyd:. (AK PARTI 2)

Sikhig1 (Frekans)
Parti Arabalari, Sokak Afisleri, Bayraklar vb. 3
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Parti arabalar1 ve afisler vb. agirlikli kullanildi. (AKPARTI 2 - 3)
(CHP1)
Sikhig1 (Frekans)
Miting
Mitingler en etkili tanitim aracidir. (AKPARTI 3) 2
(CHP 1)
Sikhig1 (Frekans)
Partiye Duyulan ilgi Faktorii 1
Partinin genel riizgan etkilidir. (CHP 2)

CHP 2. Swra Adayy, “En ¢ok etkili olan birebir gériismedir. Bunu hig
kimse zaten inkdr edemez. Insanlari bire bir goriismede etkileyebilirsiniz. Ama
bunda partinin genel riizgdr: da 6nemlidir. Esen riizgdra birebir goriismelerle
siz katkr sunarsiniz. Se¢men partiyi TV de iddiali bir sekilde izliyor. Ertesi giin
de sizi karsisinda kararh bir sekilde gordiigii zaman bu sefer CHP 'ye verelim
diye diigiiniiyor.” sozleriyle konu hakkinda goriislinii belirtmistir.

CHP 3. Swira Adayr “Bire bir gériisme yontemini daha agwrlikl
kullandik. Miting de yaptik. Basint da kullandik, sosyal medyayt kullandik,
yerel basini kullandik, TV yi az miktarda kullandik; ama en agwr basan birebir
goriisme oldu.” sozleriyle konu hakkinda goriisiinii belirtmistir.

SP 2. Sira Adayi, “Internet medyasini daha agirlikli kullaniyoruz.
Ikincisi birebir goriisme, kiigiik mitingler yani bir koye gidiyorsunuz 30- 40
kisiyi toparliyoruz, meramimizi anlatiyoruz. Bunlarin da faydali oldugunu
diistintiyorum. Bu se¢imde kanal 15 'te yayin yapmadik heniiz ama talep gelirse
seve seve ekranlara c¢ikip kendimiz anlatiriz” sozleriyle konu hakkinda
gOoriigiinii belirtmistir.

HDP 1-2-3 “Biz tizerimizdeki baskilart azaltmak igin en ozgiir ortam
olan sosyal medyada etkin ¢aligiyoruz. Sosyal medyada engellenemedigimiz
icin séylemlerimiz tiklanma rekoru kiriyor. Bir tek sosyal medyamiz var bizim
baska bir seyimiz yok. Burdur oézelinde bir tane kendi imkdnlarimizia
kiraladigimiz secim aracimiz var. Yerel basin hi¢hir sart ve kosulda yanimizda
yer almiyor. Dolayisiyla yogun bir miicadele veriyoruz.” sozleriyle konu
hakkinda goriisiinii belirtmistir.

AK PARTI 2. Swra Adayr, “Parti arabalarim, afisleri yogun
kullandik. Internet medyasimi biraz az kullandik. Ashinda yanhs yaptigimiz
seylerden bir tanesi de budur. Ciinkii vatandasla sokakta degil evinde
bulusmak gerekiyor. Internet medyasi sayesinde insanlarin evine kadar
girebiliyorsunuz. Se¢men evinde 24 saat siyasi ¢aligmalardan haberdar
oluyor. Bu yiizden internet medyasina yogunlasmak gerekiyor. Kapt kapt
dolasip bire bir goriisme yapmak da etkilidir, ama yeterli degil. Kanaat
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onderlerinin yanina gidiyoruz. Kahvehaneleri dolasiyoruz; ama toplum
kahvehanelerden ibaret degildir. Partili arkadaslarimiz evleri dolasip brosiir
dagitiyorlar; ama yeterli degil. Oturup se¢menle beraber olabilsek, sohbet
edebilsek daha etkili olur diye diistiniiyorum. Se¢men de adayi yakindan
gormek tamimak istiyor.” sozleriyle konu hakkinda goriistini belirtmistir.

AK PARTI 3. Sira Adayy, “Senin resmin direkte yapistirilmis diye
se¢cmen sana oy vermiyor. O bizim Kamil direkte buna oy verelim diye bir sey
yok. Direkte resim olmasi sana goniil verenler i¢in iyi; ama goniil vermeyenler
icin de bir o kadar itici bir durum. Hatta nefret uyandirryor. Se¢men senin
partine oy vermediyse vermeyecekse bu tiir reklamlar artik onu itiyor. Oradan
senin resmini indirip baskasin koymak istiyor. Mitingler olmali bence, ilge
pazarlarmin oldugu donemlerde ilcelerde koyliilerin de katildigi mitingler
yapulabilir. Tabi ki bakanlarim basbakanlarin ilimize gelmesi genel
baskanlarin ilimize gelmesi onemlidir. Onlar da partilerinin programlarini
anlatiyorlar. Mitingleri savunmam az onceki anlattiklarimla ¢elisiyor gibi
gortintiyor;, ama simdi milletvekili adayinin kéye gitmesi gibi diigiiniilebilir.
Neden her ile gelmesi isteniyor, onurlandirmast isteniyor. Her genel bagkanin
bir ile gelmesi isteniyor. O isteniyor ise o zaman milletvekili adaymin kéye
gitmesi isteniyor. Kéyiimiize geldi hi¢ olmazsa diyorlar; ama bunlar geride
kaldi artik. Ama genel bagkanlarin illeri gezmesinde bence fayda var.”
sozleriyle konu hakkinda goriislinii belirtmistir.

5.4.3. Adaylarin Gozlemlerine Goére Se¢cmen Tercihinde Etkili
Olan Faktorler

Bu boélimde adaylar, se¢cim c¢alismalarinda tanitim yaparken
karsilastiklar1 segmenlerin en ¢ok hangi konulara duyarl olduklar ile ilgili
gozlemlerini paylagsmiglardir. TABLO 3’te betimlendigi {izere yapilan
arastirmada 6 aday (MHP 1, CHP 1-2, HDP 1, AKPARTI 2-3) segmenin
siyasi tercihinde en etkili fakt6riin ekonomi oldugu goriisiindedir. TABLO
3’te betimlendigi iizere yapilan aragtirmada 3 aday (CHP 3, HDP 2-3)
secmenin siyasi tercihinde en etkili faktériin bireysel hak ve hiirriyetler
oldugu goriistindedir. TABLO 3’te betimlendigi iizere yapilan arastirmada 2
aday (CHP 2, SP 2) se¢menin siyasi tercihinde en etkili faktoriin egitim
oldugu goriistindedir. TABLO 3’te betimlendigi iizere yapilan arastirmada 1
aday (HDP 2) se¢menin siyasi tercihinde en etkili faktoriin ekoloji oldugu
goriisiindedir. TABLO 3’te betimlendigi iizere yapilan arastirmada 1 aday
(HDP 3) se¢menin siyasi tercihinde en etkili faktoriin parti onderi oldugu
goriligiindedir.

MHP 1. Swira Aday, “Se¢menlerin siyasi tercihlerinde en etkili
faktor, ekonomidir. Se¢menlerin biiyiik bir kesimi tamamen ekonomik
tercihlerle oy kullaniyorlar.” sdzleriyle konu hakkinda goriisiinii belirtmistir.
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CHP 1. Swra Adayi, “Ekonomi 6n plana c¢ikiyor. Ama sehir
merkezinde kaldiginiz zaman egitim de onemli. Bireysel hak hiirriyetler de
egitimle ilgilidir. Egitim seviyesi yiiksek olursa bu kavramlar degerlidir. Biz
toplum olarak fazla arastrmaci degiliz. Bizde internetten birakin siyaseti
doktorluk yapmak bile miimkiin. Oradan okuyup bu boyleymis deyip
birikimleri kenara birakmak kolayimiza geliyor. Hatta internete dahi
bakmayan biiyiik cogunluk var. Kulaktan dolma bilgilerle yetiniyorlar. Mesela
bizim igin sahada yaygin olarak séoylenen bir uygulama var: Tiirkiye
Cumhuriyeti kurulurken alinan Osiir vergisini insanlar hdla yiiziimiize
vuruyor. Hal bu ki aradan yillarca zaman ge¢miy. Simdi akaryakittan alinan,
otomotivden alinan, siitten alman, etten alman KDV'yi hi¢ diigiinmiiyorlar.
Yani bu ne kulaktan dolma, egitimsizlik, igsimiz ¢ok... Yasamadiklar: halde
dedelerinin anlattiklartyla bu béyleymis diyorlar. Ashinda temelde kéy
enstitiileri ile toprak reformunu bir arada gétiirememis bir Tiirkiye nin
sorunudur bu. Ikisini bir arada gétiirebilmis olsaydi ekonomi bu seviyelere
diismezdi. Ekonomisi de rahatlamis olacakti. Egitim seviyesi de yiikselecekti.
Ama su var su var bir kere iktidara gelirsek tiim bu olumsuz algilarin
yikilacagina inantyorum. Ama bunun igin de ¢ok farkl faktorler var. Kiiresel
giicler var, senin Ortadogu’da jandarma olmaya soyunmugslugun var,
ekonomik olarak boyunduruk altinda olusundan dolayr seni ¢ok kolay idare
edebilmeleri var. Yani tek basina bizlerin altindan kalkabilecegi bir yiik de
degil agik¢asi.” sozleriyle konu hakkinda goriislinii belirtmistir.

CHP 2. Swra Adayr “Bugiinkii Tiirk toplumu igin bireysel hak ve
ozgiirliiklerin ikinci plana atildigimi  goriiyoruz. Ashinda okuyan, ileri
toplumlarda bireysel hak ve ozgiirliikler birinci siradadir. Bizde ne yazik ki su
anda birinci sira ekonomidir. Onu sdyleyeyim: Insanlar; saghktan, egitimden
vazgegcmis ekonomiye odaklanmig durumdalar. CHP de bugiin ekonomik bir
programla yiiriiyor. Ama programinda bireysel hak ve ozgiirliikler, saghk ve
egitim gibi vazgecilmez konulart da biinyesine almistir. Ekonomik ¢oziimleri
on planda tutarak projelerini gerceklestirecektir.” sozleriyle konu hakkinda
gOoriigiinii belirtmistir.

CHP 3. Sira Aday, “Bireysel hak ve hiirriyetler daha agir basiyor
gibi. Bir kesim igin inanci geregi gibi yasamay: rahat yapabiliyorsa onun igin
bu inang hiirriyetidir ve o bunu dikkate alir. Bir kesim de bana kimse
dokunmasin ben istedigim gibi bir yasam tarzi siireyim derse onun igin de bu
bir kistastir. Baski goriirse karsiya gegiyor, ama oradaki bir 6zgiirliigii bu
partide goriirse tabi ki bu tarafa yoneliyor. Ekonomik anlamda da mesela bir
issize is yaratabiliyorsaniz o kisi i¢in en 6nemli siyasi hareket o parti oluyor.
Ideoloji o oluyor. Ekonomi ve bireysel hak ve hiirriyetler bence etkili oluyor.
Birisi su anda ¢agdag Tiirkiye den kopup da baski diizeniyle benim hayatima
bir miidahale edilebilir mi diye korku icerisinde sariiyor. Diger tarafia
gecmiste ben acilar ¢ektim acaba tekrar eski giinlerdeki gibi boyle bize baski
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olur mu diye kaygilar: var. Herkes baski gérmekten korkuyor aslinda. Ote
yandan egitim seviyesi yiikseldik¢e insanlarin hayata bakig agisi da yiikseliyor.
Anlatmak istediklerinizi onlara daha iyi anlatyyorsunuz. Egitim de etkili
onemli bir faktor. Saghk politikalarini insanlarin daha kolay ulagabilecegi
hale getirirseniz saghk alaninda da sempati ve siyasi anlamda puan
toplarsumiz.  Ciinkii insanlarin en zor durumda oldugu anlar saglik
konusundadir. Oraya miidahale ettiginiz an siyasi pirimi saglyyorsunuz.”
sozleriyle konu hakkinda goriislinii belirtmistir.

SP 2. Sira Aday, “Bunlarin tamamu da gercek faktorlerdir. Hepsi de
gegerlidir. Giiniimiizde se¢men tercihinin bunlarin disinda oldugunu
diigiiniiyorum.  Giiniimiizde se¢men tercihi medyayla yapilyyor. Ulusal
kanallar her giin bir partiyi gosteriyor. TV reklamlardan ciddi paralar
kazaniyorlar dolayisiyla maddi imkdni olan partilerin reklamlarini segim
doneminde stirekli yaymliyorlar. Dolayisiyla se¢men tercihi medya iizerinden
sekillendiriliyor. Alg1 yonetiminin gercek olduguna inaniyyorum.” sozleriyle
konu hakkinda goriisiinii belirtmistir.

TABLO 3. Segmenler A¢isindan Onemli Olan Faktorlere Ait Bilgiler

Se¢cmen Hassasiyetleri Sikhigi (Frekans)
Ekonomi Faktorii
En etkili Faktor ekonomidir. _ 6
(MHP 1)(CHP 1-2)(HDP 1)(AKPARTI 2-3)

Sikhigi (Frekans)
Saghk ve Cevre Faktorii 1
Ekolojik hassasiyet etkili (HDP 2)

Sikhigi (Frekans)
Egitim Faktorii
Se¢menlerin egitim seviyesi etkilidir.(CHP 1) 2
Alg1 yonetimi etkilidir. (SP 2)

Sikhigi (Frekans)

Bireysel Hak ve Hiirriyetler Faktorii
Bireysel Hak ve Hiirriyetler etkilidir. (CHP 3) (HDP 1) |3
Kadin sorunlarn etkilidir. (HDP 2)

Sikhigi (Frekans)

Parti Onderi Faktorii

Lider imaj1 etkilidir. (HDP 3)
HDP 1. Swra Adayy, “Siyasi tercihler se¢menin durumuna gore

degisiyor. Ornegin yoksul bir se¢men icin oncelik ekonomik faktorlerdir.

Acaba hiikiimet bir seyler verir mi diye diigiiniiyor. Ulkede Siyasi partilerin

1
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utanmasi gereken bir sey var. Bu toplumda yaratildi. Siyasi ¢calismalar igin
sahaya indiginizde, “Siz ne vereceksiniz? Siz ne dagitryorsunuz?” seklinde
sorularla karsilasiyoruz. Biz de diyoruz ki biz iktidar olursak size bir sey
dagitamayiz. Biz bu iilkenin biitiin gelirlerini esit dagitacagiz zaten. Ornegin
asgari ticret 948 TL den 1800 TL’ ye ¢ikacak. Bu da yoksulluk siniridr zaten
verilecek para. Zenginlerden de gelirine gore vergiyi alip bunu biraz da
yoksullara dagitacagiz. Biraz daha varlikl insanlar bireysel hak ve
hiirriyetlere daha ¢ok onem veriyorlar. Bu faktor de etkilidir. Ama en onemlisi
ekonomidir.” Sozleriyle konu hakkinda goriistinii belirtmistir.

HDP 2. Sira Adayl, “Ozellikle de doga hassasiyeti olanlarin ve kadin
se¢cmenin biiyiik bir degigim gosterecegini tahmin ediyorum.” sozleriyle konu
hakkinda goriigiinii belirtmistir.

HDP 3. Sira Aday, “Tiirkiye birincil derecede liderler etkili aslinda.
Se¢men lidere bakiyor. Lider’in tagidigr sablona bakiyor. Lider nasil bir aile
yapisina sahip? Gegmisinde saibe var mi yok mu? Bir partinin tamamini lidere
endeksliyor. Segmenimizin en biiyiik hatalarindan birisidir bu durum. Bunu su
anda biz de yasiyoruz. Selahattin Demirtas, ¢cok én planda ve toplumun her
kesimi tarafindan dinlenen bir insan. Dolayisiyla onun agzindan ¢ikacak her
ciimle toplumun her kesimi tarafindan degerlendiriliyor. Olumlu ya da
olumsuz konusuluyor. Aslinda bu dogru bir sey degildir. Altindan gelen o
lideri lider yapan vasiflara baksalar, beyannamelerin birkag ciimlesine
kilitlenmeden tamamina baksalar partinin ne anlatmak istedigini se¢men
gorecek. Neticede birincil etkili faktor liderlerdir. Onun hemen arkasindan
ekonomi geliyor. Ciinkii hallimizin  %80°i  yoksul, a¢, evine ekmek
gétiiremiyor. Urettiginin karsihgimi alamiyor. Tarim iscisi ¢ok rezil bir
durumda, sanayi ig¢isi rezil bir durumda dolayisiyla partilerin ekonomi
programlarmi da dikkate alryor. Kanaatimiz o dur ki halkin yararmma olan
hi¢bir sey hayal degildir. Gergeklestirilebiliv. Ayrica siz halka dogru
giderseniz halk sizi sahiplenir. Yaptigin eylem halk icinse bu kesinlikle
miimkiin bir seydir. Hayal de esasen insanin umududur. Hayallerin tiikendigi
yerde hayat da bitiyor zaten. Tiim mesele aslinda iktidara gelen parti halkin
partisi mi olacak zenginlerin, somiirenlerin partisi mi olacak. Halk
kendisinden yana olam destekleyecektir.” sozleriyle ile konu hakkinda
goriigiinii belirtmistir.

AK PARTI 2. Sira Adayy, “En énemli faktor basta ekonomidir.
Egitim de muhakkak onemlidir. Ama en onemlisi diiriistliiktiir. Verilen sozlerin
tutulmasidir. Vatandag, sectiginin kendisinden biri oldugunu bilecek,
aldatilmadigint bilecek. Siyasiler se¢menlere samimi olacaklar. Bunlar ¢ok
onemli; ama adamin cebi bossa, karni agsa sen anlatirsan anlat o maddi
vaatlerde bulunan siyasiye inanmak zorunda kalir.” sdzleriyle konu hakkinda
goriigiinii belirtmistir.
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AK PARTI 2. Sira Adayi, “Bireysel hak ve hiirrivetler ile ilgili
se¢menin bir stkintist var mi ben bilmiyorum. Simdi kim benim bireysel hakkim
ve hiirriyetim yok diyor... Bence en etkili faktor ekonomidir. Kim egitiminden
uzak kalmis... Kim ben okumak istiyorum demis de okuyamamis. Hatta Ak
Parti hiikiimetleri zamanminda egitimin énii biraz daha agildi. Imam Hatipli
oldugu i¢in istedigi boliime gidemeyen, meslek okullarindan bazi béliimlere
gidemeyen insanlar vardr bu memlekette, 6nii agildi. Etnik kokeninden dolay:
hangi Kiirt bakan olamadi, milletvekili olamadi, asker olamadi... Bence en
etkili faktor ekonomiktir. Insamin dogdugu yerde doymasini saglamak,
kazandigi paramin da gegimini saglayacak diizeyde olmasini saglamak
gerekiyor.” sozleriyle konu hakkinda goriigiinii belirtmistir.

5.4.4. Secmen Tepkilerinin Sandiga Yansimasi Hakkinda
Adaylarin Gériisleri

Bu boélimde adaylar, se¢im c¢alismalarinda tanitim yaparken
karsilagtiklar segcmenlerin destekleme ya da karsi ¢ikma davraniglari ile ilgili
gozlemlerini paylasmiglardir. Tablo 4’de betimlendigi {izere yapilan
arastirmada 9 aday (MHP 1, AKPARTI 2, CHP 1-2-3, SP 2, HDP 1-2-3) kendi
gbzlem ve tecriibelerine dayanarak se¢cmen tepkilerinin olumlu oldugunu
belirtmislerdir.Tablo 4’de betimlendigi {izere yapilan arastirmada 1 aday (AK
PARTI 2) kendi gozlem ve tecriibelerine dayanarak segmen tepkilerinin nétr
- yansiz oldugunu belirtmistir. Tablo 4’de betimlendigi iizere yapilan
aragtirmada 7 aday (MHP 1, CHP 1-2-3, HDP 1-2-3) kendi gbzlem ve
tecriibelerine dayanarak se¢cmen tepkilerinin sandiga yansiyacagini
belirtmislerdir. Tablo 4’de betimlendigi iizere yapilan arastirmada 2 aday (AK
PARTI 2, SP 2) kendi gézlem ve tecriibelerine dayanarak se¢cmen tepkilerinin
sandiga yansimayacagim belirtmislerdir.Tablo 4’de betimlendigi iizere
yapilan arastirmada 1 aday (AK PARTI 2) kendi gdzlem ve tecriibelerine
dayanarak se¢cmen tepkilerinin sandiga yansir mi1 yansimaz mi tam olarak
kestirilemedigi yoniinde goriis belirtmislerdir.

AK PARTI 2. Sira Adayy, “Ben bu secimlerden ¢ok korkuyorum.
Se¢mende olumlu veya olumsuz bir tepki yok. Suskunluk var. Onceki
donemlerde bagiran, ¢agiran, destekleyen her tiirlii tepki vardi. Kamuoyu
yoklamalari, anketler bizim lehimize; ama halkin suskunlugu beni tirkiitiiyor.
Bu tepkisizlik de sandiktan sasirtict sonuglar ¢ikaracaktir. «“ sozleriyle konu
ile ilgili gbriistinii belirtmistir.

AK PARTI 3. Sira Adayi, “Se¢men beSenmedigini sandiga
gémiiyor. Oyle bazi kamuoyu arastirmasi yapiyoruz diven girketlerin
abartarak séyledigi gibi olmuyor. Se¢men kararimi vermisse zaten verecegi
yere veriyor. O genel riizgdr, yukari riizgdr 6nemli, ildeki riizgdr ise o riizgdra
katiliyor sadece. Ilin heyecani, milletvekili adaylarinin etkinligi ¢ok fazla etkili
olmuyor. Olsa da ¢ok etkili olmuyor. Yukari riizgdr giicliiliik havasini
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verdikten sonra ili de siiriikleyip gdtiiriiyor.” sozleriyle konu ile ilgili
goriigiinii belirtmistir.

HDP Adaylar1, “Ulasabildigimiz se¢cmenlerin bize karsi tutumlari
%99 oraminda olumlu ve ilimhdir. 7 Haziran da bizi géniilden destekleyenler
de olacak bize emanet oy verenler de olacaktir muhakkak. Simdiye kadar
destekledigi partiye kizip tepki olarak bize verenler de olacaktir. Bizim i¢in
hepsi degerlidir. Tiim bunlar muhakkak surette sandiga yansiyacaktir.”
sozleriyle konu ile ilgili goriisiinii belirtmistir.

SP 2. Sira Adayy, “Biz bu donemde ézellikle milli ittifaki anlatiyoruz.
Gergek de budur. Halkin tepkilerini ben de bizzat genel baskanimiza anlattim.
Insanlarin talepleri var. CHP ve MHP en giiclii muhalefet partileri olmalarina
ragmen ¢ogu zaman dogrulari da séylese halkin biiyiik bir kesimi dikkate
almiyor. Ama BBP’nin bu konuyla alakali bir marka olusturdugunu
diigiiniiyorum. BBP soéylediyse insanlar dikkate alryor. Rahmetli Muhsin
Bagskan son dénemde mecliste tek milletvekiliydi. O donemde her hangi bir
meselenin giindeme alinmasi i¢in en az 80 milletvekilinin imzasi gerekiyordu.
Béyle bir ortamda rahmetli Yazicioglu’nun verdigi her oOnerge giindeme
almd. Ciinkii o, giivenilir bir insandi. Samimiyetine binaen tavsiyeleri dikkate
alindi. Insanlar, -BBP iyi giivenilir bir parti ama baraji gecemiyorsunuz-
diyor. Birlik beraberlik olma yoniinde gelen talepler de var. Ciinkii memleketin
buna ihtiyact var. MHP 'nin de ittifak yapmay: reddetmesi neticesinde Saadet
Partisi ile ittifak yaptik. Dolayisiyla se¢mene ittifakimizi ne kadar iyi
anlatabilirsek sandiktan o kadar giicli ¢ikacagimiz  kanaatindeyim.
Edindigimiz bilgiye gére %60 civarinda se¢menin boyle bir ittifaktan haberi
yokmusg. Se¢im ¢alismalart yaptigimiz beldelerde genel olarak olumlu tepkiler
alwyoruz. Aldigimiz bu olumlu enerjinin sandiga yansiyacagr kanaatindeyim.
2007 segimlerinde bizim (BBP ve SP toplamda) %8 civarinda kemik oyumuz
var. Bu secimde baraji asabilecegimize se¢meni inandirmamiz gerekiyor.
Secimlerden 3 ay once ciddi bir anket sirketine yaptirdigimiz anket
sonuglarima gére sadece BBP ve MHP ittifak yapsa en az %21 oy alacagi
seklinde sonug¢ aldik. Saadet Partisini de eklediginiz zaman %30 lar civarina
ctkiyor. Secime kadar da eksilmeyecek hatta yiikselecegi kanaatindeyim. Su
anki durumda da BBP ve SP ittifakina %16 — 17 civarinda oy bekliyoruz. Soyle
de bir gercek var. Insanlarla gériistiigiimiiz zaman o anki duygularini ifade
ediyorlar, oy veririm diyorlar. Ama sandiga giderken fikirleri degisebiliyor.
Kemik oylar da onemli; ama seg¢im sonuglarini tayin eden kararsiz
se¢menlerin oylari oluyor ne yazik ki. Kararsizlar hangi partiye yonelirse o
parti basarii oluyor.” sdzleriyle konu ile ilgili gorilisiini belirtmistir.

CHP 1.Swra Adayi, “Yetsin artik diyen oldukg¢a biiyiik bir kitle var.
Sandiga yansir mi yansimaz mi? Temel olarak ekonomi etkili oldugu i¢in
insanlart ne kadar inandirabilirsek o kadar sandiga yansir. Ozellikle kirsal
kesimde yasayan se¢menin mevcut hiikiimet giderse faizler yiikselir korkusu
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var. Ama biz iktidar olmamiz halinde en az %80 faizin silinecegi defalarca
soyliiyoruz. Se¢men karari da 7 Haziran’'da sandikta belli olacaktir.”
sozleriyle konu ile ilgili goriisiinii belirtmistir.

Tablo 4. Segmen Tepkilerine Ait Bilgiler

Secmenlerin Tepkileri Sikhig1 (Frekans)

Déniisleri Olumlu
Tepkiler olumlu...(MHP 1)(AKPARTI 2)(CHP 1-2-3) 9
(SP 2) (HDP 1-2-3)

Doéniisleri Notr

Tepkisizlik var - Nétr - Yansiz tepki... (AKPARTI 2, CHP 3) ?

Tahmini Sandik Durumu Sikhig1 (Frekans)
Tepkiler sandiga yansir (MHP 1)(CHP 1-2-3)(HDP 1-2-3)

Tepkiler sandiga yansimaz (SP 2) (AKPARTI 3) ;

Tepkiler sandiga yansir m1 bilinmiyor. (AKPARTI 2) 1

CHP 2. Swra Adayi, “A partisine oy veren bir se¢meni ikna
faaliyetiyle B partisine oy verdirebilir miyiz? Dersek evet miimkiindiir. Bizim
ziyaretlerimizde bizimle hi¢ goriismek istemeyen segmenler de var daha énce
hi¢ vermedik ama bu segimde verecegiz diyenler de var. Bu ekonomik
vaatlerden de kaynaklaniyor agwhklh olarak. Géordiigiim kadariyla
vaatlerimizi emekliler hemen algiladilar. Mazot konusu fazla algilanmadi.
Yeni yeni algilaniyor. Asgari iicret tamamen tuttu. Taseron iscilik konusu
tuttu. “Yoksul ailelere 720 TL” pek fazla anlatilamadi. Ona biz de pek
giremedik. Oncelikli sicak tepki emeklilerden geldi. Ayrica degisim isteyen
bir¢ok se¢men de var. Insammizda bir degisim beklentisi hakim.” sozleriyle
konu ile ilgili goriisiinii belirtmistir.

CHP 3. Sira Aday, “Bizim diigiincemizde olan insanlar ¢ok olumlu
tepkiler gosteriyor. Su donemde negatif bir tepki gormedik ama nétr (yansiz)
tepki ¢ok gordiik. Hig tepkisiz insanlari siklikla goriiyoruz. Toplumda bir
sessizlik var. Hayatimda hi¢ vermedim ama bu sefer verecegim diyen ¢ok
insanla karsilasiyoruz. Iyi seyler soyliiyorsunuz ama benim oyum baskasina
diyen se¢menler de var. Tepkiler sandiga yansir mi meselesi tam bir
muamma... Tam olarak kestiremiyorum, ¢ok sasirtici sonuglar ¢ikabilir bu
secimde.” soOzleriyle konu ile ilgili goriisiini belirtmistir.

MHP 1. Sira Adayy, “Bu soru aslinda kapsamli bir soru... Gegmis
yillarda yasadiklarimizla karsilastirdigimiz zaman, bu se¢imlerde ¢ok olumlu
tepkiler alryoruz. 7 Nisandan bu yana olumsuz bir tepki almadik. Geri
doniigler oluyor tabi ki giinliik ¢calisma yapiyoruz. Calisma yaptigimiz yerden
donerken ve ya aksaminda mutlaka arayanlar oluyor. Tebrik ediyorlar.
Kurdugumuz  ciimlelerimizden dolayr veya yaklasimlarimizdan dolay:

[150]



Siyasi Pazarlama Faaliyetlerinin Segmen Davranislar1 A¢isindan Onemi: Bir Uygulama

doniigler giizel. Art1 bu se¢imde segmenlerde biiyiik bir sessizlik var. Gegmig
se¢imlerde bunu yasamiyorduk. Bazi serzenigler de var aslinda se¢im havasi
yok gibi bir takim séylemler de var. Birebir goriistiigiimiiz veya telefonla bize
ulagan insanlardan ogrendigimiz kadariyla bu sessizlik 7 Haziran da biiyiik
stirprizlere gebe. Bu siirpriz de lehimizde olacak bir siirpriz diye bekliyorum.
Ciinkii insanlar, ¢ok samimi bir sekilde ifadelerle hatta en agir yeminleri
ederek yanmumizda bulunduklarini séyliiyorlar. Bunun igin 7 Haziran’da
secimlerin ¢ok farkl sonuglar doguracagi kanaatindeyim. ” sdzleriyle konu ile
ilgili goriigtinii belirtmistir.
5.4.5. Secim Sonuclarina iliskin Bulgular

7 Haziran 2015 sec¢imleri dncesi milletvekili adaylarindan elde edilen
bulgular 6nceki bagliklarda deginildigi gibidir. Bulgular1 giliglendirmek ve
daha kapsamli sonuglar elde edebilmek amaciyla bu bulgulara ek olarak
secimlerden sonra Burdur yerelinde se¢im sonuglari ve segimlere katilim
diizeyi de aragtirillmistir. Arastirmada yiiksek se¢im kurulunun agikladigi
resmi verilerden yararlanilmustir.

Tablo 5° Burdur ili Milletvekili Se¢im Sonuglari

12 HAZIRAN 2011 (%) |7 HAZIRAN 2015 |1 KASIM 2015

(%) (%)

KATILIM

ORANI 91.52 89.20 89.45

AK PARTI

OYLARI 48.9 43.09 50.74

CHP OYLARI [25.4 27.09 24.77

MHP OYLARI [18.6 22.90 19.38

HDP OYLARI - 1.9 0.12

BBP + SP

OYLARI . 2.6 0.11

Son ii¢ se¢im doneminde Burdur yerelinde oy oranlar1 ve segmen
katilim diizeyleri ile ilgili ulasilan bulgular, Tablo 5’te betimlenmistir.

3YSK, http://www.ysk.gov.tr/ (24.03.2016)
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6. SONUCLAR VE ONERILER

20. Yiizyilda monarsi ve oligarsi uygulamalari ilga edilip demokratik
cumhuriyetler kurulurken bir taraftan da serbest piyasa (kapitalizm) — merkezi
planlama (sosyalizm) miicadelesi yogun bir sekilde insanligin zihnini mesgul
etmistir. Nihayet 21. Yiizyila gelindiginde artik toplumlarin biiyiik bir bolimii
siyasi anlayis olarak demokratik cumhuriyet uygulamasini yiiriirliige koyarken
ayn1 zamanda da serbest piyasa iktisadi anlayisini benimsemislerdir. 21.
Yiizyilda birkag iilke disinda ¢ogu iilkede toplumun temel yapi tasi olan
bireyler, artik iktisadi kaynaklarin tliketicisi ve ayni zamanda siyasi
beklentilerin se¢cmeni konumuna gelmislerdir. Bdylece ticari isletmelerin,
tilketici tercihlerini gozeterek karar aldiklari, siyasi partilerin de se¢men
hassasiyetlerini dikkate alarak sandiga gittikleri yeni bir ddnem baglamstir.

Yapilan arastirmada siyasi partilerin kararlarin1 dogrudan etkileyen
secmen diislincesinin siyasi sunumlar (iiriinler) olan adaylar agisindan ele
almmasi amaciyla yola ¢ikilmis ve bu eksende bulgular elde edilmistir.
Se¢men kararlilig: lizerine adaylara yoneltilen sorularda, adaylarin bir kismi
kararsiz se¢gmenin sayist ve toplam se¢men igerisindeki oraninin
bilinemeyecegi goriisiindedir. Goriis belirten adaylarin da tahminlerinin %5
ile %90 arasinda degismesi, %’si bilinemez diyen adaylarin tezini
giiclendirmektedir. Ama sonug itibariyle pazarlama faaliyetleri ile etkilenmesi
gereken kararsiz bir segmen kitlesinin varligindan s6z edilebilmektedir. Siyasi
pazarlamada mitingler, TV reklamlari, internet reklamlari, el ilanlari, bayrak
ve flamalar gibi reklamlar Oonemli tutundurma araglaridir. Adaylardan,
reklamlarin belirli sartlar déhilinde segmen tercihlerini etkileyebilecegi
bulgusuna ulasilmistir. Adaylara gore eger bir siyasi reklam; gergeke¢i ve
inandirict ise, segmenin gergek sorununu ele almakta ise, tutarl ise (sdylem ve
eylem Ortliglirse), maddi vaatler igermekte ise, partinin genel riizgarim
arkasina almakta ise se¢men tercihini etkileyebilmektedir. Buradan yola
cikarak yapilan arastirmada adaylara gore bu niteliklere haiz reklam
faaliyetleri ile kararsiz se¢gmenlerin dikkati ¢ekilebilmektedir. Reklamlarin
gorselligi ve segmen algisi iizerine yoneltilen sorulara adaylarin bir kismi
olumlu goriis belirtmistir. Adaylara gore; TV’de yayinlanan gorsel reklamlar,
secmenin algisina (diinyasina) yonelik reklamlar, adaylar1 tanitict reklamlar,
internet medyas1 reklamlar1 segmen tercih siirecleri iizerinde onemlidir.
Adaylarin bir kismina gore el ilani, bayraklar, otobiis, konvoylar gibi
geleneksel reklam araglar1 segmenlerin siyasi tercih siireglerini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir.

Yapilan miilakatlar igerisinde adaylardan elde edilen bulgulara goére
segmen Onceliklerinin birinci sirada ekonomi, ikinci sirada bireysel hak ve
ozgiirliikler, iiclincii sirada egitim, dordiincii sirada saglik ve ¢evre, besinci
sirada parti onderi seklinde siralandiklar1 goriilmektedir. Adaylarin verdikleri
bu bilgilerden de anlasildigi lizere siyasi pazarlama ¢aligmalarinin lokomotif
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konusu ekonomik faktorlerdir. Diger konular ekonomiden sonra gelmektedir.
Sonug olarak kararsiz segmenleri etkilemek isteyen siyasi partilerin dncelikli
gilindemleri ekonomi olmali ama diger konular1 da ihmal etmemeleri gerektigi
anlasilmaktadir.

Siyasi pazarlama faaliyetlerinin bir diger sonucu da se¢gmenlerin hangi
partiye oy vereceginden ziyade sandiga gidip gitmeme (katilim) yoniinde etkili
olabilmesidir. Yapilan miilakatlarda adaylarin biiyiik bir kisminin se¢gmen
tepkilerinin olumlu oldugunu belirtmeleri se¢imlere katilim oraninin yiiksek
ylizdeler de olabilecegi diisiincesini giliglendirmektedir. Yiiksek se¢im
kurulunun resmi web sitesinden temin edilen verilere gore katihm ve oy
oranlarinda se¢cimden segime degisiklikler oldugu bilgisine ulasilmaktadir.
Buradaki katilim oranlarinin % 90’lara varan bir seviyede olmasinda siyasi
pazarlama faaliyetlerinin de payi1 olabilir. Ayrica partilerin oy oranlarinin her
secimde degisiklik gostermesinin birgok faktére bagli olmakla birlikte siyasi
pazarlama faaliyetleriyle de ilintili olma ihtimali vardir. 7 Haziran ve 1 Kasim
2015 se¢imleri arasindaki kisa siirede dahi tablo 5°teki biiyiik degisikliklerin
olmasinda partilerin genel tutumlarinin yani1 sira yiiriittiikleri tanitim
faaliyetlerinin de etkili oldugu kanaati olusmaktadir.

Bir bagka aragtirmada Tiirkiye geneli yahut bagka bir il ayrica
incelenebilir. Adaylarin yami sira farkli demografik se¢men gruplar ile
miilakat gergeklestirilebilir.  Siyasi parti yoneticileri ile miilakat
gerceklestirilebilir. Siyasi reklam - tutundurma tirtinleri gelistiren isletmelerin,
ajanslarm yoneticileri ve calisanlari ile miilakat gerceklestirilebilir.
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