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SIYASET PAZARLAMASINDA
TUTUNDURMA FAALIYETLERININ ONEMi
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Isletme Ana Bilim Dal, Yiiksek Lisans, Agustos 2019

Danmisman: Prof. Dr. Emir ERDEN

OZET

Politik pazarlama siyasi partilerin veya adaylarin se¢meni ikna etme ve onlarin
oylarii1 kazanma siirecinde pazarlama uygulamalarinin politikada uygulanmasidir.
Siyasi partiler ve adaylar pazarlama biliminden en verimli sekilde faydalanmay:
amaclamaktadirlar. Bu baglamda giincel pazarlama uygulamalarinin politik
pazarlamada uygulanmasina yonelik calismalar ve bu uygulamalarin etkilerinin
Olclilmesi 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin temel amaci pazarlama karmasi elemani olan tutundurmanin politik
pazarlamadaki éneminin ortaya konulmasi ve giincel tutundurma uygulamalarindan
biri olan sosyal medya aract olarak degerlendirilen Twitter ‘da adaylarin
paylasimlarinin igerik olarak incelenmesidir. 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig
Se¢imi adaylarmin Twitter hesaplarinda se¢im doénemi boyunca yaptiklar
paylasimlar icerik olarak incelenerek paylasimlarinda nasil bir strateji izledikleri
ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sonucunda adaylarin se¢im siirecinde takipg¢i sayilarinda artis oldugu
gézlemlenmis ve adaylarin se¢im beyannamelerinde ele aldiklar1 konulara
paylasimlarda ¢ok fazla yer vermedikleri ortaya ¢ikmistir. Adaylar iilke giindemi ile
ilgili paylasimlarda bulunurken segildiklerinde uygulayacaklar1 programlara
paylasimlarinda yer vermemislerdir. Adaylarin paylasim igerikleri ve takipei
sayilarindaki artiglarla secim sonucunda aldiklari oy oranlarinda farklilik
gozlemlenmistir. Arastirmanin sonuglar1 temel alinarak arastirmacilara ve siyasi
kisi/kurumlara bazi onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, tutundurma, Twitter
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THE IMPORTANCE OF PROMOTIONAL ACTIVITIES
IN POLITICAL MARKETING

Murat VAROL
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Supervisor: Prof. Dr. Emir ERDEN

ABSTRACT

Political marketing is the implementation of marketing practices in politics in the
process of persuading voters of political parties or candidates and winning their
votes. Political parties and candidates aim to make the most efficient use of
marketing science. In this context, studies on the implementation of current
marketing practices in political marketing and measuring the effects of these
practices are important.

The main purpose of this study is to reveal the importance of promotion as a
marketing mix element in political marketing and to examine the content of the
candidates on Twitter, which is considered as one of the current promotion practices
on social media. June 24, 2018 Presidential Election candidates’ Twitter accounts
were analyzed in terms of content they shared during the election period.

As a result of the research, it was observed that there was an increase in the number
of followers in the election process and it was revealed that the candidates did not
give much space to the issues they discussed in their election declarations.
Candidates did not include the programs they would implement when they were
selected while sharing the country's agenda. With the increase in the content of the
shares and the number of followers, there was a difference in the votes of the
candidates. Based on the results of the research, researchers, politicians and political
institutions have been presented with certain suggestions and recommendations.

Keywords: Political marketing, promotion, Twitter
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GIRIS

Gliniimiizde rekabet sadece isletmeler icin degil politikada da yogun olarak
gozlemlenmektedir. Siyasi parti sayisinin ve aday sayisini artmasi ile birlikte
segmenin oy verme siirecinde karar almasi parti programi, parti vaatleri, siyasi parti
imaji, siyasi parti liderinin O&zellikleri ve adaym imaji gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Siyasi partiler ve adaylar rakiplerinden daha fazla oy alarak
fikirlerini ve programlarini uygulayarak iginde bulunduklari topluma fayda
saglamay1 hedeflemektedirler. Bu hedeflerin gerceklesebilmesi i¢in geleneksel se¢cim
siireci yerini isletmelerin tiiketicilerin karar siirecini etkilemekte kullandiklari
pazarlama stratejilerinin politikaya uyarlandigi politik pazarlama siirecine

birakmustir.

1950’1i yillardan sonra pazarlamanin sadece bir {iriin veya hizmet ile ilgili bir siire¢
olmadig1 konusu pazarlama arastirmacilar tarafindan iizerinde durulmaya baslayan
bir konu olmustur. Kotler ve Levy (1969:10), yayinladiklar1 “Broadening Concept of
Marketing” makalesi ile pazarlama uygulamalarinin kar amaci giitmeyen orglitlere ve
fiziksel olmayan iiriinlere de uygulanmasi konusu ele almislardir. Artik sadece
rtinlerin degil fikirlerin, olgularin, olaylarin ve kisilerinde pazarlamaya konu
olabilecegi ve pazarlama stratejilerinin bunlara uygulanarak farklilagsmanin olacag:
ve tlketicilerin/segmenlerin karar verme siireclerinin etkilenebilece§i ortaya

konulmustur.

Politik faaliyetlerde pazarlama stratejilerinin uygulanabilirligi ile ilgili ilk iligkiler
1970’11 yillarda kurulmasina ragmen politik pazarlama kavrami 1990’11 yillarda
pazarlama literatiiriinde sik¢a karsilasilmaya baslanan bir konu olmaya baglamistir.
Kavram olarak politik pazarlama 1970’li yillarda kullanilmaya baslanmis olmasina
ragmen demokrasinin oldugu, iki veya daha fazla siyasi partinin veya adayin se¢im
stirecinde oldugu her donemde politika da pazarlamanin temelleri kullanilmistir.
Siyasi partilerin veya adaylarin hedef se¢menlerini ziyaret etmesi, onlara se¢im
programlarini yliz yiize anlatmasi, afisler hazirlanmasi, bildiriler dagitilmasi ve hatta
duvar yazilar1 bile temelde bir iletisim faaliyeti olarak degerlendirilmekte ve

pazarlama karmasi elemanlarinda tutundurmanin kullanilmasidir.



Politik pazarlamada da pazarlama karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde
kullanilmasi, hedef pazar olarak tanimlayacagimiz se¢cmenlere yonelik stratejilerin
belirlenmesi ve uygulanmasi 6nem tasimaktadir. 24 Haziran 2018 Seg¢imlerine
Tiurkiye’de toplamda 13 parti se¢ime katilmistir ve 24 Haziran 2018
Cumbhurbagkanligi Secimi 'ne ise 6 aday se¢ime katilmistir. Bu baglamda 2018
yilinda gerceklestirilen se¢imlerin rekabet agisinda yogun gectigini belirtebiliriz.
Siyasi partiler ve adaylar se¢im programlarini olusturma asamasinda ve se¢menlere
bu programlarin iletilerek karsiliginda oy alabilmeleri i¢in pazarlama stratejilerini

yogun olarak kullandiklar1 gézlemlenmistir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte siyasi partiler ve adaylar secmenleri ile sadece
belirli saatlerde, belirli bolgelerde veya belirli mecralarda degil giiniin her saati her
yerden ulasabilmektedirler. Sadece resmi internet siteleri ile degil sosyal medya
mecralart vasitastyla istedikleri zaman se¢menleri ile iletisim kurabilmektedirler.
Sosyal medyanin diger iletisim kanallarindan 6n 6nemli fark: ise karsilikli iletigim
kurulabilmesi, se¢menin oy verecegi siyasi partiye veya adaya kendi fikirlerini
paylasabiliyor olmasidir. Ayrica, 2018 yili internet kullanimi ve sosyal medya
istatistiklerine incelendiginde diinya niifusunun % 53’4 (4,02 milyar) internet
kullanicisi, diinya niifusunun % 42’si ise (3,19 milyar) sosyal medya kullanicisidir
(Kemp, 2018). Bu veriler siyasi partilerin veya adaylarin sosyal medya ile daha fazla

secmene ulagabilecegini gostermektedir.

Sosyal medyanin daha fazla segmene ulagma kolayligindan dolay: artik sadece siyasi
partiler degil adaylar ve adaylarin destekcileri de sosyal medyayr daha etkin
kullanmaya calismakta ve hem siyasi parti programlarmin hem de kisisel

goriislerinin yer aldig igeriklerle segmenin kararini etkilemeye calismaktadirlar.

Caligmanin 6nemi, segmenin oy verme karar siirecinde siyasi parti adaylarinin sosyal
medya paylasimlarindaki igeriklerin, bu igeriklerin siyasi parti programlari veya
adaylarin programlari ile ne kadar uyumlu oldugu, sosyal medya takipg¢i sayilarindaki
artisin oya doniisme siirecine etkisinin sosyal medya paylasim igerikleri ile
uyumunun ortaya konulmasidir. Boylece, siyasi partilerin ve adaylarin se¢im
siirecinde sosyal medya paylasimlarinin daha etkili olabilmesi i¢in icerik agisindan
segmenin kararin1 olumlu yonde etkileyecek sekilde tasarlanmasi, igeriklerin

olusturulmasi, parti programina uygun olmasi stratejileri rakiplerinden daha fazla



secmene etki etmelerinde onemli bir faktor oldugu bu ¢aligmanin Onemini

vurgulamaktadir.

Calismanin amaci1 Tiirkiye’de secim siirecinde oy kullanacak se¢menlere yonelik
partilerin ve adaylarin se¢in kampanyalarinda kullanacaklar1 tutundurma faaliyetleri
stratejilerinin nasil olusturulacagi ve bu stratejilerin nasil uygulanacag ile ilgili bir
calisma ortaya koyarak mevcut partilere ve adaylara sosyal medya hesaplarini
kullanarak nasil basarili bir tutundurma stratejisi gelistirecekleri Onerisinde

bulunmaktir.

Bu c¢alismada aragtirmanin temelini “siyasi parti adaylarinin sosyal medya paylasim
sitesi olan Twitter’da yaptiklar1 paylasimlarinda ele aldiklar1 konularin igerik olarak
incelenmesi ve ele alinan konularin segmenlerin oy tercihleri iizerinde bir etkisinin

~ .9

olup olmadig1” olusturmaktadir.

Bu temel iizerine tasarlanan bu tez calismasi dort bolimden olusmaktadir. Tlk
boliimde pazarlama ve politika arasindaki iliski ele alinmustir. Ikinci béliimde ise
politik pazarlama alt bilesenleri ile incelenmistir. Ugiincii boliimde ise politik
pazarlamada tutundurmanin 6nemi ve kullanilan yontemler {izerinde durulmustur.
Dordiincii bolimde ise 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi Se¢iminde aday olan
adaylarin Twitter hesaplar1 iizerine bir icerik analizi gergeklestirilerek politik

pazarlama kapsaminda siyasi partilere ve adaylara dnerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

POLITIKA VE PAZARLAMA

1.1.Politika Kavram

Insanlarin olusturdugu topluluklarin bir arada hayatlarmi devam ettirebilmeleri,
toplumu ayakta tutan kaynaklarin yonetilebilmesi ve bu kaynaklarin devam
ettirilebilmesi igin ydnetilmeye ihtiyaglar1 vardir. Insanlik tarihinde toplumlarin ve
tarim ekonomisinin olusmasi ile birlikte o toplumun yonetilmesi gerekliliginin bir

sonucu olarak devlet ve yonetim kavramlar1 ortaya ¢ikmustir.

Politika kavrami Antik Yunanca ’da devlet yapisi, siyasal rejim ve anaysa anlaminda
kullanilan “politeia”dan gelmektedir. Antik Yunan diisiiniirlerinden Aristoteles’in
yasadig1 donemdeki sehir devletlerini, anayasalarini, orgiitlenmelerini ve siyasal
rejimleri inceledigi “Politika” adinda bir kitab1 bulunmaktadir. Aristoteles’e gore
politika, toplumu olusturan bireylerin daha iyi bir yagam siirebilmelerini amaclayan
devlete iliskin tim faaliyetler, devlet yonetimi ve vatandashiga iliskin islerdir

(Dursun, 2004:35).

Tiirk Dil Kurumunun yaptigi tanima gore siyaset “deviet islerini diizenleme ve
yiirtitme sanatiyla ilgili ozel goriis veya anlayis” olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2016). Politika kavrami ise “devietin etkinliklerini amag, yontem ve igerik olarak
diizenleme ve ger¢eklestirme esaslarvmin biitiingi” anlami ile birlikte “bir hedefe

varmak igin karsisindakilerin  duygularini oksama, zayif noktalarindan veya



aralarindaki uyusmazliklardan yararlanma vb. yollarla igini yiiriitme” olarak

tanimlanmaktadir (TDK,2016).

Siyaset kavrami ise etimolojik kdken olarak Arapca bir kelimedir. Kéken olarak
“siya”’dan gelmektedir ve anlami “yOnetim, devlet yonetimi” olarak agiklanmaktadir

(http://www.etimolojiturkce.com/kelime/siyaset). Etimolojik olarak farklilik gdsteren

politika ve siyaset kavramlari iilkemizde ayn1 anlamda kullanilan kavramlardir.
Politika kavramu ile ilgili yapilan ¢esitli tanimlar1 belirtecek olursak;

— Toplumsal birligi saglamak, 6zel veya bireysel ¢ikarlardan ¢ok genel veya
toplumsal ¢ikarlar1 ve toplumun iyiligini gergeklestirme ugrasisidir (Oztekin,
2003).

— Insanlan, iilkeyi ve devleti yoneterek, uluslararasi alanda devleti temsil
ederek toplumsal birlikteligi saglayarak bireysel mutlulugun saglanmasidir

(Aydogan, 2007:3).
1.2. Politik Pazarlama

Politikanin pazarlama literatiiriinde kullanilmas1 ile birlikte politik pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Politik pazarlama kavraminin tanimi, politik pazarlamanin
gelisimi, politik pazarlamanin 6zellikleri ve amaglar sirasiyla ele alinmigtir.

1.2.1. Politik Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami temel olarak alici ve satict arasinda miibadele sonucunda
gerceklesen sliregtir. Pazarlama, diger sosyal bilim dallar1 ile etkilesim igerisinde
olmasindan dolay1 siirekli de§isime aciktir. American Marketing Association
tarafindan bu degisime yonelik olarak 1935, 1948, 1985, 2004, 2007 ve son olarak
2013 yilinda pazarlama kavrami yeniden tanimlanmistir, AMA’nin 2013 yilinda
yaptig1 yeni tanima gore pazarlama (AMA, 2013);

“Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin deger ifade
eden tekliflerin olusturulmasi, iletisiminin saglanmasi, dagitilmast ve

miibadele edilmesini iceren siirecler ve faaliyetler biitiiniidiir”

Kotler ve Keller’ gore “teklifler” ‘mal ve/veya hizmet, insan, mekan, deneyim, bilgi,
fikir' olarak agiklanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:73). Aslinda burada teklifler

olarak belirtilenlerin ¢ikis noktasi miisterinin ihtiyaclar1 ve istekleridir diyebiliriz.


http://www.etimolojiturkce.com/kelime/siyaset

Pazarlama siireci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi sozidiir.
Gliniiniizde bu siire¢ boyunca tiiketiciye bir deger sunulmasi tiiketiciler ile uzun
donemli iligkiler kurulmasin1 saglayacaktir. Buradaki degerler, insanlarin
yasamlarinda aradiklar1 kalic1 motivasyonlar ya da amaglar anlamina gelmektedir
(Korkmaz vd., 2011:27). Deger paketi, tliketiciye sunulan pazarlama karmasi
elemanlarmni, tiiketici ile olan iliskileri ve tiiketicilerin elde edecegi deneyimleri

kapsayan genis bir kavramdir.

Pazarlama kavrami giinlimiizde sadece lriinler veya hizmetler i¢in degil Kotler ve
Keller’in (2009:75) de belirttigi gibi ilkeler, schirler, kar amaci giitmeyen
organizasyonlar, deneyim, bilgi ve fikir gibi belirli bir hedef grup i¢in deger
olusturan olgular i¢in de kullanilmaktadir. Sanat¢i, oyuncu, manken gibi iinliiler ve
hatta siyasetcilerde kendi bilgi, deneyim, kisisel 6zellik ve fikirlerini pazarlama

karmasi elemanlarini kullanarak kisisel pazarlama yapmaktadirlar.

Demokrasinin gelismesi ile birlikte toplumlar {ilkelerini yonetecek kisi ve kisileri
secmektedirler. Politik yasam igerisinde adaylar, liderler kendilerini ve siyasi partiler
ise parti programlarini bir hizmet olarak sekillendirip tiiketici olarak gordiikleri
segmen tarafindan bu hizmetin tercih edilmesi i¢in cabalamaktadirlar. Politikacilar ve
partiler se¢gmenlerine ulagsmak, onlara kendilerini tanitmak, se¢cim programlarini ve
hedeflerini anlatmak, daha sonraki se¢im galismalar1 igin uzun dénemli ve sadik
iliskiler kurabilmek i¢in pazarlama uygulamalarint politik yasama adapte
etmektedirler. Ayrica, pazarlama uygulamalar1 politikacilara ve partilere rekabet
avantaji saglayarak rakiplerinden daha avantajli konuma gelmelerini saglamaktadir

(Okumus, 2007:3).

Politikanin bir pazar olarak goriilmesinde partiler satic1 olarak degerlendirilirken
secmenler alict olarak goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada iirlin veya hizmet
olarak alicilara sunulan olgular ise topluma sunulan vaatler, fikirler ve projeler olarak

degerlendirilebilmektedir.

Pazarlamanin politikada kullanilmasi ile politik pazarlama kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Politika ve pazarlama kavrami arasindaki iliski ilk defa Kotler tarafindan 1972
yilinda yaymnlanan “A GenericConcept of Marketing” baglikli makalede ele

alinmistir. Kotler (1972:54), politik pazarlamay1 “siyasi orgilitler tarafindan toplum



icin gerekli hizmetleri ve programlar1 gelistirmek, kurumsal olarak taninma ve destek

kazanma amaciyla yiiriitiilen faaliyetler” olarak tanimlamaktadir.

Gronroos (1990:8) se¢cmenlerle uzun donemli iligkilerin olusturulmasi, devam
ettirilmesi ve gelistirilmesi amaciyla toplumun yararina ve politik partilerin
yararlarina yonelik amaclarin politik aktorler ve organizasyonlar tarafinda yerine

getirilen aktiviteler politik pazarlama olarak tanimlanabilmektedir.

Bongrad’a (1992:17) gore ise politik pazarlama, siyasi adaymn potansiyel
segmenlerine en yiiksek sayida ulagsmasini ve bu kitledeki her bir birey tarafindan
taninmasin1 saglayarak rakiplerine karsi fark yaratarak minimum aragla secimi

kazanmasi i¢in gerekli oy oranini elde etmek i¢in kullandigi faaliyetlerin tiimiidiir.

Clemente (1992:37), bir secim doneminde toplumla ilgili fikir ve diisiincelerin
geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilarak aday veya partiler tarafindan

pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir.

Butler ve Collins (1994:21), politik pazarlamay: geleneksel pazarlamadan farkli
olarak se¢menlerin se¢im siirecinde oy tercihlerini etkilemeye yonelik tasarlanan
reklam, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler gibi tekniklerin kullanilmasi olarak

tanimlamiglardir.

Nimmo (1999), politik pazarlama sadece belirli donemlerde gerceklesen segimlere
yonelik bilgi edinme amaciyla gerceklestirilen kisa donem taktiksel ara¢ olarak degil,
uzun donemli kalict olan bir strateji olarak ele alimmasi gerektigini belirtmistir

(Y1lmaz, 2016:416).

Altintag (2001:34)’a gore politik pazarlama bir iilke vatandaslarinin ekonomik,
siyasal ve toplumsal istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla tiretilen fikirlerin
bir kisi veya parti Onciiliiglinde se¢mene sunulmasi ve kabul gorerek oy

kazanilmasina yonelik faaliyetlerdir.

Bir bagka tanima gore toplum tarafindan gerek duyulan siyasi programlarin segmene
tanitilmast ve destegin alinmasi1 maksadiyla politik organizasyonlar tarafindan
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri politik pazarlama olarak tanimlanmaktadir
(Bayraktaroglu,2002:59). Bu faaliyetler uzun dénemli, karsilikli etkilesimin oldugu

hem politik olusumlarin hem de toplumun faydalandigi bir siirectir.



Politik pazarlama, bir mal veya hizmet pazarlamasi siirecinde uygulanan tekniklerin,
toplumun, se¢menlerin ve devletin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi sonucunda,
bunlara cevap verecek siyasi parti programi ve parti temsilcisi adaylarin ortaya
konmasi, s6z konusu program ve adaylarin segmenlere bildirilmesi ve pazarlama
stratejisi uygulamalar1 ile segmenlerin oy vermesi i¢in ikna edilerek, tercihlerini bu
partiler ya da adaylardan yana kullanmalarmin saglanmasidir (Aydin ve Ozbek,

2004:145).

Orel ve Nakiboglu (2010:68), politik pazarlamanin temel olarak; politik partilerin
belirledigi amag ve hedeflerin giincel pazarlama yontemlerinin kullanilarak adaylarin
veya partilerin potansiyel se¢gmenlerden en yiliksek oy alma teknikleri oldugunu

belirtmislerdir.

Farkli donemlerde farkli arastirmacilar tarafindan yapilan politik pazarlama

tanimlarindan su sonuglari ¢ikarabiliriz;

— Geleneksel pazarlamaya konu olan mal veya hizmetken, politik pazarlamada
pazarlanmak istenen siyasi parti, siyasetci ve siyasi parti programlaridir.

— Geleneksel pazarlamada potansiyel alic1 miisteri olarak adlandirilirken politik
pazarlamada se¢cmen potansiyel alicidir.

— Geleneksel pazarlamada tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 baslangi¢ noktasiyken
politik pazarlamada toplumun, iilkenin ve kurumlarin istek ve ihtiyaglari
partilerin programlarinin baglangi¢ noktasidir.

— Geleneksel pazarlamada isletmeler misterileri ile uzun dénemli ve
stirdiirtilebilir iliski kurarken, politik pazarlamada da siyasi partiler

segmenlerle uzun déonemli bir iliski kurmak istemektedir.



Politik pazarlama da mal veya hizmet pazarlamasi gibi bir siiregten olugsmaktadir.
Sekil 1’de gosterilen siire¢ devlet, toplum, siyasi partiler ve se¢gmenlerden olusan bir
siirectir (Islamoglu,2002:23).

! . !
Siyasetci » i Devletin, toplumun | Devlet
bove vatandaslarin !
i tatmin edilmemis |— 5 Toplum
' ihtiyac, istek, arzu ve i
i . © beklentilerinin teshis
» Isteklerin tanimi ; oexle shis Vatandas
! etme 1
Y A
» Politik tirtinlerin
tanimi
Politik  iiriinlerin
7| gelistirilmesi
» Sunum stratejileri | Secimi kazanma
|
v
» Uygulamalar
v
< Sonuglarin Degerlendirilmesi

Garsel 1: Politik Pazarlama Siireci (Islamoglu, 2002:23)

Mal ve hizmet pazarlamasinda yer alan Pazari olusturan elemanlar politik
pazarlamada devlet, toplum ve se¢men olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketici
ithtiyaclari ise devletin, toplumun ve vatandasin ihtiyaci olarak gosterilmektedir. Mal
ve hizmetlerin gelistirilmesi ise devlet, toplum ve vatandaglarin ihtiyaclarini
karsilayacak politikalarin gelistirilmesi ve uygulanmasi demek olacaktir. Pazarlama
slireci igerisinde ticari isletmelerin amaci kar elde etmek iken politik pazarlama
stirecinde siyasi partilerin ve siyasilerin amact iktidar olarak se¢cim propagandalari

sirasinda ortaya koyduklari plan ve programlar1 gerceklestirmektir.

1.2.2. Politik Pazarlamanin Gelisimi

Halkin yonetime katilimi1 anlamina gelen demokrasi ilk olarak Antik Yunan
uygarliginda karsimiza ¢ikmistir. Demokrasi modern siyasete Amerikan ve Fransiz
devrimleri ile girmistir (Uslu, 2012:125). Demokrasinin gelisimi ile birlikte toplumu
olusturan bireylerin siyasete katilim ortami olusmustur. Bireyin siyasal roller

oynamasi, demokrasi igerisinde siyasette yer bulmasi, siyasi davranig ve eylemlerde



bulunmasi siyasal katilma olarak tanimlanabilmektedir (Dursun, 2004:159). Siyasal
katilma ile birey segcme ve secilme hakki elde edilmektedir. Siyasal katilma, esas
olarak, cagimiza damga vuran 4 biiyiik devrimin, Ingiliz (17. yy), Amerikan (18. yy),
Fransiz (18. yy), Rus (20. yy) devrimlerinin biiyiik siyasal uyanislar1 ortaya

¢ikarmasinin sonucudur (Eroglu, 2012:19).

Siyasal katilimin en &nemli orgiitleri olan siyasal partiler (Ozdemir ve Atilgan,
2012:209);

— Bulunduklar tlkenin toplumsal formasyonunu muhafaza etmeyi, reformcu
adimlarla doniistiirmeyi, gelistirmeyi ya da yikip yenisini kurmay1
amaglayan,

— Hangi amaci1 giidiiyorsa ona gore kisa, orta ve uzun vadeye yayilmis
programlari olan,

— Programlarimi belirli bir siyasal ideolojiyle ya da farkli siyasal ideolojilerin
eklemlenmesiyle bir toplumsal sinifin diinya tasavvurunu esas olarak
olusturulan,

— Programini hayata gecirebilmek i¢in siyasi iktidar1 kazanmay1 hedefleyen,

— Genel ve yerel secimlerle ya da se¢im dist yollarla bu hedefe ulagmak igin
kitlelerin aktif ya da pasif destegini kazanmaya calisan,

— Bu calismalarim1 toplumun farkli alanlarma es glidimli bir sekilde
yayabilmek i¢in merkezi, yerel ve yan Orgiitleri olan,

—  Omrii, kisilerin ya da karizmatik liderlerinin yasamlari ile sinirli olmayan

orgiitlerdir.

Siyasi partiler bu oOzellikleri ile politik pazarlamanin en Onemli temelini
olusturmaktadir. Modern anlamda siyasi partilerin ilk olarak ortaya cikis1 19. yy.
Avrupa iilkelerinde ve Amerika Birlesik Devletleri’nde goriilmektedir.  Siyasi
partilerin sayilarinin artmasi ile birlikte propaganda araglar1 gelismis ve siyasi
partiler diger partileri ve adaylar1 geride birakarak iktidar1 elde etmek i¢in pazarlama

stratejilerini politikaya uyarlamaya baglamislardir.

Politik pazarlama faaliyetlerinin ilk olarak ne zaman basladig: ile ilgili olarak iki

temel goriis vardir. Bunlardan birincisi 1920°1i yillarin sonlarima dogru ABD’de

basladigidir. Tkinci goriis ise 1960’11 yillara kadar olan faaliyetleri politik propaganda

olarak tanimlarken ve 1960’l1 yillar itibari ile hem Avrupa’da hem de ABD’de
10



politik pazarlamanin modern anlamda kullanilmaya baslandigi savunmaktadir (Tan,

1998:11; Aydogan, 2007:8; Yilmaz, 2014:15; Arzuman, 2015:5).

1928 yilinda ABD New York Eyalet Valisi segilen Franklin D. Roosevelt’in 1926
yilinda baslayan se¢im kampanyasinda Saturday Evening Post gazetesinde belirli
donemler igerisinde 4’er sayfalik politik reklamlar segmenlere sunulmustur
(Tan,1998:12). 1932 ABD Baskanlik se¢imi i¢in aday olan Roosevelt politik
reklamlarin giicliniin farkindaydi ve radyoda se¢menlere etkileyici bir konusma
yapmustir (Newman, 2010:5). Bu se¢im kampanyasi, radyonun politik pazarlama
araci olarak ilk defa kullanildig1 bir se¢im kampanyasiydi. Ayrica Roosevelt, imaj
yonetimini de politik pazarlama araci olarak kullanan ilk politikacidir. Kiyafetleri,
konusma metinleri, fotograflarda verdigi pozlar profesyonel danigmanlar tarafindan
belirlenmekteydi (Newman, 2010:6). Politik pazarlamay1 basaril bir sekilde kullanan
Roosevelt, 1932, 1936 ve 1940 secimlerinde 3 defa Amerikan Baskani se¢ilmistir.
1940 yilinda yapilan segimlerde %55 gibi yliksek bir oranla secilmistir. 1941 yilinda
yapilan aragtirmaya gore, 1940 secimlerinde oy kullanan se¢menlerin %51 inin
secim kampanyasinda kullanilan radyo ve gazete propaganda yayinlar ile karar
verdikleri ortaya ¢ikmustir (Yilmaz, 2014:14). Bu donem igerisinde
Whitaker&Baxter gibi politik danigsmanlik firmalari ortaya ¢ikmig ve politikacilarin
kampanyalarin1  yonetmeye baslamislardir. Bu firmalar, politikacilara sec¢im

stratejileri ve reklamlar1 Onererek hedef se¢menlere yonelik kampanyalar

hazirliyorlardi (Tan, 1998:13).

Bir diger goriis ise politik pazarlamanin 1960’11 yillarda ortaya ¢iktig
savunmaktadir. Ingiltere’de 1959 yilinda Muhafazakar Parti ve Is¢i Partisinin secim
kampanyalar1 politik pazarlamanin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir. Ancak
televizyonun se¢im sonuglari tizerinde etkili olabilmesi ancak 1964 segimlerinde
miimkiin olmustur. Bunun nedeni Muhafazakar Parti ve Isc¢i Partisi ile birlikte
secimlere katilan Liberal Partinin parasal olanaklarimin siirli olmasindan dolay1
gazete, bildiri ve afis bastiramamasidir. Televizyon kampanyasi bu bakimdan Liberal
Partiye ¢ok yararli olmustur. Ingiltere’de 1978 yilinda ise Muhafazakar Parti
tanitimin1 Saatchi ve Saatchi reklam firmasina veren ilk siyasi parti olmustur (Topuz,
1991:123). Avrupa’da 1960’l1 yillarda Fransa’da yapilan secim c¢aligmalarinda

partiler politik pazarlama uygulamalarini kullanmiglardir. Fransa’da 1963 yilinda
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secim kampanyalar1 baslamis ve 1965 yilinda gerceklesen secimlerde Avrupa’da ilk
defa segmenler politik pazarlama stratejileri ile karsilasmislardir (Yilmaz, 2014:14).
Bauer, Huber ve Herrman (1994:162), politika ve pazarlama kavramlarinin II. Diinya
Savast doneminden itibaren Almanca konusulan Anglo-Sakson iilkelerinde i¢ ige

olan iki kavram oldugunu belirtmislerdir.

1960 ABD’de baskanlik secimlerinde politik pazarlama yontemlerine yeni bir boyut
daha gelmis ve se¢cimlerden kisa bir siire 6nce bagkan adaylar1 John F. Kennedy ve
Richard Nixon televizyon programina katilmiglardir. Giiniimiizde ABD’de hala
devam eden baskan adaylari arasinda yapilan bu miinazara ile televizyon politik
pazarlama aracit olarak kullanmaya baglanmistir. Boylece politik reklamcilik
acisindan yeni bir arag ortaya ¢ikmistir (Akdogan, 2007:7). 1960’11 yillarda politika
ve pazarlama kavramlarinin birlikte kullanilmasi ile pazarlama literatliriinde su
eserlerde politik pazarlama kavrami kullanilmaya baslamistir (Shama, 1975:108);
"TheMaking of ThePresident” (White, 1960, 1964, 1968, 1973), "TheSelling of
ThePresident" (McGinniss, 1968) ve Selling of theCandidates (Hal, 1971)”.

Politik pazarlama kavrami, akademik anlamda ilk olarak ABD’de kullanilmaya
baglanmistir. Politik pazarlamanin gelisiminin kitlesel se¢imler ve medyadaki
gelismelere paralel olarak gerceklestigi soylenebilir. ilk olarak ABD’ de gelismis
olmasinin nedeni, baskanlik sistemi, bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel se¢imler
ve modern medyanin gelismesi olarak goriilebilir (Harris, 2001 aktaran Akdogan,

2007:7).

Tirkiye’de politik kampanya caligmalarina olarak ilk o6rnege 1950’11 yilinda
Demokrat Parti tarafindan segimlerde kullanilan “Yeter, S6z Milletin!” slogan1 6rnek
gosterilebilir. Ulkemizde ilk érneginin ABD’den ¢ok uzun yillar sonra goriilmesinin
nedeni uzun yillar devam eden tek partili donem olarak gosterilmektedir. Modern
anlamda politik pazarlama 6rnekleri ise 1970’li yillarda daha fazla partinin siyasal
hayata katilimi ile baslamistir. Cok sayida partinin siyasal hayata katilimi ile birlikte
partiler ve adaylar se¢imlerde kampanyalar baglatmislar ve politik pazarlama

faaliyetlerini gostermislerdir.

Tiirkiye’deki siyasi parti propagandalarinin parti yoneticileri yerine profesyonel
tanittim kuruluslarinca yapilmasina gelismis llkelere gore gec baslanmistir. Bu

durumun baglica nedeni partilerin {ist yonetimde bulunanlarin pazarlamanin geregine
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inanmamalarindan, ayrica bazi yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ayrica siyasi parti yoOneticilerinin bir takim
yenilikleri 6grenme konusundaki siipheli yaklasimlari da unutulmamalidir (Tan,
2002:74). Fakat son yillarda siyasi partiler profesyonel kisilerle ¢alisarak politik
pazarlama stratejilerini basar1 ile uygulamiglardir. AK Parti siyasal hayata
katildiginda bu giine kadar biitiin se¢imlerinde reklamec1 Erol Olgak’1in sahibi oldugu
ARTER Reklam Ajansi ile, CHP ise 2015 Genel se¢imlerinde ise iinlii reklamc1 Ali
Taran ile se¢im kampanyalarin1 profesyonel ekip ve ajanslarla yiiriitmeye

baslamislardir.
1.2.3. Politik Pazarlama Ozellikleri ve Amaclar1

Uriin veya hizmet pazarlamasinda oldugu gibi politik pazarlamada belirli bir siireg ve
faaliyetler dizisinden olugmaktadir. Klasik pazarlamada isletmelerin faaliyetleri ve
kararlar1 rakiplerden etkilenirken kimi zaman onlardan farkli bir tutum sergilerken
kimi zamanda aym fiyat politikast gibi Dbirbirlerine benzer tutumlar
gostermektedirler. Politik pazarlamada ise siyasi partiler, adaylar ve fikirler
rakiplerinden farklidir. Se¢cim donemlerinde siyasi partiler ve adaylar ayni vaatler ile
degil ¢ogu zaman birbirleri ile zit vaatlerle segmenden oy istemektedirler. Bu
sebepten dolay1 politik pazarlamanin 6zellikleri ve amaci siyasi partiler ve adaylar

tarafindan 1yi anlagilmasi gerekmektedir.

Pazarlama politikada, siyasi partilerin ve adaylarin tiim kararlarina niifuz etmektedir.
Politik pazarlamanin yayginlagsmasi ile sadece siyasi partiler ve adaylar degil yerel
yonetimler, STK’lar, kamu kurum ve kuruluslar1 da politik pazarlamay1 kullanmaya
baglamislar ve politik pazarlama ile toplumun bir kesimine degil tamamina daha
yakin olarak vatandasin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayacak politikalarin

olusturulmasina olanak saglanmistir. (Lees-Marshment, 2003: 2).
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Butler ve Collins (1994:21), politik pazarlamanin yapisal 6zelliklerini Tablo 2’de

gosterildigi gibi 6zetlemislerdir;

Tablol1Politik Pazarlamanin Yapisal Ozellikleri

- Kisi/parti/ideoloji
. - Sadakat
Uriin - Degiskenlik

- Amatorlik
- Pazarlamanin Olumsuz Algis1

Organizasyon - Gobniilliilere Baglilik

- Ideolojik Olarak Dolu Olma
- Sosyal Kabul Gérme

Pazar - Karsit Segmen

- Tarzile Ana Fikrin Karsitlig1

- lletisim Standartlar1 ve Reklam
Siire¢ Ozellikleri - Haberler ve Medyanin Dikkati
- Politik Anketler

- Taktiksel Oylar

Politik pazarlamanin en temel 6zelligi iiriin olarak bir bireyi, partiyi veya herhangi
bir ideolojiyi segmene sunmasidir. Adaylar ve partiler asir1 bir sadakate sahip
olmalari ile birlikte secim Oncesi farkli goriisteki ve birbirleri ile rakip olan partiler
veya adaylar se¢im sonrasinda koalisyon kurarak degiskenlik gosterebilmektedirler.
Isletmeler degisime uyum saglayarak siirdiiriilebilir ~stratejiler olustururken
ideolojiler, partiler ve adaylar degisim gegirmezler ve politikalar, tiiziikleri ve
ideolojilerinin temelleri sabittir. Bu sebepten dolay1 politik pazarlamanin bir diger
Ozelligi ise profesyonelce degil amator ruh ile gerceklesmesidir. Pazarlama
faaliyetleri siyasi kurumlar tarafindan olumsuz algilanirken bu faaliyetler partileri
veya adaylar1 goniilliiliik esaslarina gore destekleyen se¢menlerin caligmalari ile
gerceklesmektedir. Siyasi arena birden fazla kimi zaman benzer ideolojilerle kimi
zamanda birbiri ile zit ideolojilerle doludur. Bu ideolojiler toplumda sosyal kabule
sahiptir ve toplumsal yap1 karsit segmenlerden olugmaktadir (Butler ve Collins:

1994: 22-24).
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Politik pazarlama siireci belirli bir ideolojiye veya fikre sahip siyasi parti veya
adaylar tarafindan se¢menlerin ihtiyaglarinin belirlemesi ile baslar, bu ihtiyaglarin
giderilmesi igin gerekli olan ¢oziimlerin ortaya konulmasi ve bu ¢oéziimlerin belirli
stratejilerle se¢menlerine sunulmasi ve bunun karsiligi olarak da segmenlerin
destegini almaya c¢alisir. Daha sonra, alinan oylarin karsiliginda, se¢menlerin
memnuniyetinin saglanmast i¢in gerekli iletisim kurma, bilgilendirme ve ikna

edilmesi siireci ile devam etmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004:8).

Politik pazarlamanin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Attilla, 1997

aktaran Arzuman, 2015:9);

- Politik pazarlama bir siirecten olugan pazarlama faaliyetidir,

- Politik pazarlamada pazarlama faaliyetine konu olan olgu siyasi parti, aday
veya se¢menler tarafindan benimsenip desteklenmesi istenen fikirdir.

- Se¢menlerden olusan miisteriler ile politik pazarlamaya konu olan parti, aday
ve fikrin ortak bir fayda ve payda icerisinde bulusmasi politik pazarlamanin
ozudir,

- Toplumun genis kesimi tarafindan partinin, adayin veya fikrin taninmasi ve
desteklenmesi politik pazarlamanin temel faaliyetidir,

- Politik pazarlama siireci secim donemleri ile sona ermez, Siyasi partilerin

veya adaylarin sorumluluklar: se¢im sonrasinda da devam etmektedir.

Politik pazarlama, belirli bir siiregten olusmasi, se¢im sonrasi da faaliyetlerinin
devam etmesi, 6ziinde aday, parti, ideoloji gibi pazarlanacak somut veya soyut
tirlinlerinin olmasi1 yoniinden geleneksel pazarlamaya benzer ozellikleri sahiptir.
Ayni zamanda da se¢im sonrasinda koalisyon ile degisme, se¢gmenin ve politik
pazarlamaya konu olan aday veya se¢cmenin ortak payda da bulugsmasi gibi farkl

ozelliklere de sahiptir.

Politik pazarlama, bir partinin veya adayin se¢imlerde se¢gmen tarafindan tercih
edilerek basarili olmasini amaclamaktadir. Bundan dolay1 politik pazarlama siireci
secimlerde toplumun oy verme tercihini etkileme amaciyla sekillendirilmektedir

(Butler ve Collins, 1994:22).

Politik pazarlamanin amaci parti veya aday ile secmenler arasinda olusan faydali

ortaklik iligkisinin kurulmasi ve bu iliskinin siirdiirtilebilmesi i¢in gerekli olan se¢im
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programinin ve propagandasinin tasarlanmasi, analizi, planlanarak uygulanmasi ve

en sonunda da kontroliiniin ger¢eklestirilmesidir (Orel ve Nakiboglu, 2010:67).

Politik pazarlamanin temel amaglarindan bir tanesi de se¢gmenin siyasi parti veya
aday ile ilgili bilgi sahibi olmasini saglamaktir (Gegez, 1990:39). Siyasi parti veya
adaylar secilmeleri sonucunda yerine getirecekleri programlari, projeleri ve vaatlerini
politik pazarlama ile segmenlerine ulastirmakta ve kendileri ile ilgili imaj

olusturmaktadirlar.

Polat, Giirbiiz ve Inal’a (2004:25) gore pazarlama bakis agis1 ve prensipleri ile
yonetilen se¢im propagandalart daha etkilidir. Bir siyasi partinin veya adaymn temel
amaci segmenlerini olusturan toplumun temel ihtiyaglarini belirlemek, ideolojileri ile
giiclii bag olusturmak, toplumun istek ve ihtiyaclarini rakiplerinden daha iyi bir
sekilde karsilayacaklarin1 se¢gmene inandirip onlar1 ikna ederek se¢im siirecini basari

ile yani secilerek tamamlamaktir.

Wangen (1983), politik pazarlamanin amaglarini ekonomik temelli amaglar ve
psikolojik temelli amaclar olarak iki temele dayandirmaktadir(aktaran Karacor,
2006:87). Politik pazarlamanin ekonomik temelli amaglar1 se¢im siirecinde
segmenlerin oylarinin belirli bir yiizdesini kazanmak, bir onceki se¢cim sonuglarina
gore siyasi partiye veya adaya verilen oyu arttirmak, se¢im donemlerinde faaliyetlere
goniillii olarak destek olan segcmen sayisini arttirmak ve partiye liye olan se¢gmen
sayisint arttirmak olarak siralanmaktadir. Politik pazarlamanin psikolojik temelli
amaglart ise su sekilde siralanabilmektedir; secimlerde oy kullanan toplumu
olusturan bireylerde ideolojik iradenin giiclenmesini saglamak, parti veya aday
hakkinda segmende olusan algiy1 olumlu yonde kuvvetlendirmek ve olumlu bir imaj
olusturmak, partiye veya adaya sadakati arttirmak, partinin veya adayin savundugu
ideolojinin se¢men tarafindan benimsenmesini saglamak, partinin veya adaymn

sorumluluk ve yetki alanlarini1 genisletmek.

Politik pazarlama, siyasi bir partinin veya adayin hedeflerini gerceklestirmek iizere
parti veya aday ile segmenler arasinda uzun donemli iliski kurularak faydal
degisimin gerceklestirilmesini, kurulan iliskinin siirdiiriilmesi maksadiyla olusturulan
secim programlarinin analizi edilmesini, planlanmasini, gerceklestirilmesini ve

kontrol edilmesini amagclar (O’cass, 2001:1004).
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Bongrad’a (1992:17) gore politik pazarlamada amag se¢gmenlerin diisiince, tutum ve
aligkanliklarinda  degisiklik  gerceklestirilerek siyasi partinin  veya adaymn
rakiplerinden farkinin ortaya konulmasi ile toplumda degerli gosterilmesi ve bunun

sonucunda da karsilikli fayda saglanmasidir.

Attilla (1997), politik pazarlamanin amaglarini su sekilde siralamistir (aktaran

Akdogan: 2007:12);

- Siyasi partiyi, aday1 veya ideolojiyi en genis segcmen kitlesine tanitmak,

- Siyasi partinin, adayin veya ideolojinin en genis se¢men Kkitlesi tarafindan
kabul edilerek desteklenmesini saglamak,

- Siyasi partinin veya adayin se¢ime giren diger adaylarindan farkin1 se¢gmene
duyurmak,

- Se¢imlerde se¢menlerin ¢ogunlugu tarafindan segilerek en genis oy alan
siyasi parti veya aday olmak,

- Toplum tarafindan kazanilan bu destegin uzun donemli olarak siirekliligini
saglamak,

- Bir sonraki se¢imlerde toplumsal destegi arttirarak daha fazla se¢men

tarafindan tercih edilmek.

Yukarida farkli yazarlar tarafindan belirtilen amaglar1 temel olarak parti veya adayin
fikirlerini ve planlarin1 segmene duyurmak, se¢gmen tarafindan en fazla oy almasa
dahi yani se¢cimin kazanani olmasa dahi diger rakipleri ile koalisyon kuracak veya
pazarlik yapacak oranda oy alarak gii¢ kazanmak, ya da en fazla oyu alarak se¢imin

kazanani olarak iktidar olmak seklinde 6zetlenebilmektedir (Topuz, 1991: 179).
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IKiINCi BOLUM

POLITIiK PAZARLAMA

Bu bdliimde politik pazarlama siirecinde kullanilan pazarlama stratejileri, geleneksel
pazarlama karmasi elemanlarinin politik pazarlama siirecinde nelerden olustugu ve
politik pazarlama siirecinde bu pazarlama karmasi elemanlarinin nasil kullanildig ele

alinmistir.
2.1. Politik Pazarlama Stratejileri

Strateji kavrami antik Yunan medeniyetinde “generalin sanati” anlamina gelen
“strategos” kelimesinden gelmektedir. Bu kelime, kaynaklarin en etkin sekilde
kullanilarak rakipleri/diismani yok etmenin planlanmasit anlaminda kullanilmistir.
Gilintimiizde ise isletmeler acisindan strateji kelimesi bir isletmenin misyon ve
vizyonuna uygun amagclarina erismek i¢in yaptigt kisa veya uzun donemli hareket

planlar1 olarak kullanilmaktadir (Tek, 1999:76).

Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken belirli adimlar izlemektedirler. Bu
adimlar1 su sekilde siralayabiliriz (Korkmaz , 2011 vd.:128; Mucuk,2010:25; Tek;
1999:168);

- Makro ve Mikro Cevre Analizi: Isletmeler pazarlama stratejilerini
olustururken hem dis ¢evreyi hem de i¢ cevreyi iyl analiz etmeliler.
Makro cevreyi olusturan unsurlar isletmenin kontrolii disindadir ve
unsurlarin  birinde meydana gelen herhangi bir degisiklik diger
unsurlardan bir veya birka¢ini etkileyecektir. S6z konusu marki gevre
faktorleri demografik cevre, ekonomik c¢evre, rekabet¢i cevre, sosyo-

kiltirel cevre, politik ve yasal g¢evre ve teknolojik ¢evre olarak
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belirtilmektedir. Mikro ¢evre, isletmenin pazarlama boliimii disindaki
boliimleri, tedarikgileri, kullandigi aracilar, alicilar, rakipleri, finansal
gruplar, medya gruplari, resmi gruplar ve STK’lar gibi kamuoyu
gruplarindan olugmaktadir.

Durum Analizi: Bu asamada isletme pazarlama programlarinin neler
oldugunu, nasil isledigini ve birkag¢ y1l sonra nelerle karsilasacagini analiz
etmektedir. Bu asamada isletmeyle ilgili bir ya da daha fazla spesifik
acidan bilginin toplanmasi ve analiz edilmesi gerceklesmektedir. Durum
analizi agamasinda SWOT analizi yapilarak isletmenin giiglii ve zayif
yonlerini ve kendileriyle ilgili firsat ve tehditleri belirleyerek, stratejik
konumunu degerlendirmesine olanak saglamaktadir.

Pazarlama amaglarimin  ve hedeflerinin  belirlenmesi: ~ Stratejik
pazarlama planlamasindaki 6nemli bir diger adim pazarlama amaglar1 ve
hedeflerinin belirlenmesidir. Isletmelerin pazarlama hedefleri ve amaglar
Olciilebilir ve gercek¢i olmast gerekmektedir. Amaglar, isletmenin
misyonunun gerceklestirilmesi i¢in belirlenen zamanla sinirlt 6lgiilebilir
hedeflerdir. Amag, bir isletmenin gelecekte ulasmay: diisiindiigii durumu
ifade eder. Hedefler ise amaclara erismek i¢in gerekli olan kisa donemli
asama durumlarini olusturur.

Hedef Pazarin Seg¢imi: Hedef pazar isletmelerin faaliyetlerini
yogunlagtiracaklar1 pazar boliimleridir. Hedef Pazar se¢imi Pazar
bolimleme ile gerceklesmektedir. Pazar boliimleme, pazarlama
yoneticilerine, hedef pazarlarda yer alan tiiketicilere odaklanma ve bu
tiiketicilerin ihtiyaclarini belirleme firsati saglayan pazarlamanin temel
kavramlarindan biridir. Pazar boliimlendirme, girilmesine karar verilen bir
pazarin hangi boliimlerinin isletme i¢in daha uygun olduguna karar
verilmesi i¢in gergeklestirilen bir adimdir.

Konumlandirma:Pazarlama stratejisinin planlanmasinin bu asamasinda
isletmeler iki konuda karar vermelilerdir; pazarda iriiniin nasil
konumlandirilacagi ve iirlinlin rakiplerden nasil farklilasacagidir.
Konumlandirma {iriiniin rakip {iriinlere oldugu kadar aynm isletme

tarafindan sunulan diger {rlinlere gore imajmn1 olusturmaktadir.
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Konumlandirma ile isletme hedef pazarinda rakiplerine gére avantajli bir
duruma gelmektedir.

- Pazarlama Karmas: Elemanlarimin Tasarlanmasi:Pazarlama karmasi
elemanlar1 isletmenin hedef pazarin istek ve gereksinimlerini tatmin
etmek amaciyla yonetmek zorunda olduklari, isletme yOnetiminin
kontrolii altinda olan faktorlerdir. Pazarlama elemanlar: iiriin, dagitim,

tutundurma ve fiyat bilesenlerinden olusmaktadir.

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi politik pazarlama stratejileri de belirli
asamalardan olusmaktadir. Politik pazarlama stratejileri olusturulurken geleneksel

pazarlama stratejileri asamalart uygulanmaktadir.
2.1.1. Politik Pazarlamada Hedef ve Degerler

Politik pazarlamada siyasi partilerin veya adaylarin gerceklestirmek istedikleri
felsefeleri vardir. Bu felsefe siyasi partinin veya adayin misyonu, vizyonu ve
degerleri tarafindan belirlenir. Bu dort 68e o siyasi partinin varlik nedenini, olaylara
bakis acisini, olaylar1 algilayisini, hizmet anlayisini, ¢6ziim iiretme siireglerini,
yontemlerini ve uygulamalarini gdsterir. Bu sebepten dolayi, bir siyasi parti veya

aday su sorulara cevap aramalidir (Islamoglu, 2002:42);

- Siyasi partinin veya adayin kisa donemli ve uzun donemli hedef ve amaglari
nelerdir,

- Siyasi partinin olusum veya adayin ortaya ¢ikis nedenleri nelerdir,

- Hizmet anlayis1 nedir ve bu hizmetin diizeyi ne olmaldir,

- Yonetim veya temsil anlayisi nedir ne olmalidir,

- Kisa donemde veya uzun dénemde siyasi parti veya aday hangi olusumlarla
karsilasabilir,

- Olusabilecek degisimlere ve gelismelere karsi tepki neler olabilir,

- Bagariy1 etkileyecek ve destekleyecek giicler nelerdir,

- Basariy1 engelleyecek olusumlar nelerdir ve gelecekte neler olabilir,

- Beklenmeyen durumlara kars1 tepkiler ve dnlemler neler olabilir?

Genelde segmenler tarafindan siyasi partinin veya adaymn tek hedefi segilmek ve
iktidar olmak algilanmaktadir. Bir siyasi partinin veya adayin hedefleri iki bakis
acisina gore degerlendirilebilir. Bunlardan biri, demokratik ortamda partinin veya
adaymn politika igerisindeki rol ve islevinin ne olacagidir. Bu rol iktidar, iktidar
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ortagi, ana muhalefet veya muhalefet partilerinden biri olma olabilir. Digeri ise siyasi
partinin veya adayin se¢imi kazandig1 ve iktidara geldiginde gerceklestirmek istedigi

hedefler olarak belirtilebilir.

Isletmeler de oldugu gibi politik pazarlama igerisinde faaliyet gdsteren siyasi
olusumlarinda amag¢ ve hedeflerine ulagsmalarinda misyon ve vizyon onemlidir. Bir
siyasi parti veya aday misyonunu belirlerken olusturdugu misyonun toplumun
geneline giiven verici olduguna, siyasi felsefesi olduguna, toplumu olusturan
bireylerin birbirleri ile uyumlu olduguna, ilerlemeye ve gelismeye agik olduguna,
tilkenin uluslararasi roliine katki saglamasina hizmet ettiginden emin olmalidir. Bir
siyasi partinin veya adayin vizyonu gerceklestirilmek istenen amaclarini ifade

etmektedir (Islamoglu, 2002,48).

Politik pazarlamada siyasi partinin veya adayin sahip oldugu kiiltiirel degerler
segcmene yoOnelik yiirlitecegi pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu
kiiltiirel degerler onun gelenekleri, gorenekleri, faaliyetlerini gerceklestirme tarzi,
iyeleri ve liyeler arasindaki iletisimi, iiyelerin iligkileri ve paylasilan ortak degerleri,
segmenlere karst tutum ve davranislart olarak belirtilebilmektedir (Arzuman,

2015:9).
2.1.2. Politik Pazarlamada Cevre Analizi ve Rakip Analizi

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada da siyasi partinin veya
adayin se¢im siirecindeki basarisini saglayan en Onemli faktorlerden bir tanesi
rekabetgi Ustlinliiglidiir. Bunun ilk basamagi da iyi bir ¢evre analizidir. Cevre analizi
ile siyasi parti veya aday faaliyet gosterdikleri toplumu/segmeni analiz etmektedirler.
Temel olarak pazar analizi ile politik pazarlamada seg¢menler, seg¢menlerin
davraniglari, siyasete bakislar1 ve kurumlarin saygmligr analiz edilmektedir. Politik
pazarlamaya konu olacak {irlinlin hazirlanmasinda pazar kosullarinin ne oldugunun
incelenmesi, segmenlerin siyasi partiden beklentilerini ve siyasi arenada bulunan
bosluklarin analiz edilerek degerlendirilmesi 6n kosul olarak degerlendirilmektedir.
Politik pazarlama {irlinlinlin pazar boliimlenmesi ile birlikte konumlandirilmasi igin
hedef ve amaglara ulagmak i¢in iginde bulundugu pazara ait giiglerin analiz edilmesi
gerekmektedir. Siyasi partinin veya adayin ve bunlarin rakiplerinin zayif yonleri ve

giiclii yonleri belirlenerek bunlara uygun politik pazarlama stratejileri
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gelistirilmelidir. Bunlarla birlikte siyaset igerisinde firsat ve tehditlerin belirlenerek

uygun stratejilerin gelistirilmesidir (Okumug, 2007:160).

Siyasi partinin veya adayin rekabet avantaji olusturulmasinda rekabeti belirleyici

faktorler su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2002:68);

- Maddi Kaynaklar,

- Parti lideri, kadrolar ve adaylar,

- Politika, programlar gibi politik diger tirtinler,

- Se¢menlerden alinan oy oranlar1 bir bagka ifade ile pazar payz,
- Siyasi Orgiitiin yapist,

- Siyasi parti yonetiminin becerileri ve stratejileri,

- Siyasi partinin rakiplerinden ayirt edici uzmanliklari,

- Arastirma yetenekleri,

- Siyasi partinin bilgi sistemi,

- Siyasi partinin toplumsal baglantilari,

- Siyasi partinin veya adayin segmen tarafindan algilanan imaji,

- Siyasi partinin sahip oldugu degerler ve parti kimligi.

Butler ve Collins (1996:20), siyasi partilerin politik pazarlama igerisindeki rekabet
ortamina yonelik pazar konumlarini, 6zelliklerini ve politik pazarlama stratejileri

yonelimlerini Tablo 2’deki gosterildigi sekilde 6zetlemislerdir.

Tablo2Politik pazar konumlari, ozellikleri ve stratejik egilimleri

Konumlar Ozellikleri Stratejik Egilimler Ornek
Lider -En yiiksek pay, -Tim pazari genisletmek, -National
-Siirekli saldiri, -Pazar paymi genisletmek, Congress
-Var olma nedenini - Pazar payini korumak, (Hindistan)
hatirlatma -AKP (Tiirkiye)
Mubhalefet -Lidere meydan okuma ve | -Lidere saldirmak, -PRI (Meksika)
diger muhalifleri alt etme, | -Kendine yakin ve benzer -CHP (Tiirkiye)
rakiplere saldirmak,
-Daha kiiciik rakiplere
saldirmak,
Takipgiler -Hedef pazara yonelik -Taklit etmek, -CentreParty
yogunlagma, -Uyarlama yapmak, (Norveg)
-Yenilik¢ilik yerine taklitci
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olma,
-Bolgesel ya da yerel giig,
Nis -Dar anlamda tanimlanan -Nis pazar olusturmak, -LesVerts (Fransa)
bir pazarda lider olmak, -Nis pazar1 genisletmek,
-Uzmanlagmus ¢ekicilik -Nis pazar1 korumak.

Politik pazardaki siyasi partilerin rekabetci konumlari su sekilde aciklanabilir (Butler
ve Collins, 1996:21; Bayraktaroglu, 2002:68);

Pazar Lideri: Secimlerden en yiiksek oyu alan siyasi partidir. Pazarin lideri
olan siyasi parti, pazardaki en yiiksek paya sahip olarak yani en fazla oyu
olarak iktidar1 kazanandir. Tekelci piyasadan farki iktidari alan siyasi partinin
rakipleri siyasi partiyi reddetmeye, iktidar partisine karsi fikir ve goriis
belirtmeye veya elestirmeye yetkilidir. Politik pazarlamada lider segmenin en
fazla oy verdigi ve en fazla taninan parti oldugu i¢in pazar paymni yani
segmen oranini korumaya yonelik faaliyetler gostermektedir. Geleneksel
pazarlamada pazar lideri uzun yillar lider konumunu korumakta iken politik
pazarlamada iktidardaki parti ekonomik kriz, darbe, siyasi skandallar, riisvet
veya yolsuzluk gibi faktorlerin etkisi ile bir sonraki se¢imde lider
pozisyonunu kaybedebilir.

Muhalefet: Ana muhalefet partisi lidere meydan okuyucu olarak
tanimlanabilmektedir. Pazar liderligini yani siyasi iktidar ele gegirebilmek
icin aktif calismaktadir. Sadece iktidara degil ana muhalefet konumunu
kaybetmemek icin en yakin takipg¢isine de saldirgan stratejiler izlemektedir.
Pazart Izleyen:Pazar liderini yani iktidar partisini taklit eder. Iktidar
partisinin siyasi programlarina benzer programlar olusturarak yerel yerine
ulusal kampanyalara 6nem vermektedir. Se¢menlerinin diger siyasi partileri
oy vermemesini engelleyici stratejiler uygulamaktadir.

Nig: Geleneksel pazarlamada oldugu gibi rekabet¢i ortamda kendini nis
olarak konumlayan nis partiler ulusaldan daha c¢ok yerel ve kii¢iik bir se¢gmen

kitlesini hedeflemektedir.

Politik pazarlamada secimlerin belirli donemlerde tekrarlanmasindan dolay: siyasi

partiler farkli secim donemlerinde se¢im sonucuna gore rekabet agisindan farkli

sekilde konumlanabilirler. Ornegin, 1999 secimlerinde en fazla oyu alarak iktidar:
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kazanan DSP giiniimiizde Nis parti olarak tanimlanirken, 2002 secimlerinden 6nce
TBMM’de temsil edilmeyen AK Parti ve CHP, 2002 secimlerinden sonra iktidar

partisi ve ana muhalefet partisi olarak konumlanmaistir.

Politik pazarlamada siyasi partilerin farkli se¢im donemlerinde farkli rekabet
konumlarinda bulunma olasiligindan dolay1 siyasi partiler se¢cim donemlerinde
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini farklilastirabilirler. iktidarda bulunurken Pazar
paymi korumaya yonelik faaliyetlerde bulunan siyasi parti, ana muhalefet oldugu
donemde hem iktidar partisine hem de arkasindan gelen muhalefet partilerine yonelik

saldirgan stratejiler uygulamaktadir.
2.1.3. Politik Pazarlamada Hedef Se¢men ve Pazar Boliimlendirme

Politik pazarlamada se¢men politik pazardaki tiiketicidir. Politik pazarlamada
sunulan Urlniin, bu {rlinin taniminda belirtilen vaatlerin muhatab1 ve vaatlerin

gerceklesmesinden fayda saglayacak olan segmenlerdir (Tunca ve Koldas, 2013:55).

Politik hizmetlerde segmenin sahip olmak istedigi uygun hizmet seviyesi, belli bir
oranda siyasi, sosyal ve ekonomik katilimlar1 saglayacak olan hizmettir. Hizmet
sunan siyasi partinin ikna ediciligini siirdiiriilebilmesi i¢in bu simirin altina hizmet
sunmamasi gerekir. Bu durum tam tersi olustugunda se¢gmenler bu alt sinir seviyeyi
saglayabilecek veya saglayacagini vaat eden diger siyasi partileri tercih edebilirler
(Okumus, 2007:163).

Politik pazarlama miisterileri yani se¢menler {i¢ kategoride inceler (Limanlilar,
1991:35; Unnii, 2009:1255);

- Partiye iiye yapilacaklar: Bu grup kendiliginden parti ile bag kurarak partide
aktif rol alarak partinin bir pargasi olmak isteyen segmenlerdir.

- Parti yandaslari ve sempatizanlar: Siyasi partiye giivenen ve onun vaatlerine
inanan kazanilmig se¢gmendir. Bu gruba uygulanacak stratejiler kazanma
yerine aradaki bagi kuvvetlendirecek ve se¢menin aklindaki sorulari
cevaplandiracak stratejilerdir.

- Baska segenegi olmayanlar: Siyasi partinin {liyesi veya sempatizani
olmadiklar1 halde mevcut siyasi partiler arasinda se¢im yapamamis

kararsizlar olarak da adlandirilan segmenlerdir. Siyasi partiler tarafindan
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sessiz ¢cogunluk olarak tanimlanan bu grubun oyu alabilmek i¢in farkli politik

pazarlama stratejileri se¢imin son donemine kadar devam eden faaliyetlerdir.

Bu segmen kategorilerinin disinda oy verme yasinda olmayan (Tiirkiye’de 18 yas
altindaki bireyler) vatandaslar siyasi partiler i¢in potansiyel miisteri olarak
degerlendirilmektedir. Siyasi partilerin bu gruba yonelik uyguladiklar1 pazarlama
stratejiler pazart genisletme stratejileri olarak degerlendirilebilmektedir. Ayni
zamanda oy vermeyi diisinmeyen veya istemeyen se¢men grubuna yonelik

faaliyetlerde bu kapsamda goriilmektedir (Altintas, 2001:36).

Politik pazarlamada hedef segcmen kitlesinin bdliimlendirilmesi pazarlama planinin
etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in 6nemlidir. Hedef se¢men kitlesinin etkin bir
sekilde boliimlendirilmesi ile her se¢men grubuna uygun pazarlama karmasi
elemanlarinin belirlenmesi ve politik pazarlama stratejilerinin verimli sekilde
uygulanmasini saglar. Boylece dogru tutundurma faaliyetleri ile verilmek istenen

mesaj hedef se¢gmenin 6zelliklerine gore belirlenir.

Politik pazarlamada hedef se¢gmen boliimlendirilmesinde en yaygin olarak kullanilan
yonlendirme Bannon (2004) tarafindan ortaya konulan 4 boyuttan olusan

bolimlendirmedir (Davidson ve Binstock, 2011:26);

- Cografik Boliimlendirme: Ayn cografi bolgede yasayan ve benzer
ozelliklere sahip segmenler olarak belirtilebilmektedir. Ornegin; iilkemizde
G. Dogu Anadolu Bolgesinde HDP yiiksek oy alirken, I¢ Anadolu Bélgesinde
AKP, Ege Bolgesinde ise CHP yiiksek oy almaktadir.

- Davramigsal Boliimlendirme:Siyasi partiden veya adaydan aymi hizmet
beklentileri icerisinde olacak se¢menlerdir. Ornegin; G. Dogu Anadolu’da
secmen egitimde ikinci dil beklentisi igerisinde oy kullanmaktadir.

- Demografik Boliimlendirme: Yas, cinsiyet ve aile durumu gibi demografik
degiskenlerin se¢menlerin siyasi tercihlerinde etkin olmasidir. Ornegin;
Tirkiye’de 60 yas lstii segmenler daha dnceki siyasi iktidarlar doneminde
temel ihtiyaclari i¢in sira beklemesi oy tercihini etkilerken, 30 yas alt1 segmen
ise ifade 0zglirliigli gibi ihtiyaglarina gore oy vermektedir.

- Psikografik  Béliimlendirme:  Siyasi parti veya adaylara karsi

tutumlarindaSe¢menlerin eglence tutumlari, medya aliskanliklar1 gibi yasam
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tarz1 verilerine gore segmenlerin boliimlendirilmesi ile gergeklestirilen politik

pazarlama boliimlendirilmesidir.

Boyraz ve Erdem (2015:75) tarafindan Tiirkiye’de politik pazarlamada se¢men

boliimlendirilmesi ile ilgili yapilan ¢alismada kiimeleme analizi sonucuna gore 4 tip

boliimlendirme se¢cenegi mevcuttur,;

Cikarci Se¢men Grubu: Karar verirken rasyonel bir degerlendirme sonucu
degil, sosyal faktorlerden ¢ok fazla etkilenmeyen, oy verme siirecinde se¢im
sonucunda elde edecegi kisisel menfaatlerini Oncelikte tutan, kiltiirel
faktorlere gore karar veren, i¢inde bulundugu sosyal grup ¢ikarlarina da fazla
Oonem veren, siyasi partiden, adaydan ve medyadan gelen bilgilendirmeye
kapali se¢men grubu olarak tanimlanmaktadir.

Umursamaz Se¢men Grubu: Rasyonellikten en uzak se¢gmen grubu olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal faktorlerin etkisinde tercih yaparak oy
vermektedir. Siyasi partiye bagliligi en zayif gruptur. Ayn1 zamanda kiiltiirel
faktorlerden de etkilenmemek ve i¢inde bulundugu sosyal grup ¢ikarlarini
onemsememektedir. Bu se¢cmen grubu bilgilendirmeye ¢ok agik olmadigi
gibi, medya yonlendirilmesiyle oy vermekten de uzaktir. Tiim bu 6zellikleri
birlikte degerlendirildiginde bu gruptakise¢menlerin etkisinde kalarak oy
verdikleri tek faktoriin sosyal faktorler oldugu belirtilebilir.

Kararli Se¢cmen Grubu:Bu segmen grubu rasyonel kararlar almada en istekli
gruptur. Siyasi partiye bagi en gii¢lii olan, Sosyal faktorlerden ve kiiltiirel
faktorlerden en fazla etkilenen, bireysel menfaatlerini 6nemsemeyen ve
iginde bulundugu sosyal grubun c¢ikarlarin1 gézetmeyen, bilgilendirilmeye
kapali ve medya gilidiimiine girme olasilig1 en zayif segmen grubu olarak
tanimlanabilir. Bu se¢men grubunun kaliplagsmig,degistirilmesi zorpolitik
tercihleri vardir ve bu tercihler bu se¢men grubu i¢in bir kimlik tasiyicisidir.
Degisime Acitk Se¢cmen Grubu: Rasyonel kararlar almada istekli olan bu
secmen grubu sosyal faktorlerin ¢ok fazla etkisi ile oy kullanmaktadir. Bu
secmenlerin siyasi parti aidiyeti olmakla birlikte, bu bag cok giiclii degildir.
Bireysel menfaatlerini 6nemseyen bu segmenler kiiltiirel faktorleri az da olsa
dikkate almaktadir. Sosyal grup c¢ikarlarin1 6nemsemeyen bu se¢gmen kendi

¢ikarlarmin lizerinde gormemektedir. Bilgilendirilmeye en agik segcmen grubu
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olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, medya yonlendirilmesine girme
olasilig1 da en yiiksek segcmen grubudur. Bu grubun sahip oldugu 6zellikler
distiniildiigiinde belirli  vaatlerin  gergeklestirilmesi  ve  beklentilerin
karsilanmasiin pesinde oldugu, bu vaatlerin ve beklentilerin oy verdikleri
siyasi parti veya aday tarafindan karsilanip karsilanmadiginin kontroliinii
yaptigi, vaatlerin gergeklestirilmediginde ve beklentisi karsilanmadiginda bir
sonraki se¢imde kararinin degistirilebilir oldugunu diisiindiigii sdylenebilir.
Bu sebepten dolay: ilgili segmen grubunun kararlar1 6ziinde rasyoneldir ve
kararindan tatmin olmadiginda bir sonraki se¢imde oy verme tercihini
degistirme olasiligina sahip olmasi1 bilgilendirilmeye agik olmasini da

anlagilir kilmaktadir.

2.1.4. Politik Pazarlamada Konumlandirma

Isletmelerin hedef pazar secimi ve pazar boliimlendirmeden sonraki faaliyetleri
konumlandirma siirecidir. Konumlandirma, tiiketicilerin zihinlerinde amaglanan iiriin
kavramini yaratmak ve silirdiirmek i¢in alinan kararlar ve yapilan etkinlikleri igeren
bir siiregtir. Bir baska ifade ile konumlandirma, bir iiriin veya hizmetin rakip tiriin
veya hizmetlerden farklilagarak tiiketicinin zihninde yer elde faaliyetidir (Korkmaz
vd., 2011:257).

Konumlandirma, sadece {iriin veya hizmetler i¢in degil ayn1 zamanda isletmeler ve

orgiitler i¢in de kullanilmaktadir (Altunigik vd.,2014:228).

Isletmelerin konumlandirma siirecinde kullanabilecekleri stratejiler su sekilde

siralanabilmektedir (Korkmaz vd.,2011:259; Altunisik vd., 2014:237);

- Uriin 6zelliklerine gore konumlandirma,

- Fiyat ve Kalite iliskisine gore konumlandirma,

- Kullanim firsatlarina gére konumlandirma,

- Tiiketici siniflarina (tiiketici faydasina) gére konumlandirma,
- Rakiplere gore konumlandirma,

- Kiiltiirel Simgelere gére konumlandirma,

Konumlandirma siirecinde ii¢ konunun belirli bir denge igerisinde olmasi

gerekmektedir. Bu unsurlar; tiiketici ihtiyag ve beklentileri, isletmenin triinleri ve
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rakip triinlerin konumlandirmasidir. Konumlandirma siirecinde isletmeler yetersiz
konumlandirma, asirt konumlandirma, kafa karistirict konumlandirma ve siipheli

konumlandirma gibi konumlandirma hatalar ile karsilagsabilmektedirler (Altunisik
vd., 2014:244).

Politik pazarlamada konumlandirma ise siyasi parti liderinin veya siyasi parti iist
yonetiminin istegi dogrusunda olusturulmaktadir. Siyasi parti veya adaylarin se¢im
siirecinde konumlandirilmasi ve bu dogrultuda imajin olusturularak gelistirilmesi

siyasi parti liderine baghdir (Celikkol, 2015:32).

Siyasi partilerin konumlandirilmasinda sadece siyasi parti lideri degil ayn1 zamanda
kullanilan siyasi parti amblemleri (altt ok veya hilal ve giil gibi) de siyasi partinin

se¢menin zihninde konumlandirilmasinda etkin bir aractir.

2.2. Politik Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama literatiirinde bazi c¢alismalarda pazarlama bilesenleri olarak da
adlandirilan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi
elemanlar1 yoneticiler tarafindan belirlenen pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda
etkili olan araclardir. isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 pazarlama karmasi
elemanlarinin dogru ve etkin bir sekilde bir araya getirilerek yonetilmesi ile

gerceklestirebilmektedirler (Altunisik vd. 2014:276).

Pazarlama sisteminde siyasi partiler veya adaylar, segmenlere vermis olduklar1 s6z
ve vaatlerin karsilifinda miibadele araci olarak onlarin oylarini istemektedirler. Oy
isteme siirecinde isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama karmasi elemanlarina benzer
sekilde politik pazarlama karmasi elemanlarim1 kullanmaktadirlar (Parilti ve Bas,

2002:19).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin temelini ve icerigini pazarlama karmasi
elemanlar1 olusturmakta ve politik pazarlamada siirecinde bir bagka deyisle se¢im
kampanyalar1 faaliyetleri siirecinde de politik pazarlama karmasi elemanlari bu

stirecin temelini olusturmaktadir (Y1lmaz, 2014:27).

Politik pazarlama karmasi, siyasi parti veya adaylarin hedef pazarini olusturarak

siyasi partinin hedef se¢gmene odaklanilmasini saglar. Ayrica, politik pazarlama
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karmasi siyasi parti veya adaylara politik iletisim siirecinde katki saglamaktadir

(Suwignyovd, 2014: 48).

Tablo3Politik Pazarlama Karmasi Elemanlari

Politik Pazarlama Karmasi Elemanlar

Politik Pazarlamada Yansimasi

Uriin

-Lider
-Parti Programi
-Parti Ideolojisi

-Adaylar

Fiyat

-Devlet Destegi
-Bagislar

-Uye Aidatlan
-Oy Kullanma

Dagitim

-Siyasi Partinin veya Adaym Temsilcileri

-Siyasi Parti veya Aday tarafindan diizenlenen
Miting ve Toplantilar

-Goniillii veya Belirli Ucret Karsilig1 Calisanlar,

Tutundurma

-Reklam,
-Seg¢menle olan Iliskiler,
-Propaganda ve Mitingler,

-Yazili veya Gorsel Basinda Cikan Haberler

Politik pazarlama karmasi elemanlari bircok yazar tarafindan geleneksel 4P ile

aciklanmis olsa da bazi yazarlar insan, siire¢ ve fiziksel kanitlarin dahil edilmesi

sonucunda ortaya c¢ikan 7P’ye gore de politik pazarlama karmasi elemanlarini

acgiklamaktadir.
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Polat (2015:73), politik pazarlama karmasi elemanlarint su asagidaki tabloda
gosterildigi sekilde agiklamistir.

Tablo 4Pazarlama Karmasi Elemanlar: ve Politik Pazarlama

Pazarlama Karmasi Elemam Politik Pazarlama

Uriin Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler, projeler, parti

politikalar1, partinin kadrolar1 vd. unsurlar

Dagitim Secim biirolar1, mitingler, parti kongresi, secmen

ziyaretleri, yazili veya gorsel basin

Tutundurma Televizyon, gazete, radyo, internet siteleri, posta, e-
posta, reklam panosu, afis, ilan ve brosiir, sosyal
aglar ve partinin veya adayin gerceklestirdigi

faaliyetler

Fiyat Toplumsam refah kazanci veya kaybi, kisisel

pismanliklar, huzursuz toplum

Insanlar Liderler, adaylar, parti yoneticileri ve temsilcileri,

goniilliiler, segmenler vb.

Stireg Bir se¢cimden bir sonraki se¢ime kadar gecen siirede

siyasi parti veya adaylarin yaptiklar: faaliyetler

Fiziksel Kanitlar Parti binalari, se¢im biirolari, parti bayraklari, secim

araglari, mitinler ve kongreler

2.2.1. Politik Pazarlamada Uriin

Uriin, geleneksel pazarlama karmasinda somut bir anlam icermekte iken giiniimiizde
satin alma sonucunda tiiketicinin elde ettigi somut nesne olarak degil o nesneden elde
edilen toplam fayda olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2013: 226). Uriin,
politik pazarlamada herhangi bir maddi bedel 6demeden yani bir fiyat ddemeden elde
edilmektedir. Fakat tiiketici yapilacak se¢imin sonuglarmin toplumun ortak
gelecegini ilgilendirmesinden dolayitoplumda yer alan bireylerin ortak gelecegini

ilgilendiren maliyetlere farkli sekillerde katlanmaktadirlar (Parilti ve Bag, 2002: 11).

Politik pazarlamada {iriiniin kavramsal olarak birden fazla karsiligi mevcuttur.

Bunlar; oy verilen partinin imaji, liderin imaj1, politik vaatler, lider, aday, parti

tiyeleri, parti i¢in c¢alisan goniilliiler, partinin ticretli calisan personeli, partiye ait

semboller, partinin gelistirdigipolitikalar1 ve politik programlar, parti yonetimi
30




tarafindan tretilen fikirler, tilkenin mevcut sorunlarina ve aday olunan bélgenin yerel
sorunlar1 ¢ozmeye yonelik calismalar olarak belirtilebilir. Bunlara ek olarak liderlik
tarzi, politik degerlerin ifade tarzi, partinin politik yapisi, ideolojik goriis de politik
pazarlamada {iiriin kavramini olusturan unsurlar olarak belirtilebilir (Divanoglu,
2008: 106). Politik iiriiniin genel olarak karsilig1 parti aday1, parti programi ve parti
lideri olarak da ifade edilir (Wring, 2002: 176).

2.2.1.1 Lider

Lider, kurumun misyonunu, temel amagclarini ve vizyonunu belirleyen, uygun
stratejileri ortaya koyan ve g¢evresindeki bireyleri veya gruplar etkileyerek orgiitsel
amaglarin yerine getirilmesi i¢in onlart motive eden ve amaca dogru yonlendiren
kisidir (Ulgen ve Mirze, 2014:114). Basarih lider; gelecegi gorebilen(vizyoner),
vizyon yaratabilen, deg8isime ayak uydurabilen, liderlik yaptig1 bireyleri

giiclendirebilme yetenegine sahip olarak gereken zamanlarda stratejik kararlar1 alan

ve bunlar1 bagaran kisidir.

Liderin dzelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Islamoglu,2002:117; Ulgen ve Mirze,
2014:114):

- Mesru otorite giiciine sahiptir,

- Gelecegi gorebilir bir bagka deyisle genis 6ngoriiye sahiptir,

- Kendine takip¢i yaratir,

- Belirsizliklerle basa ¢ikabilir,

- Giiven duyulan bir kisi olarak diiriist ve adildir,

- Takipeilerini cesaretlendirir ve onlar1 gliclendirir,

- Paydaslarla olan iliskileri yonetir,

- Degisen kosullar1 6nceden tahmin ederek o kosullara uygun stratejiler
gelistirebilir,

- Insan kaynaklarin1 dogru yoneterek etkili kullanabilir,

- Gigli iletisim becerilerine sahiptir.

Politik pazarlama agisindansegimlerde oy kullanan bireylerin bakis agisindanliderin
onemi siyasi partiyi, partinin politikalarini, sdylemlerini ve adaylarini liderin kendi

sahsinda toplamasidir (Polat ve Kiitler, 2008: 9).
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JacquesSequela’ya gore, politik pazarlamada se¢imi kazandiran asil faktor liderin
kendisidir ve (islamoglu, 2002: 120):

- Secimleri kazandiran siyasi partinin ideolojisi degil liderdir,

- Se¢men gegmise degil gelecege umut i¢in oy verir,

- Se¢im siireci aslinda bir psikolojik bir tercih siirecidir,

- Lider efsaneleserek devlet adamlig1 kimligi kazanir,

- Lider kisa vadeli degil orta ve uzun vadeli planlar ve stratejiler belirler,

- Lider bagimsiz bir kisiligi oldugunu vurgulamalidir,

- Sec¢imi kazanan lider olarak goriiniir ama bir ekiple takim ¢aligmasi igerisinde
bunu basarir,

- Lider gelecegin temsilcisidir,

- Lider hem ulusal hem de uluslararasi bir imaja sahiptir,

Cat1 ve Aslan (2003: 246), Tiirkiye’de yapilan gecmis se¢imlerin incelendiginde
secmenin secimlerde yaklasik %40’min lidere oy verdigini belirtmislerdir. Eger
partilerin se¢im politikalar1 birbirine benzer bir durumda ise liderin imaji segmenin

tercihini 6nemli 6l¢iide etkileyen bir unsurdur.

Secmenlerin lidere oy veritken motivasyonlarini saglayan etkenlere yonelik
gerceklestirilen bir calismada en Onemli faktoriin liderde aranan ortak o6zellikler
oldugu belirlenmistir. Bir diger ¢alismada, lider se¢ciminde en ¢ok Onem verilen
faktoriin se¢im tecriibesi oldugu goézlemlenmistir. Se¢menlerin sec¢imler ile
edindikleri tecriibeler de siyasi tercihlerine etki eden bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir (Alp, 2017: 22).

Palmer’in de belirttigi gibi segmenin kararini etkileyen; diiriistlik veya sadakat gibi
liderin sahip oldugu ozellikler degil se¢menin tecriibesidir. Se¢menler, degisen
kosullara gore davraniglarimi gelistiren liderlerin daha basarili olduklarina
inanmaktadirlar ve tercihlerini buna gore yapmaktadirlar (Polat ve Kiitler, 2008: 10).
Politikada liderler, siyasi partinin oziinii temsil ettiklerinden dolayi, partiler
arasindaki rekabet siirecinde siyasi parti ile biitiinlesmis liderler oncelikli olarak

yipratilmaya calisilarak segmenin karari etkilenmeye caligilir.

Eger bir lider siyasi parti ile biitlinlesmis ise bir bagka ifade ile secmen lideri ve
siyasi partiyi bir biitiin olarak goriiyorsa, liderin prestik kaybetmesi durumunda
toplumun goziinde olumsuz bir imaja sahip olmasi durumunda siyasi parti de
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toplumun goziinde olumsuz bir imaja sahip olarak oy miktarinda azalma meydana

gelerek giiciinii kaybedebilir hatta parti dagilabilir (Divanoglu, 2008: 108).

Liderin, se¢menler tizerindeki etkisi demokratik gegmis veya toplumsal 6zellikler
gibi degiskenlere gore farkliliklar goOstermekle birlikte, literatiirde yapilan
calismalara gore liderin se¢menler {lizerinde biiylikk etkisinin  oldugu
gozlemlenmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan segimlerde se¢menin oy karar
verme siirecinde diger faktorlere gore liderin g6z oniinde bulunduruldugu sonucuna
ulasilmigtir. Se¢menlerle dogrudan yapilan goriismelerde oy kararlarimi etkileyen
faktorlerle ilgili sorularda parti isminden fazla liderin ismini vermislerdir. Lider,
se¢menler tarafindan Sorunlar1 ¢zme yetenegine sahip istiin nitelikli kisi olarak

degerlendirilmektedir (Islamoglu, 2002: 116).
2.2.1.2 Parti Programi

Bir siyasi partinin rakip diger siyasi partilerden farkini ortaya koyan, partinin iktidara
gelmesi durumunda se¢gmenlerin talep ve beklentilerini nasil karsilayacagini gosteren
bir bagka ifade ile yol haritasini gosteren eylem planlarina parti programi olarak
adlandirilmaktadir. Bu programinin hazirlanma siireci bilimsel ve titizlikle tizerinde
calisilmis bir slireg gerektirmektedir. Ciinkii parti programi, se¢gmenlerin ¢oziim
getirilerek  ¢oziilmesini istedikleri sorunlarin  bulunmasinin planlanmasi, bu
sorunlarin 6nemini ve Onceligini, sorunlarin ne sekilde ve hangi kaynaklarin

kullanilarak ¢oziilecegini ifade eden bir siiretir (Islamoglu, 2002: 123-124).

Parti programinda sunulan ¢oziim Onerilerinin tutarli, gergek¢i ve dogrulayici
kaynaklara dayanmasi gerekmektedir. Eger parti programi tutarliktan ve gergeklikten
uzak ¢0ziim Onerileri sunarsa sadece partinin degil adayin da giivenilirligi azalarak
se¢men nazarinda inandiriciliktan uzak olarak distiniilmelerine sebep olacaktir.
Gergekei ve tutarli ¢oziim Onerilerinden uzak olan adaylar ve bagl bulunduklari
siyasi partiler, se¢cimi kazandiklarinda veya iktidara geldiklerinde sorunlara ¢6ziim
bulamayarak basarisiz olacaklardir. Parti programlari, segmenin ¢6ziilmesi istedigi
sorunlart agik bir sekilde ifade ederek bu sorunlarin ¢oziilmesine yonelik ¢oziimler
toplumun, iilkenin yapisiyla ve kaynaklariyla tutarli olmalidir (Divanoglu, 2008:
109).

Parti programi giiniimiizde hizla degisen toplum ihtiyag, istek ve talepleri ile siirekli
uyum igerisinde olmalidir. Bu uyum olmadiginda partiye, adaya olan siyasi bagliligin
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ve destegin azalmasina ve se¢cmen sayisindaki azaligla birlikte oy sayisinda
azalmalara sebep olacaktir. Bu 6nemli sebepten dolay1 siyasi partiler degisimlerden
kendisi ile ilgili kisimlarin farkina varip anlamali ve uygulamali, program ve

amaglarin1 bu yonde planlamahidirlar (Ciftlik¢i, 1996: 109-112).

Parti ve adaylar tarafindan parti programi olusturulurken tilkenin dénemsel mevcut
durumu ve diinyadaki parti programi uygulamalari temel alinmalidir. Diinyadaki
uygulamalar incelenirken bu uygulamalarin iilkede nasil bir sonug verebilecegi iyi
diistiniilmelidir. ~ Parti programi devleti var eden ilkeler, devletin siirekliligi ve
diinyadaki donemsel egilimler ile de uyum igerisinde olmak zorundadir (Divanoglu,

2008: 109).

Bagarili bir parti programinin sahip olmas1 gereken ozellikleri su sekildedir

(Islamoglu, 2002: 125):

— Parti programi iilkenin gergekleriyle uyumlu olmalidir,

— Siyasi partinin veya adayin diinya goriisii, ideolojisi ve siyasi kimligi ile
uyum igerisinde olmalidir,

—  Ulke sorunlarim &ncelik sirasina gore ele almalidir,

—  Onerilen ¢oziimler iilke ve diinya gercekleriyle geliski halinde olmamalidir,

— Celiskili ifadelere veya sdylemlere yer vermemelidir,

— Givenilir ve tutarli olmalidir,

— Partiye 6zel ortaya konulmus bir {irlin olmalidir,

— Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir,

— Parti programi bilimsel kanitlalar desteklenerek bilimsel olmalidir.

Toplumlar, egitim diizeyleri arttikca ve siyasi hafizalart giiclendik¢e parti
programlarini daha fazla incelemeye ve karar verme asamasinda parti programlarina
daha ¢ok yer vermeye egilimlidirler. Bu agidan, siyasal bilincin ve egitim diizeyinin
bir gdstergesi olarak parti programlari referans olarak alnabilir (Islamoglu, 2002:
123). Tiirkiye’deki 29 Mart 2009 yerel se¢cimlerinde adaylarin projeleri ile giindeme
gelmesi beklenirken, kampanya siiresince iilke giindemini muhalefet ve iktidar

arasindaki gerginlikler ve ¢atismalar isgal etmistir (Golcii, 2009: 88).
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2.2.1.3 Parti Adayr

Parti adaylari, bir iirlin karmasi olarak nitelendirilebilir. Bu iirlin karmasi aday
oldugu siyasi partinin ¢alisma programini yansitarak siyasi partinin ge¢misini ve
ideolojisini temsil etmelidir. Parti adaylari, segmen tercihlerini etkileyen faktorlerden
bir tanesi olarak degerlendirilmektedir. Se¢menlerin yerellige ©nem verdigi
durumlarda adaym bolgesel konumu, temsil ettigi siyasi partinin tercih edilmesini ve
edilmemesini dogrudan etkilemektedir. Adayin ailevi iliskileri, taninmisligi/
popiilaritesi ve toplumsal statiisii onu diger adaylar arasinda farkli kilmaktadir. Ote
yandan adaylarin degerlendirilmesinde segmenler ve siyasi partiler farkli diisiincelere
sahip olabilmektedir (Islamoglu, 2002: 129). Newman adaylar1 siyasi partilerin
markasi olarak tanimlamistir (Newman, 2006: 199). Se¢men, adaya kars1 olumu bir
izlenime sahip olmasa veya giliven duymasa da temsil ettigi siyasi partiye olan
tercihinden dolay1 aday: secebilir. Benzer olarak, adayin diisiincelerini ve projelerini
digerlerinden 6nde tutmasina ragmen adaymn temsil ettigi siyasi partinin iilkenin
yonetiminde gii¢ bulmasini istemedigi i¢in aday1 tercih etmeyebilir. Bununla birlikte
se¢men Siyasi partiyi desteklemese bile, aday1 desteklemeyi tercih edebilir (Butler ve
Collins , 1994: 22).

Rosenberg ve McCafferty (1987) calismalarinda adaylarin segmenlerin oy kararinda
bir degisiklik meydana getirip getirmeyecegini arastirmislar ve adaylar ile ilgili

olarak asagidaki sonuglara ulagmislardir.

— Adaylar oy tercihinde 6nemli bir etkendir.

— Se¢men adayr degerlendirirken partisinden ziyade onun karakteristik
ozelliklerine bakmaktadir.

— Sec¢men adayr degerlendirirken onun imajina ve dig goriiniisiine bakarak
olumlu bir tutum sergilemektedir.

— Parti bagliligi ve ideolojisi sekillendirilememesine ragmen adayin sahip
oldugu imaj bunlardan farkli olarak sekillendirilebilir. Aday, imajini

se¢menlerden daha fazla oy alabilecek sekilde gelistirebilir.
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2.2.2. Politik Pazarlamada Fiyat

Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan fiyat, politik pazarlama alaninda farkl
bir anlamda kullanilmaktadir. Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir mal veya
hizmeti elde edebilme bir baska ifade ile miibadeleye konu olan herhangi bir sey
karsiliginda verdikleri deger olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 448). Buna gore
politik pazarlamada fiyat, siyasi parti veya adaylarin uygulamayi hedefledikleri
politikalar sonucunda se¢menlerin elde ettikleri fayda veya negatif etkiler olarak

tanimlanabilmektedir.

Geleneksel pazarlamada mal veya hizmete karsilik bir fiyat belirlenerek bunun
karsiliginda bir deger istenmektedir. Politik pazarlamada ise farkli olarak partiye ya
da adaya verilen oyun net bir deger yani belirli bir fiyati yoktur. Fakat se¢gmenin
verdigi karar (0y) uzun vadede kisisel veya toplumsal bazi maliyetler dogurmaktadir.
Politik pazarlamada fikirler, sahislar, politikalar, partiler pazarlanmaktadir. Siyasi
partinin ortaya koydugu fikir veya adaym onaylanip onaylanmadigi se¢men
tarafindan verilen “oy” sayisi ile degerlendirilir. Eger politik iirlin segmen tarafindan

kabul goriir ise veya satin alinirsa karsiliginda miibadele degeri olarak oy alinir

(Bayraktaroglu, 2002: 71).

Nieffenger, politik pazarlamada fiyat kavramini adayin segilmesi ile iligskilendirerek
3 farkli alt maliyetin maliyet toplam1 olarak ifade etmistir. Bu alt maliyetler ise su
sekilde siniflandirmistir (Nieffenger, 1988: 18);

— Ekonomik Maliyetler: Vergilerde meydana gelebilecek artiglar, faiz
oranlarinda gergeklesebilecek degisimler veya hiikiimet yardimlarinin
azalmas1 gibi se¢menin kalitesini dogrudan etkileme giiciine sahip
unsurlardir.

— Ulusal Imaj Etkileri: Ulkenin uluslararasi arenadaki imaji, lider adayinin
se¢mende olusturdugu “gii¢lii” imajindan etkilenmektedir.

— Psikolojik Maliyetler: Siyasi parti adaymm dini veya etnik gegmisi gibi

psikolojik 6gelerle baglantili olan maliyetleridir.

Politik pazarlamada miibadeleye konu olan “oy” karsiligi se¢menlerin istek ve
ihtiyaclari, partiden veya adaydan beklentileri olarak ifade edilebilir. Buna gore ise

fiyat psikolojik bir satin alma olarak degerlendirilebilir (O'cass, 2001: 1006). Se¢men
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politik iirlinii satin aldiginda veya onayladiginda oy kazanilmis se¢gmenin destegi elde
edinilmis olur. Politik pazarlama siirecinde miibadelenin gercek bir fiyat1 yoktur
bunun yerine Nieffenger (1998) tarafindan tanimlanan ulusal, ekonomik ve

psikolojik umutlar ve beklentiler “politik fiyat1” olusturmaktadir (Wring, 1997: 16).

Politik pazarlamada fiyatlar, sadece oy veren se¢gmene degil toplumun geneline
yiikklenen 6nemli bir maliyet 6gesidir. Bu sebepten dolayi, politik iriinlerin veya
hizmetlerin fiyatlandirilmasinda, toplumun geneline fayda saglayacak {iriinlerin veya
hizmetlerin hedef kitleye kabul ettirilebilmesi amaglanarak ¢alisilmali ve gereksiz
maliyetlere sebep olarak se¢menin fikrini degistirebilecek politik faaliyetlerden
olabildigince uzak durulmalidir. Bununla birlikte, toplum iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu diisiiniilen Kitle iletisim araci sahibi kisi veya kurumlarin kotii niyetli olmalari
ve toplum iizerinde olusturabilecekleri olumsuz etkileri ve politik bilesenler
tizerindeki etkileriyle orantili olarak, politik pazarlamadaki gereginden fazla fiyatlar,

topluma yiiklenen 6nemli bir maliyet olabilecektir (Torlak, 2002: 38).

2.2.3. Politik Pazarlamada Dagitim

Gilinlimiizde tretilen Uriinlerin ¢ok onemli bir kism1 dagitim kanallar1 araciligiyla
tiikketicilere ulastirilirken ¢ok az bir kismi ise iiretim yerinde es zamanli olarak
tiketilmektedir. Dagitim genel olarak {retilen mal veya hizmetlerin
tilketicilere/kullanicilara/satin ~ alicilara  ulastirnlmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsayan bir siire¢ olarak ifade edilebilir. Fakat bu tanima gore iiretimin ardindan
dogrudan dagitim siirecinin basladigi sonucunu ¢ikarmak hatali bir genelleme
olacaktir. Modern pazarlama anlayisinda dagitima faaliyetleri ile ilgili kararlar ve
cabalar, tiretim baslamadan Once planlanmaktadir. Pazarlamada {iretici ve tiiketici
arasindaki miibadele siirecinde mal ve hizmet sunumunda farkli dagitim faktorleri
bulunmaktadir. Isletme, iiriiniin veya hizmetin tiiketiciye dagitim islemini dogrudan

veya dolayli olarak yapabilmektedir (Altinbigak, 2008: 192).

Siyasi parti ve adaylar tiiketicilere yonelik faaliyetlerinde siyasi parti TV kanallarini,
SMS, internet sitesi, sosyal medya, afis, brosiir, pankart, telefon, posta gibi dogrudan
dagitim kanal araglarini; ulusal veya yerel TV kanallarini, radyo, billboard, dergi,

gazete gibi dolayli dagitim kanal araglarini kullanabilirler.
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Politik pazarlamada dagitim, siyasi partinin {riinleri olarak tanimlana fikirleri,
politikalari, ideolojileri, adaylari, se¢mene yonelik verdikleri vaatleri, iilkenin
sorunlarina yonelik ¢6ziim Onerileri ve secimden once ve sonra verdikleri s6z ve
vaatleri ile ilgili ana mesajlarin siyasi partiden hedef se¢cmene dogru akisinda

gerceklesen siirecteki yoldur (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 19).

Politik pazarlamada dagitim, siyasi tiriinlerin (aday, fikir, ideoloji, parti programi) ve
bunlarla iligkili mesajlarin se¢men kitlelerine zamaninda, en kisa yoldan, en etkili bir
sekilde ve en ekonomik iletilmesi siirecidir. Bu siire¢ iki sekilde gerceklestirilebilir.
Birincisi, siyasi parti ve adaylarin dogrudan olarak segmenlere ulagmalaridir. Birinci
yolda siyasi driinlerin ve bu {irlinlere ait mesajlarin bagkalar1 tarafindan
degistirilmeden dogrudan seg¢menlere ulastirilmas: ile birlikte, bu iletilerin
denetlenmesi, eksik mesajlarin fark edilmesi ve yanlis algilarin 6nlenmesi gibi
avantajlarindan dolay1 digerine iistiinlik saglamaktadir. Fakat bu yontem oldukca
maliyetli bir yontemdir. Ikincisi ise, siyasi parti ve adaylarin bazi ara ogeler
kullanarak hedef se¢men Kkitlelerine ulagsmalaridir. Bu dagitim siirecinde, birinci
yolun avantajlarinin tersine bazi dezavantajlara sahip olmasina ragmen diisiik
maliyeti bakimindan daha uygun bir yol olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
yontemle, siyasi parti veya aday daha kisa zamanda daha diisiik maliyetle daha ¢ok
sayida se¢cmene ulagilabilir. Bu smmiflandirma ile birlikte literatiirde bazi
aragtirmacilar dagitimi yine dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayirmislardir. Siyasi
parti veya adalarin ve araci kullanmadan siyasi parti ile dogal olarak bagi bulunan
kisiler (lider, aday, iiyeler, calisanlar) veya goniilliiler vasitasiyla politik liriiniinti ve
bu iriin ile ilgili mesajlar1 hedef se¢gmen kitlesine iletmesi dogrudan dagitim olarak
tanimlanabilmektedir. Fakat siyasi partilerin profesyonel kisi veya kurum olarak
tanimlanabilen bir araci vasitasityla Uriiniinii veya mesaji ulastirmasi ise dolayl
yoldan dagitim olarak tanimlanabilmektedir (islamoglu, 2002: 135; Yilmaz, 2016:
422).

Siyasi partinin politik {iriinii hedef se¢men kitlesine dagitim kanallar1 vasitasi ile
iletilirken farkli kitle iletisim araglar1 veya yiiz yiize iletisim kullanilarak uygulanir.
Ayrica, politik tirin propaganda veya halkla iligkiler yontemlerinden birini veya her

ikisini de kullanarak hedef segmen kitlesine ulastirilabilir.
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2.2.4. Politik Pazarlamada Tutundurma

Bir siyasi parti veya adayin se¢imi kazanabilmesi amaciyla partinin, fikrin,
ideolojinin veya adayin kamuoyunda tutunmasi gerekmektedir. Bu olgularin
kamuoyunda tutunmasi fikirlerin, ideolojilerin, diisiincelerin ve mesajlarin segmene

uygun yerde ve uygun zamanda etkin ve etkili bir sekilde sunulmasidir.

Politik pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin amaci sadece adayi, partiyi, fikri vb.
seylerin tanitilmasi ile smirli degildir. Segmende oy verme davranisina doniisecek

tutumun gelistirilmesi faaliyetlerini de kapsar.

Siyasi partiler ve adaylar, parti orgiitleri veya bagimsiz siyasi gruplarca yliriitiilen
iletisim kampanyalarini temel alarak, se¢im sonuglarini olumlu yonde yiiksek oranda
etkilemeyi hedeflemektedirler. Siyasi parti veya aday tarafindan se¢im kampanyalari
sliresince yapilan harcamalarin miktarinin yiiksekligi ile se¢imi kazanma arasinda bir
paralellik oldugu diisiincesine inananlar bulunmaktadir. Se¢menler tarafindan
taninmayan bir adayin yilksek meblagda tutundurma harcamasiyla, secimi
kazandigina iligskin 6rneklerin mevcut olmasi bu diisiinceyi destekler niteliktedir.
Fakat bazi arastirmacilar ise tutundurma harcamalarinin oy verme eylemini ¢ok az
etkiledigine inanirlar. Tutundurmaya yonelik yapilan harcamalarin se¢menlerin

davraniglarini etkiledigine yonelik bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Kaplan, 2013: 37).

Tutundurmanin politik pazarlama igerisinde biiyiik 6nem kazanmasinda rol oynayan

temel faktorleri su sekilde siralayabilir (Tan, 2002: 58);

e Siyasi partilerin veya adaylarin fiziksel olarak segmenlerden uzaklasmasi,

e Ulke igerisinde niifusun artmast ile birlikte oy kullanacak Se¢men sayisinin
artmasi,

e Siyasi parti sayisinin ve aday sayisinin artmasi ile birlikte rekabetin
yogunlagmasi,

e Tecknolojinin gelismesi sonucunda iletisim araglarinda meydana gelen
gelismeler,

e See¢men beklentilerinin ve isteklerinin degismesi ve bunun sonucunda
segmenlerin partiden veya adaydan farklilik ve {stiinlik gibi nitelikler

aramasli.
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UCUNCU BOLUM

POLITIK PAZARLAMADA TUTUNDURMA

3.1.Politik Pazarlamada Tutundurma Stratejileri

Tutundurma, politik pazarlama karmasi igerisinde farkli gesitleri ile en agik 6zelligi
olan pazarlama karmasi elemanidir. Geleneksel pazarlama karmasi elemani olan
tutundurma kavramini, politik pazarlama karmasi elemani olan tutundurma

kavramina uyarladigimizda, bir siyasi partinin veya adaymn politika ve programlarina
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yonelik soz-vaatlerinin segmen tarafindan benimsenmesini kolaylagtirmak amaciyla,
siyasi partiler veya adaylar tarafindan yiiriitiilen, segmeni ikna etme amacina yonelik,
planli, bilingli, programlanmis faaliyetlerden olusan bir iletisim siireci olarak

tanimlanabilir.

Tutundurmanin, diger bir degisle oy arttiric1 ¢abalarin siyasi hayatta biiylik etkisi
vardir. Siyasi liriinler, siyasi parti ile se¢gmenler arasinda bir kdprii gorevi gorse de,
bu iiretilen adayin, so6z ve vaatlerini istiinliikkleri ve farkliliklarini se¢gmenlere

duyuramayan siyasi partinin basarisi sinirli ve tesadiiflere bagli kalacaktir.

Glinimiiz ~ siyasi parti tutundurma/iletisim  faaliyetlerinde iki akimdan

bahsedilmektedir (Kaplan, 2013:38).

Bu yaklasimlarin ilki, parti sinirlar1 igerisinde parti araglari vekampanyalar tizerinde
daha merkezi bir yap1 bulunmaktadir. Bu durumda,parti calisanlarin ve adaylarin
rolleri daha ¢ok verilen gorevleri yerinegetirmeye yonelik olup, partinin yapist ve
mesajlar1 daha tek diizen halegelmektedir. Parti igerisinde kitle iletisim araglari ve
pazar arastirmasidanismanlari ile daha siki iliskiler ortaya ¢ikmaktadir. ikincisinde
ise,kampanya kararlari, geleneksel parti ideolojileri tarafindan tanitilan,
partiliderlerinin tek baslarmma alacaklar1 bir karar olmaktan ¢ikmaktadir.
Kalicireklamlarin ~ Oncelikleri,  hiikiimet  olmadan  6nce, bir  partinin
politikalariinyerlestirilmesini gerektirmektedir. Kalic1 kampanyalarin devamlilik
gosterenyapilart ve medyanin siyaseti etkileme giicli, parti stratejisinin vurgu

noktasiniimaj ve sunuma dogru kaydirmistir.
3.1.1 Reklam

Reklam, tanimlanmis bir birey, isletme veya kurum tarafindan, kitlesel medya
aracglarinda, belirli bir {icret karsilifinda yer ve zaman bulan, tiiketicilere iiriin
hizmet, organizasyon veya fikir ile ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular

biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2013:279).
Tek (1999), reklamin islevlerini 5’e ayirmaktadir;

e Bilgilendirme Islevi

e Ikna Etme Islevi

e Hatirlatma Islevi

e Destekleme Islevi
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e Deger Katma Islevi

Politik pazarlamada, bilgilendirme islevi ile segmene siyasi partinin veya adayin
ozelliklerini, rakiplerinden farkliliklarini, dstiinliklerini ve diger niteliklerini
bilgilendirme gerceklestirilir. ikna etme islevi ile siyasi parti veya adayin neden
tercih edilmesi noktasinda se¢meni ikna etme ve algilar1 olumlu yonde degistirmeyi
hedeflemektedir. Hatirlatma islevi ise se¢gmen tarafindan unutulmus olan imajlari,
bilgileri yenilemeye, parti ve adaylarin segcmenlere tanitmaya yonelik mesajlardir.
Destekleme islevinde ise adaylar1 veya siyasi parti temsilcilerinin cesaretlendirmeye
veya segmenlerin o aday1 veya siyasi partiyi tercih etmelerinin dogru tercih oldugunu
anlatmaya yarayan bir islevdir. Deger katma islevi ise siyasi partiye veya adaylara

deger katma olarak tanimlanmaktadir.

Siyasi reklam, politik iiriini, partiyi, lideri, aday1 veya ideoloji tanitmaktadir. Siyasi
reklam, ulasilmak istenen hedefe se¢cmen kitlesine araci kurumlar veya reklam
araglarinin kullanilmas: vasitast ile saglanir. Siyasi reklamdan beklenen stratejiler

sunlardir (Kaplan, 2013:41);

e Kitle iletisim araglarinda siyasi tartigmalar1 ve giindemdeki siyaseti takip
edilebilmesine yonelik stratejiler,

e Parti programina dayali temel faktorler ortaya c¢ikartilarak parti
programlarinin ele alinmasina iliskin stratejiler,

e Secim kazanildiginda hizmet verecek kadrolarin olusturulmasma yonelik
stratejiler,

e Siyasal olarak daha 6zel gruplara yonelik stratejiler hazirlanmasi,

e Upyelere yonelik stratejiler,

e Adaylari tespitine yonelik stratejiler,

e Toplumda ornek kisilige sahip olanlar1 kullanarak ele alinan konularin
hizlandirilmasina yonelik stratejiler,

e Siyasi rekabete dayali stratejilerdir.
Siyasal reklamlar tiirleri i¢eriklerinin siniflandirilmasi su sekildedir (Cetin, 2015:91);

e Adayin partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,
e Adayin (lider) sahip olduklart 6zellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya da

devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,
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e Iktidarm kendi icraatlarmi 6ven, vurgulayan (olumlu reklamlar)ya da
muhalefet  agisindan  iktidarin  icraatlarmmi  yeren,  kiiciimseyen
reklamlar(olumsuz reklamlar),

e Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 dogrudan hedef alan

reklamlar.

3.1.2 Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, isletmenin potansiyel miisterilerinin, mevcut miisterilerinin ve diger
pazarlama paydaslarinin isletmeye veya isletmenin iiriiniine/hizmetine yonelik inang,
deger ve diisiincelerini olumlu yonde etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmak
amaciyla herhangi bir bedel 6demeden gerceklestirilen bilgi verici haberlesme ve

iliski gelistirme teknikleridir (Giilmez ve Dortyol, 2013:130).
Halkla iligkiler (Yavuz, 2017:3);

e Karsilikli gerceklesen bir faaliyettir. iliskide bulunulan kitleye baz1 yararlar
saglanirken karsidaki kitleden de bir seyler alinmaktadir. Kar1 tarafa iletilmek
istenene bilgiler, haberler iletildikten sonra hedef kitleden tekrar gelecek olan
geri bildirimler kurulusa yol gdsterici olacaktir,

e Kurum veya kisiler kalkin ilgi ve glivenini kazandikc¢a, hedefledikleri faydaya
kavusacaklardir,

e Halkla iliskilerde hedef kitlenin giiven ve ilgisinin mutlaka degerlendirilmesi
gerekir. Bu sekilde olumsuz tutum ve davranislarin ortaya ¢ikmasi gergeklesir

ve bunlarin olumlu hale getirilmesi i¢in eksiklikler tanimlanabilir,
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e Halkla iliskilerde asil amag¢ hedef kitleleri etkilemek, kitleleri belirli bir

inanim ve davranisa yoneltmektir.

3.1.3 Propaganda

Propaganda bir olay ya da olusumu daha olumlu ya da daha olumsuz yansitacak
sekilde bilingli olarak yanlis aktarma olarak tanimlanabilmektedir (Keskin,
2014:204). Propagandanin bazi kurallar1 vardir. Propaganda mekanizmasi bu kurallar

gercevesinde isler.

Buna gore propaganda ile konu herkesin anlayabilecegi sekilde basitlestirilir, genel
ifadelerleanlatilir, az sayida diisiince siklikla tekrarlanarak kitlelerin zihnine ekilir ve
toplumun biiyiikkesimlerinin belli bir diislinceyi benimsedigi inancini olusturmak
icin cabalar (Kislal;,1991:207-9). Bu nedenle propaganda onyargi icerir ve hileli

yonlendirme ile etkileme niyeti tasir.

Propaganda politik pazarlamada kitlelerin yonlendirilmesi ve arzu edilen diisiince
bi¢imlerini kullanmasini saglamasi agisindan algi yonetimi faaliyetleri ¢ercevesinde

kullanilir.

3.1.4 Diger Politik Pazarlama Tutundurma Faaliyetleri

Siyasi partilerin segcmenlerde kalict bir olumlu imaj olusturmasi agisindan diger
cabalar; tanitma, reklam kadar goz Oniinde olmayan, bu nedenle de belli bir
siiflandirma yapmasi olduk¢a zor olan caligmalardir. Fakat genellikle, partilerin
halka bir aile gibi daha yakin olma cabalarini igeren bu caligmalar; bayramlarda
tebrik kartlari gonderme, sivil toplum kuruluglarinin etkinliklerine katki saglamak,
para yardimi yapma, segmene konferans diizenleme, Ramazan®da birlikte oru¢ agma

etkinlikleri gibi etkinlikler 6rnek verilebilir (Cetin, 2015:93)

3.2. Politik Pazarlamada Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya; bloglar, mikro bloglar,sosyal aglar, video paylasim siteleri ve
forumlar gibi etkilesimli web sitelerinden olusmaktadir. Bu ortamlar araciligiyla

siyasi partiler veya siyasal adaylar herhangi bir zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
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hedef kitlesi olan segmen gruplari ile karsilikli iletisim iginde kalabilmektedir.
Ayrica bu iletisim kanallari aninda geribildirim elde edilmesini de saglamaktadir
(Hanson, vd, 2010). Bu nedenle sosyal medya siyasi parti veya siyasi adaya halkla
iliskiler ¢alismalarinda geleneksel medyaya oranla daha Onemli avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar ilk etapta, siyasi aday ile se¢gmen kitlenin zaman ve
mekan siirlamasi olmadan karsiliklr iletisim kurabilmeleri ve bu baglamda karsilikli
anlayis ve hosgorii ortaminin olugmasi, aninda geri bildirimin saglanmasi ve ¢ok

daha diisiik iletisim maliyetleri olarak kendisini gostermektedir.

Foot ve Schneider politik halkla iligkilerde bilgi ve iletisim teknolojilerinin stratejik
olarak kullanilmasin1 dijital ¢agin bir zorunlulugu olarak goérmektedir (Foot ve
Schneider 2006 aktaran Stromback ve Kiousis, 2011:295). Tedesco da politik halkla
iligkiler kampanyalarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6nemli firsatlar sundugunu
ve bu ortamlar {izerinden Grunig ve Hunt’un ¢ift yonlii simetrik modelinden
basartyla yararlanilabilecegini belirtmektedir. Ancak Tedesco’ya gore, dijital
ortamlarda yer alinacaksa, dijital araclarin diger tanitim araclariyla nasil
baglanacagiin stratejik bir bicimde planlanmasi gerekmektedir (Tedesco 2004

aktaran Stromback ve Kiousis, 2011:295).

Politik halkla iliskiler amacli sosyal medya kullanimi ilk kez 2004 ABD Senato
secimlerinde simirli olarak kendisini gostermistir. Bu siirecte adaylarin bloglar1 ve
web sayfalar1 devreye girerek ozel igerikler olusturulmustur. Ilerleyen yillarda sosyal

aglar ve video paylagim siteleri de bu siirecte yer almaya baglamistir (Stromback ve
Kiousis, 2011:294).

Politik iletisim g¢aligmalarinda sosyal medya kullanimi ise ilk kez 2008 ABD
Bagkanlik Secimleri doneminde Demokrat Parti Adayr Barack Obama’nin sosyal
medya lizerinden yiiriittiigli se¢im kampanyasi ile giindeme gelmistir. Bu donem;
siyasal kampanyalarda Facebook, Myspace ve Youtube ¢aginin baslangici olarak
kabul edilmistir (Hanson, vd. 2010). Se¢im siiresince Facebook, Twitter, MySpace
gibi toplam 16 farkli sosyal medya platformunda yer alan Obama, Facebook
grubunda 2.2 milyon iiyeye ulasmistir (Vural ve Bat, 2009). Birlesik Krallik 2010
secimlerinde de partilerin ve adaylarin sosyal medyaya olan ilgileri segimlere damga
vurmustur. Bu siirecte adaylar kendi adlarina bloglar acgip, Facebook ve Twitter’da

profil olusturmuslardir (Baxter ve Marcella, 2012).
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Gilinlimiizde diinyanin birgok iilkesinde siyasal partiler ve siyasal adaylar
gerceklestirdikleri iletisim caligsmalarinda mutlaka sosyal medya araglarinin sundugu
avantajlardan yararlanmaktadirlar. Sosyal medya onlara hitap ettikleri se¢gmenle
karsilikli iletisim kurma ve se¢men tepkilerini aninda 6lgiimleme imkani saglayan

Oonemli bir kitle iletisim aracidir.
Sosyal meydanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Vural & Bat, 2010);

e Katihmcilar: Sosyal medya katilimcilar cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

e Aciklik: En cok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret
asilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulagima yonelik engeller koyarlar.

e Konusma: Geleneksel medya yayma iligkin iken (igerik aktarimi veya
dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi
bakimindan daha iyidir.

e Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢inizin verir.
Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari
gibi ilgili olduklarn seyleri paylasirlar.

e Baglantihlik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklari herhangi bir konuda link

verilmesine olanak tanir.

Sosyal medya geleneksel medyadan farklilik gostermektedir. Sosyal medyanin
Ozgiinliigiinii olusturan en onemli farkliligi, herhangi bir bireyin sosyal medyanin
igerigini olusturabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki saglayabilmesidir. Sosyal
medya; metin, ses, video, resim paylasimina olanak saglayarak internet
kullanicilarini daha etkin ve 6zgiir kilmaktadir (Yagmurlu,2011). Giliniimiizde tiim bu
islevlere olanak saglayan degisik Web siteleri vardir. Bu siteler farkli kullanim
alanlarma sahip olsalar da sahip olduklar1 6zellikler bakimindan sosyal medya
platformu olarak kabul edilmektedirler. Bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri,
medya paylagim siteleri, wikiler, lokasyon bazli servisler, RSS ve podcast'ler gibi
sanal ortamlar glinlimiiziin en yaygin ve bilinen sosyal medya araglar1 olarak kabul

gormektedirler (Akar, 2011, s. 14).
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K ULKELERINAKTIF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINI AYLIK KULLANIM ORANLARINA GORE HESAPLANMISTIR ,

MOBIL KULLANICILARININ

AKTIF SOSYAL MEDYA TOPLAM AKTIF TOPLAM AKTIF MOBIL TOPLAM NUFUSA GORE
KULLANICILARI KULLANICI ORANLARI KULLANIM SAYISI KULLANIM ORANI
3 Q
3.297 43% 3.087 41%
MILYAR MILYAR

SRR S e e e TEMMUZ
m e ——— 2018

Gorsel 2: Diinyada Sosyal Medya Kullanim1

(Kaynak: https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-
ceyrek-raporu/ )

3.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Kaliforniya’da JackDorsey, NoahGlass, Biz Stone ve Evan
Williams tarafindan kurulmustur. Kullanicilarin "tweet" adi verilen gonderiler
yazabildigi bir sosyal agdir. Twitter kuruldugunda kullanicilar kisisel goriislerini
paylastiklart mesajlar 140 karakter ile sinirlandirilmisken, 2017 yili Kasim ayinda ise

karakter limitini 280 karaktere yilikseltmistir.

Uyeligi iicretsiz olan Twitter giiniimiizde biiyiik bir kullanic1 kitlesine sahip olarak
Diinya genelinde en yayin kullanilan sosyal meyde mecralarindan bir tanesidir. Bu
sosyal medya araci, iiyelerin birbirini takip etmesine dayanan bir sistemden olusarak,
kullanicilar  takip ettikleri kisilerin paylasimlarint  kendi ana sayfalarinda
gormektedirler. Twitter kendine ©zgli baz1 kavramlara sahiptir. Uyeligi olan
kullanicilarin, bagka bir kullanici tarafindan paylasilan tweeti kendi hesabinda
paylasmasina Retweet (RT) denilmektedir. Kullanicilar begendikleri, dnemsedikleri
ve yayilmasi istedikleri tweeti RT ederler. Boylece bu tweet daha genis kitlelere
ulagir. Hashtag, kelimelerin basinda diyez (#) isareti konularak olusturulur. Diyez
isareti kelimelerin basina getirilerek belli bir konunun ayristirilmasi, kategorize
edilmesi ve hizli bir sekilde yayilmasi saglanir. Baska Onemli bir kavram ise
“trendtopics”dir. Twitter’da belli bir zaman araliinda ve belli bir bolgede en ¢ok
bahsedilen konu trendtopics (TT) olarak adlandirilir. Uyelerin kullandiklari
hashtagler arttik¢a konu TT listesine girmektedir
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2018 yilinin internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri

(https://dijilopedi.com/2019-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/);

e 4.38 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %56’s1
e 3.48 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %45’1
e 5.11 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67’si

e 3.25 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42’sini ifade
etmektedir.

DUNYA GENELINDE TWITTRE KULLANICILARI, MOBIL KULLANICILAR VE KULLANICILARIN CINSIYETE GORE DAGILIMI ’

AYLIK TOPLAM TWITTER MOBIL TWITTER TWITTER KADIN TWITTER ERKEK
TWITTER KULLANICILARININ KULLANICILARININ KULLANICILARI KULLANICILARI
KULLANICI SAYISI 1 YILLIK DEGISiMI ORANI ORANI ORANI

330 +3% 90% 42.8% 57.2%
MILYON
m KAYNAKLAR: EXTRAPOLATION OF TWITTER DATA, APRIL 2018, TEMMUZ
2018

Gorsel 3: Diinyada Twitter Kullanic1 Analizi-I

(Kaynak: https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-
ceyrek-raporu/ )
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K DUNYA GENELINDE TWITTRE KULLANICILARI, MOBIL KULLANICILAR VE KULLANICILARIN CINSIYETE GORE DAGILIMI ’

YA TOPLAM KADIN ERKEK

TOPLAM 330,000,000 42,8% 57,2%

. KADIN 13-17 17,400,000 3,6% 1,7%
B ERKEK
18-24 87,100,000 13,4% 13%
25-34 80,500,000 9,9% 14,5%
35-49 93,800,000 9,9% 18,5%
45-54 51,100,000 6% 9,5%
31
20
l 6
1317 50+
YAS
TEMMUZ
KAYNAKLAR: EXTRAPOLATION OF TWITTER DATA, APRIL 2018.
a 2018
Gorsel 4: Diinyada Twitter Kullanict Analizi-11
(Kaynak: https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-

ceyrek-raporu/ )

K EN COK TWITTER KULLANAN ULKELERIN INSTAGRAM KULLANICI SAYILARI VE KULLANIM ORANLARI ’

# ULKELER KULLANICILAR NUFUSA ORANI PAYLASIM # ULKELER KULLANICILAR NUFUSA ORANI  PAYLASIM
2% 20% 2%

1 ABD 72,300,000 2% 11 KANADA 7,300,000
2 JAPONYA 50,900,000 0% 15% 12 ENDONEZYA 6,600,000 2% 2%
3 iNGILTERE 18,600,000 28% 6% 13 FiLIPINLER 5,600,000 5% 2%
4 SUUDI ARABISTAN 13,800,000 % a% 14 GUNEYKORA 5,300,000 10% 2%
5  TURKIYE 10,800,000 13% 3% 15 ARJANTIN 5,300,000 12% 2%
6 BREZILYA 10,100,000 5% 3% 16 TAYLAND 5,100,000 7% 2%
7  HINDISTAN 10,100,000 1% 3% 17 ALMANYA 5,000,000 6% 2%
8  MEKSIKA 9,100,000 % 3% 18 iTALYA 3,500,000 6% 1%
9 iSPANYA 8,300,000 18% 3% 19 AVUSTURALYA 3,400,000 14% 1%
10 FRANSA 7,600,000 12% 2% 20 KOLOMBIYA 3,300,000 7% 1%
TEMMUZ
a N EACH COUNTRY, REGARDLESS. OF AGE. THE | SARE" COLUMN DETAILS THE COUNTRY'S SHARE OF THE GLOBAL TOTAL OF MONTHLY ACTIVE TWITTER USERS. 1" 2018

Gérsel 5: Twitter Kullanici Sayisina Gore i1k 20 Ulke Siralamast

(Kaynak: https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-
ceyrek-raporu/ )

www.wearesocial.com internet sitesinin Eyliil 2018 tarihli raporuna gore Tiirkiye’de
yaklasik olarak 10,8 milyon Twitter’a kayitl kullanici bulunmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

CUMHURBASKANLIGI ADAYLARININ TWITTER
HESAPLARI UZERINE BiR iINCELEME

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Twitter ile ilgili verilerin ve bulgularin incelenmesinde igerik analizi yontemi
kullanilmuastir.

Icerik analizi, inceleme yapanlara “arsivierden, dokiimanlardan ve kitle iletisim
arag¢larindan elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir mana kazandiriimasinda
sistematik bir metodoloji saglar” (Demirci ve Koseli 2011:332).

Arik’a (1992:119) gore icerik analizi; “her tiirlii sozel ve yazili verinin, arastirma
problemini aydinlatacak sekilde siniflandirilmasi, ozetlenmesi, veriler icerisindeki
belirli degiskenlerin veya kavramlarmmin olgiilerek anlamlandirimasi amaciyla
kategorilere ayrilmasimi igeren bir slirectir.

Bu metod ile mektup, giinliik, gazete ve dergi makaleleri, toplant1 notlari, réportajlar,
filmler, televizyon programlari, radyo yayinlari ve sosyal medya paylagimlart gibi
birgok kiiltiirel iirlin incelenebilir.

Bu c¢aligsmada da igerik analizi kullanilarak sosyal medya paylasim sitelerinden olan
Twitter’da icerik analizi yontemi tercih edilmistir.

4.2. Amac ve Onem

Bu caligmanin amaci Tiirkiye’de se¢im siirecinde oy kullanacak segmenlere yonelik
partilerin ve adaylarin se¢in kampanyalarinda kullanacaklar1 tutundurma faaliyetleri
stratejilerinin nasil olusturulacagi ve bu stratejilerin nasil uygulanacag ile ilgili bir

calisma ortaya koyarak mevcut partilere ve adaylara sosyal medya hesaplarini
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kullanarak nasil bagarili bir tutundurma stratejisi gelistirecekleri Onerisinde

bulunmaktir.

Siyasi partiler de isletmeler gibi bireylere veya topluluklara yonelik faaliyet
gostermektedir. Siyasi partilerin miisterileri de se¢menlerdir ve rekabet ortaminda
rakiplerinden daha fazla segmene sahip olmak, segmenleri ile uzun dénemli bir iliski
kurmak isterler. Siyasi partilerin de isletmeler gibi tiriinleri, fiyatlar, dagitim kanallar1
ve tutundurma faaliyetleri mevcuttur. Pazarlama elemanlarinin kullanilmasi ile
siyasette siyasi partiler veya adaylar se¢im kampanyalar1 silirecinde se¢menlere
ulagsmakta, onlara etkilesim igerisinde bulunmakta, onlar1 bilgilendirmekte ve
bunlarin sonucu olarak onlar1 etkileyerek oylarint kazanmaktadirlar. Bu siireg
icerisinde se¢menler de adaylar1 tanimakta ve siyasi partilerin programlar1 ve
icraatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Siyasi partilerin parti hedeflerini, se¢im
bildirilerini ve yerine getirecekleri yiikiimliilikleri gibi faaliyetlerini se¢cmene
iletmeleri ve oy istemelerini saglayan faktor tutundurma faaliyetleridir. Pazarlama
bakis acist ile siyasi partilerin tutundurma faaliyetlerinin ele alinmasi rakiplerine
kars1 avantaj saglayacaktir. Oy artirma c¢abalari olarak da tanimlanabilen siyasal
pazarlama tutundurma faaliyetlerinin siyasi hayatta se¢im siirecinde etkisi onemlidir.
Tutundurma faaliyetleri igerisinde bulunmayan adaylar kendilerini yeterince
tanitamayacaklar, siyasi partiler vaatlerini ve programlarini  se¢gmene
anlatamayacaklar ve bunun sonunda da se¢im sonuglarinin basarili olabilmesi igin
gerekli olan faktorlerden birini g6z ardi ederek basarisiz olabilme riski ile
karsilasabileceklerdir. Bu sebepten dolayi siyasal pazarlamada sosyal medya araglari
ile gerceklestirilecek tutundurma faaliyetlerinin olusturacagi rekabet avantajlarinin
siyasi partiler tarafindan anlasilmasi ve se¢menle etkili iletisim stratejilerinin

belirlenmesi bu tezin 6nemini isaret etmektedir.
4.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmaya konusuna iligkin veriler adaylarin Twitter hesaplarmin igerik olarak
incelenmesidir. Adaylarmm resmi Twitter hesaplarindan adayliklarinin  Resmi
Gazete’de ilanindan se¢im giiniine kadar olan siire zarfi icerisinde yaptiklar
paylasimlar incelenmis, secim beyannamelerinde ele aldiklar1 anahtar kavramlar
lizerine bir igerik analizi yapilmis, bu siire zarfi igerisindeki takipgi sayilarindaki

degisim incelenmistir.

51



4.4, Smirhliklar

Arastirmanin en 6nemli kisiti Cumhurbagkanligi Adaylarinin sadece bir sosyal
medya mecrasindaki hesaplarinin incelenmesidir. Adaylarin diger sosyal medya
mecralarindaki hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarin igerikleri ve se¢menler
tizerindeki etkisinin nasil oldugu, segmenlerden begeni kazandiklar1 veya se¢menler
tarafindan paylagim yapilmadigmin incelenmemis olmasi politik pazarlamada sosyal

medyanin etkisinin incelenmesinde bu arastirmanin kisit1 olmustur.

Aragtirmanin bir diger kisit1 ise adaylarin Tiirk Siyaset hayatinda uzun yillardir var
olmalar1, Twitter hesaplarinin uzun yillardir olmasi ve bu hesaplardan se¢im Oncesi

donemde de paylasim yaparak se¢men tizerinde etkilerinin olmasidir.
4.5 Arastirma Bulgular: ve Analiz

24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilecek Cumhurbaskanligi Secimi’ne iliskin
olarak Yiiksek Se¢im Kurulunun 9 Mayis 2018 tarihli, 2018/426 sayili ve eki
Cumhurbaskan1 Se¢imi Gegici Aday listesi Resmi Gazete'nin 10 Mayis tarihli, 30417
sayilt niishasinda yayimlanmis olup Cumhurbagkani adaylarinin soy isimlerine gore

alfabetik siralamalar su sekildedir;

e Meral AKSENER,

e Selahattin DEMIRTAS

e Recep Tayyip ERDOGAN,

e Muharrem INCE,

e Temel KARAMOLLAOGLU,

Dogu PERINCEK.
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4.5.1. Cumhurbaskam Adaylarimin Twitter Hesaplarina Ait Bilgiler

10 Mayis 2018 tarihli Resmi Gazete’ye gore 24 Haziran 2018 tarihinde
gerceklestirilecek olan Cumhurbagkanligi Se¢iminde aday olan siyasilerin 24
Haziran 2018 tarihine ait Twitter hesaplarina ait bilgiler asagida belirtilmistir.

e Meral AKSENER;

2.699.230 Takipgi

Tweetler Takip Edilen Takipgiler I'4 = TG |
8.784 970 2,7 Mn (makipet ) i

Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya Kimi takip etmeli . venile - Tumuno

Meral Aksener @ gorantile

@meral_aksener ¥ Sabitlenmis Tweet
o Meral Aksener @ @meral_aksener - 15 sa v Muharrem INCE @ @vekil
I¥l Parti Genel Baskani ' Bizler yarin m birlikte sandik bagindayiz. 3 )

Takip et
Sizler de ltfen gemisinizi unutmayin. Geleceginiz icin oy kullanin! Ve unutmayin, }
Mayis 2012 tarihinde katildi dogru kullanilan her oy bir fark yaratir! .’,E Kemal Kiligdaroglu @ @ki.

AT ?

& MeralAksener.com.tr

(_ Takipet )

Gorsel 6: MeralAksener’in Twitter Sayfasi

e Selahattin DEMIRTAS

.\ ’ ) / -
Tweetler  Takip Edilen Takipgiler Begeni 8 B N g
, 1780  1.042 169Mn 6 N/ TS [ @

Tweetler  Tweetler ve yanitlar Medya Kimi takip etmeli. venic . Tomuno
gériintdle

Selahattin Demirtas @
@hdpdemirtas Selahattin Demirtas @ @hdpdemirtas - 4 sa. v
ﬁ Biz de oyumuzu, cezaevinde kullandik. Herkesin sandiga giderek dlkenin gelecegi Figen Yiiksekdag @ @Fig
» icin, tercihini demokrasiden yana kullanmasini diliyorum. Oy verme igleminin sakin J 2
& hdporg.tr ve huzurlu bir ortamda tamamlanmasini umuyorum. Sonuglarin ok gizel
olacagina inaniyorum. Hepimize hayirli olsun.

Halklarin Cumhurbaskani aday), HDP'li / R
(_ Takipet )

Aralik 2010 tarihinde katildi

osman baydemir @bayde.
-~ | _J&=e

Gorsel 7: Selahattin Demirtas’in Twitter Sayfasi
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e Recep Tayyip ERDOGAN

irade, Erdem ve Cesaretle

VAKIT

VAAKTi

7.552 Takipgi

Tweetler  Takip Edilen Takipgiler Begeni ( 4 —
5.249 4 13,1 Mn 3 L S
- " Tweetler Tweetler ve yanitlar Medya Kimi takip etmeli . venie - Tomon
Recep Tayyip Erdogan @ .
@RT_Erdogan ¥ Sabitlenmis Tweet
: - 2 . Recep Tayyip Erdogan @ @RT Erdogan - 7 AGu 2016 v Ahmet Davutoglu @ @Ah..
Tarkiye Cumhurbaskan - President of ' Bugin #TekMilletTekVirek diyerek asaletini tim dunyaya bir kez daha gosteren e )
Turkey. AK Parti Genel Bagkani - Chairman : \ Tedpet )
: milletime sikranlanmi sunuyorum.
of the Justice and Development Party ~
Abdullah Giil @ @cbabdu...
© Ankara, Turkey -~ —
Takipet )
Agustos 2009 tarihinde katild _ 2

Gorsel 8: Recep Tayyip Erdogan’in Twitter Sayfasi

e Muharrem INCE

Tweetler Takip Edilen Takipgiler Begeni s
p e 2 ( Takipet ) £

146 B 1.512 444Mn 200

4442.773 Takipgi |

2 Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya imi takip etmeli . venie  Tumono
Muharrem INCE & gorintle P
@vekilince Muharrem INCE @ @vekilince - 9 dk. v
Ne yaparlarsa yapsinlar, kaybedecekler. Hileyle hurdayla secim kazanma dénem Kemal Kilicdaroglu @ @ki.

Cesaret Her Sey Tarkiye'yi Sevmekten R YIOIRI08: JaXapimayIE2andig < Takip et
(et gidin, oyunuzu kullanin, umudunuzu asla yitirmeyin. Ben canim pahasina oyunuza

: sahip gikacagim, basaracagiz. i
& fatih portakal @ @fatihpo.

muharremince.com.tr O e A ks = e

Agustos 2010 tarihinde katildi

it hwittar rm fuslilines follnuwers

Musharrem iINCF @ Guslilines - 1 ca s

Gorsel 9: Muharrem Ince’nin Twitter Sayfasi
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e Temel KARAMOLLAOGLU

gelecegin icin

HDEGiSTiR

Temel KARAMOLLAOGLU
Cumhurbaskani Adavi

0 Takipgi

Tweetler Takip Edilen

1.594 9

Takipgiler
282 B

. Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya
Temel Karamollaoglu &
@T_Karamollaoglu ¥ Sabitlenmis Tweet

Temel Karamollaoglu @ @T Karamollaoglu - 19 Haz

CamhurbaskanAday) | Saadet Partisi Efsane geri dondyor, Milli Gériis mecliste!

Genel Bagkani
+facebook.com/tkaramollaoglu
~instagram.com/t_karamollaoglu

& saadetorg.tr

e TN

Gorsel 10: Temel Karamollaoglu’nun Twitter Sayfasi

e Dogu PERINCEK

HERKESE IS, URETEN MILLET

TERORE SON, GﬁgLfl DEVLET
Dr. DOGU PERINCEK CUMHURBASKANI ADAYI

cozuM
206308 Takipgi PE‘:"NGE s

Tweetler  Takip Edilen  Takipgiler ~ Begeni  Anlar
6.012 15 206 B 234 10
Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya

Dogu Peringek @
@Dogu_Perincek
Ter6rdi yok etmek icin mil K ik refah

g1z ve
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Tablo 5: Adaylarin Twitter Takipgi Sayilar1 Karsilastirilmasi

13 Mayis 24 Haziran 2018 Cumhurbaskani Artis
2018 tarihi tarihi itibari adaylarinin 13 Yiizdesi
ADAY itibari Adaylarm Mayis 2018-24
Adaylarmm Twitter’daki Haziran 2018
Twitter’daki | takipcisayllar1 | tarihleri arasindaki
takipci takipci artis sayilan
sayilari
Meral AKSENER 2.545.043 2.699.230 154.187 6,1
Selahattin
DEMIRTAS 1.611.685 1.688.617 79.693 4,9
Recep Tayyip
ERDOCAN 12.963.415 13.117.552 154.137 1,2
Muharrem INCE 3.895.172 4.442.773 547.601 141
Temel 203.169 281.710 81.321 40
KARAMOLLAOGLU ' ' '
Dogu PERINCEK 200.389 206.308 5.919 3

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi segimlerinde adaylarin politik pazarlama iletisim
kanal1 olarak sosyal medya araglarindan Twitter’1 etkin bir sekilde kullandiklar1 ve

secmenlerin de adaylari takip ettikleri gozlemlenmistir.
Adaylarin 13 Mayis 2018-24 Haziran 2018 tarihleri arasinda attiklar1 tweet sayisi ise;

e Meral AKSENER: 571

e Recep Tayyip ERDOGAN: 177

e Selahattin DEMIRTAS: 404

e  Muharrem INCE: 378

o Temel KARAMOLLAOGLU: 223
e Dogu PERINCEK: 209
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4.5.2. Secim Dénemi I¢erisinde Paylasilan Mesajlarin Icerik incelenmesi

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi secimlerinde aday olan 6 adaymn Twitter
hesaplarinda 13 Mayis 2018/24 Haziran 2018 tarihleri arasinda yaptiklari
paylasimlarin igeriklerinin incelenmesinde oncelikli olarak Tiirkiye giindeminde
agirliklt yer bulan ve adaylarin se¢cim beyannamelerinde konu basliklar1 seklinde ele
aldiklar1 kavramlarin (kelimelerin) adaylar tarafindan paylasilan Tweetlerde kag defa

bahsedildigi incelenmistir.

Bu kelimeler sunlardir;

Tablo 6: Se¢im Beyannameleri Anahtar Kelimeleri

Ekonomi Tarim Saglik Kadin Haklar1 Doviz

Refah Hayvancilik Adalet Genglik Dolar

Istihdam Sanayi Reform Engelli Bireyler Euro
o i} . . AB/Avrupa

Issizlik Teknoloji Uretim Insan Haklar o

Birligi

Isgiicii Dijital Turizm Hayvan Haklar1 Teror

Adaylarin yukarida belirtilen konulara iligkin paylasim sayilari su sekildedir;

Tablo 7: Cumhurbagkanligi Adaylarinin Paylagimlarinda Kullandiklar1 Kelimeler

M.A. S.D. R.T.E. M.i T.K. D.P.
Ekonomi 17 6 5 2 6 24
Refah 4 0 1 1 0 0
Istihdam 3 0 1 0 0 0
Issizlik 3 0 0 0 2 0
Isgiicii 0 0 0 0 0 0
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Tarim 1 3 3
Hayvancilik 1 1 0
Sanayi 1 2 4
Teknoloji 0 10 1
Dijital 0 5 0
Saglik 3 4 2
Adalet 14 2 0
Reform 1 0 0
Uretim 1 6 18
Turizm 1 0 0
Kadin
3 3 0
Haklar1
Genglik 0 4 3
Engelli
) g 0 0 0
Bireyler
Insan Haklar1 2 0 0
Hayvan
W 0 6 0
Haklar1
Doviz 4 1 0
Dolar 1 2 4
Euro 0 1 2
AB/Avrupa
1 0 3
Birligi
Teror 0 3 20
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Tablo 7’i inceledigimiz zaman adaylarin Twitter paylasimlarinda Meral Aksener
toplamda bu kelimeleri 61 paylasiminda, Recep Tayyip Erdogan toplamda bu
kelimeleri 60 paylasiminda, Selahattin Demirtags toplamda bu kelimeleri 40
paylasimida, Muharrem Ince toplamda bu kelimeleri 20 paylasiminda, Temel
Karamollaoglu bu kelimeleri 29 paylasiminda ve Dogu Peringek toplamda bu

kelimeleri 84 paylagiminda kullanmigtir.

Adaylarin 13 Mayis 2018-24 Haziran 2018 tarihlerinde attiklar1 Tweet sayilari ile ele
aldiklar1 bu kelimelerin oranina baktigimiz zaman bu tarihler arasinda 571 Tweet
atan Meral Aksener Tweet’lerinin yaklasik olarak %10’unda bu konularla ilgili
paylasim yaparken, Recep Tayyip Erdogan attig1 177 Tweet’in %33 linde, Selahattin
Demirtas attign 404 Tweet’in %9,9’unda, Muharrem Ince attigi 378 Tweet’in
%35’inde, Temel Karamollaoglu attig1 223 Tweet’in %13’linde, Dogu Peringek ise
attig1 209 Tweet’in %40’ 1nda bu konularla ilgili paylasim yapmustir.

Biitin adaylarin veya en az 5 adaym paylagimlarina konu olan kavramlar ise
“Ekonomi, Tarim, Sanayi, Saglik, Adalet, Uretim ve Dolar” kelimeleridir. Toplumun
iktisadi konular1 olan bu konularda adaylar siklikla tweet atarak takipgilerine ve
potansiyel se¢gmenlere bu konularin 6nemli oldugunu ve se¢im sonrasi icraatlarinda
giindeme alarak toplumsal konularda politikalarinin oldugunu paylasmay:

hedeflemislerdir.

Tablo 7°ye baktigimizda “Isgiicii, Dijital ve Reform” konularinin en fazla bir aday
veya hig¢bir aday tarafindan paylasimlara konu edilmedi goriilmektedir. Adaylarin
secim beyannamelerinde bu kavramlar1 kullanmalarina ragmen sosyal medya

hesaplarinda bu konularla paylasim yapmadiklar1 gozlemlenmistir.

Sosyal medya paylasim sitelerinde kullanicilar tarafindan kullanilan # (hashtag)
isareti belirli bir konudaki sosyal medya topluca gérmem i¢in kullanicilara yardime1
olan bir semboldiir. Benzer konulara, 6zel bir konuya veya markaya dair paylagimlari
organize edip, izlenmesini, kolay paylasmayi, filtrelemeyi saglayan bir isarettir.
Kullanicilarin yogun sosyal ag paylasimlar1 arasinda kaybolmalarini engellemek ve

ilgi alanlarindaki konuyu takip etmek kullanilan bir aragtir.
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Adaylarin # kullanima baktigimiz zaman;

e Meral Aksener, toplamda 619 defa # kulanmis ve se¢im kampanyasi i¢in
hazirlanan “#yiiziinliglinesedon” hashtag paylasimi ile segmenlere daha hizli
ulagsmay1 hedeflemistir.

e Recep Tayyip Erdogan ise toplamda 116 defa # kullanmis ve bu
kullanimlarinda 81 adedini se¢im kampanyasinin temasin1 olusturan
“#vakitTurkiyevaktidir” hashtag’ini de kullanmustir.

e Selahattin Demirtas toplamda 231 defa # kullanmustr.

e Mubharrem Ince ise 139 defa # semboliinii paylasimlarinda kullanmustir.

e Temel Karamollaoglu 92 defa # semboliinii kullanmaistir.

e Dogu Peringek ise adaylar igerisinde en az # semboliinii kullanan aday

olmustur ve se¢im kampanyasi boyunca 58 defa bu sembolii paylasimlarinda

kullanmustir.
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Tablo 6’da hem Cumhurbagkanligi hem de Genel Se¢im Sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 8 24 Haziran 2018 Secim Sonuc¢lar

Adayin Adayin ) Partinin Oy | Partinin Oy
Aday Parti
Oy Oram Oy Sayist Orant Sayisi
Recep Tayyip
. %52,59 26.330.823 AKP %41,85 20.981.842
ERDOGAN
Muharrem INCE %30,64 15.340.321 CHP %22,49 11.275.577
Selahattin DEMIRTAS %8,40 4.205.794 HDP %11,70 5.867.302
Meral AKSENER %7,29 3.649.030 MHP %10,90 5.466.656
Temel ,
. %0,89 443.704 1P %9,89 4.958.230
KARAMOLLAOGLU
Dogu PERINCEK %0,20 98.955 SP %1,33 667.042
TOPLAM %100 | 50068.627 | | VP %0,23 114.872
Diger %1,61 805.654
TOPLAM | %100 50.137.175
Kaynak: YSK
Tablo 6’y1 inceledigimiz zaman Twitter’da en fazla takip¢i sayisi olan

Cumhurbaskan1 Adayr Recep Tayyip Erdogan’in secimi %52,59 ile kazandig1 ve

adaylar igerisinde ikinci en fazla sayida takipgisi olan Muharrem Ince’nin de oylarin

%30,64’1inli alarak se¢imde ikinci geldigi goriilmektedir.
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SONUC

Politik Pazarlama ile birlikte politikacilar, siyasi partiler ve siyasi adaylar siyasi parti
programlarin1 veya adaylarin1 segmene bildirme, fikirlerini anlatma ve sonug olarak
onlar1 ikna ederek oylarmi elde etme siireglerinden pazarlama stratejilerini
kullanmaya baslamiglardir. Pazarlama karmasi elemanlarinin politik pazarlamaya
uyarlanmasi ile bir driinden, irliniin fiyat karsiligi olarak oyda, fikirlerin veya
programlarin se¢menle bulusturulmas: olarak dagitimdan ve bunlarin se¢mene

anlatilarak ikna edilmesi ¢abalari ise tutundurma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Se¢im donemlerinde siyasi partiler ve adaylar ayni vaatler ile degil ¢ogu zaman
birbirleri ile zit vaatlerle segmenden oy istemektedirler. Bu sebepten dolay1 politik
pazarlamanin 6zellikleri ve amaci siyasi partiler ve adaylar tarafindan iyi anlasilmasi
gerekmektedir. Politik pazarlamanin  Ozelliklerini ve uygulama araglarini

rakiplerinden daha iyi kavrayan adaylar segmenle daha basarili iletisim kuracaktir.

Bir siyasi parti veya adaym secimi kazanabilmesi amaciyla partinin, fikrin,
ideolojinin veya adaym se¢men nezdinde tutunmasi gerekmektedir. Bu olgularin
segmende tutunmast fikirlerin, ideolojilerin, diisiincelerin ve mesajlarin segmene
uygun yerde ve uygun zamanda etkin ve etkili bir sekilde sunulmasidir. Bu sunum ile
birlikte segcmen ikna olmali ve se¢im kampanyasini destekleme birlikte siyasi partiye

veya adaya oy vermelidir.

Teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak tutundurma araglari da gelismis ve
isletmeler gibi siyasi partiler ve adaylar da hedef pazari olan segmenle yeni iletisim
araglari ile iletisim kurarak onlar1 ikna etmeye ¢alismaktadir. Adaylar segcmenleri ile
bloglar, mikrobloglar, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri, wikiler, lokasyon
bazliservisler, RSS ve podcast'ler gibi sosyal medya araglar1 iletisim kurmakta
fikirlerini, programlarmi ve projelerini onlarla paylasmaktadirlar. Internetin
yayginlasmaya basladig1 ilk donemlerde siyasi partiler ve adaylar sadece resmi
internet sayfalarindan fikirlerini, programlarini ve projelerini paylasirken giiniimiizde
sosyal medya mecralar1 en 6nemli paylasim araci olarak goriilmektedir. Hatta artik
siyasi partilerin resmi hesaplar1 ve adaylarin resmi hesaplar1 ayr1 olarak goriilmekte

her aday kendi fikir ve diisiincelerini sosyal medya hesaplarindan paylasmaktadirlar.
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24 Haziran Cumhurbagkanligi ve Genel Secim siirecinde hem siyasi partiler hem de

adaylar sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmaistir.

Secim siirecinin baglamasi ile adaylarin sosyal medya araglarindan biri olan Twitter
kullanimin  yogunlastifi, hem se¢im beyannamelerinde gegen kavramlari
kullandiklar1 hem de kendi kisisel goriislerinin yer aldigi Tweet attiklar

belirlenmistir.

Adaylarin se¢im beyannamelerinde kullandiklar1 kavramlarla ilgili attiklar1 Tweet’in
secim donemi siiresince paylastiklart Tweet’e olan oranlar1 géz oniline alindiginda,
Dogu Peringek “Ekonomi” ve “Ter6r” konularinda yogunluklu olarak Tweet atmis
ve bu iki kavram haricinde diger konularda attigi Tweetlerin orani ise %19’a
diismiistiir. Ote yandan, se¢imi 6nde tamamlayan ve segilen Recep Tayyip Erdogan
ise se¢im beyannamesinde kullandigi kavramlar ile ilgili attigi Tweetler’in se¢im
siiresinde attig1 toplam Tweet’e orant %33’tiir. Buradan c¢ikan sonuca gore,
secmenler adaylarin se¢im beyannamelerindeki konularla ilgili attiklar1 Tweet’ler
kadar secim beyannamelerinde olmayan giindem konular1 ile ilgili attiklar

Tweet’lerden de etkilenmekte ve oy tercihlerine yansimaktadir.

Genel Seg¢im sonuglari ve Cumhurbaskanligi Se¢im sonuglarmi Twitter’daki takipgi
sayisinda meydana gelen artis arasindaki iligkiyir inceledigimiz zaman en fazla
takipgi sayisi artisina sahip olan Muharrem Ince’nin aday gosterildigi CHP nin Genel
Secim oy oranindan daha yiiksek oy aldigi gozlemlenmistir. Cumhurbaskanligi
adaylarimin aday olduklar1 siyasi partilerden bagimsiz olarak kullandiklar1 sosyal
medya hesaplar1 segmeni daha fazla etkilemektedir. Se¢men, siyasi partilerin
paylasimlar1 yerine adaylarin sahsi goriislerini yansitan sosyal medya paylasimlarini

daha fazla takip etmektedir.

Politik pazarlamada tutundurma faaliyetleri Catli ve Catli (2013) ve Kaya ve Yilmaz
(2017) tarafindan daha once ele alinarak literatiirde incelenmistir. Bu calismalarda
tutundurma faaliyetlerinin politik pazarlama siirecindeki etkisi incelenmistir. Catli ve
Catli (2013), tiniversite Ogrencilerinin geleneksel tutundurma faaliyetlerinin
secmenin karar verme siirecinde etkisinin azaldigin1 ortaya koymuslardir. Kaya ve
Yilmaz (2017) ise orta smif se¢menin karar verme siirecinde internetin diger
tutundurma faaliyetlerine gore daha fazla etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu

calismada ise internet ortamlarindan sosyal medya paylasim sitelerinden biri olan
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Twitter tlizerinde gergeklestirilen igerik analizi literatiirde paylasim igeriklerinin

secim sonuglart ile ilgisi konu edilerek literatiire katkida bulunulmustur.

Sosyal medya iizerinde yapilan bu analiz daha once Kaya ve Yilmaz (2017)
tarafindan bulunan sonuglar1 desteklemektedir. Kaya ve Yilmaz (2017), geleneksel
medya ortamlarinin se¢gmenlerin diisiinme siiresini uzatmakta ve daha belirli karar
alabilmelerini saglamaktadir. Ayrica, internet kullanicis1 se¢gmenlerin geng ve egitim
diizeylerini yiiksek olmasi bu se¢gmen Kkitlesini hedefleyen siyasi partilerin veya
adaylarin sosyal medya ile tutundurma faaliyetinin soy verme karar siireglerinde

etkisinin Onemini de desteklemektedir.

Sonug olarak, politik pazarlamada sosyal medya adaylarin kisisel diisiincelerini
se¢cmenlerle paylagmasiyla daha dogal bir iletisim kurmalarin1 saglamada dnemli bir
faktordiir. Adaylar sosyal medya paylasimlarinda iilke giindemi ile ilgili konulara ve
secim beyannamelerinde bahsettikleri konulara iliskin daha fazla paylasim
yapmalilardir. Ayrica, secim doneminde adaylarin sosyal medya hesaplarindaki
takipei sayisindaki degisim oy oranlarinda meydana gelebilecek degisimle ilgili de
bir gosterge olarak degerlendirilmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte artik
se¢menlere yonelik uygulanacak tutundurma faaliyetlerinin dijitale doniismesi,
sosyal medyanin etkisinin artmasit siyasi parti veya adaylarin tutundurma
faaliyetlerinde degisime neden olmakla birlikte bu paylasimlarda ele alinacak
iceriklerin de g6z Oniinde bulundurularak hedef se¢gmen kitlesini ikna edici igerikler

uretilmelidir.

Bu ¢alismanin en onemli kisiti adaylarin sosyal medya hesaplarindan sadece bir
tanesinin (Twitter) igerik analizi yapilmasidir. Sosyal medya paylasimlarinin
igeriklerinin oy verme siirecine etkisinin genellenebilmesi i¢in adaylarin diger sosyal
medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin igeriklerinin de incelenmesi
gerekmektedir. Bu kisita ek olarak, adaylarin se¢im siirecleri Oncesinde ve
sonrasinda da sosyal medyayi etkin ve yogun kullanmalar1 segmenlerin diisiincelerini
sadece se¢im donemlerinde degil diger zamanlarda da etkileyebildiklerini seklinde
diistiniilmelidir. Arastirmanin ~ sonuglar1  yorumlanirken ~ bu  kisitlarin
degerlendirilmesinde 6nemlidir ve bu nedenden 6tiirii bulgularin dikkatli bir sekilde

yorumlanmasi gerekmektedir.
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Gelecek calismalarda adaylarin secim oOncesi donemdeki paylasim igerikleri ve
takip¢i sayilart ile secimde aday olduklari doneme iliskin iceriklerde ve takipgi
sayisindaki degisimlerin karsilastirilmasi iizerine bir calisma yapilabilir. Ayrica,
adaylarin tek bir sosyal medya hesaplari iizerine degil, biitiin sosyal medya hesaplari
ile ilgili bir icerik ¢alismasi yapilabilir. Gelecek ¢aligmalar igin bir diger Oneri Ise,
siyasi partilerin sosyal medya paylasimlarinin igerikleri ile adaylarin Kkisisel

hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin iceriklerine iliskin bir ¢calisma yapilabilir.
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