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TURKIYE’DE GUNCEL POLITiK PAZARLAMA VE SECMEN
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER:
2019 ISTANBUL YEREL SECIMLERI ANALIZi

OZET

Pazarlama yalnizca tiretilen mal veya hizmetlerin degil, aynm1 zamanda fikirlerin de
insanlar tarafindan benimsenmesini saglama ¢abasi iken politika, devlet ve toplumu
yonetme c¢abasidir. Amagclar iktidara gelebilmek olan siyasal partilerin, fikirlerini
pazarlama siirecine ise politik pazarlama ad1 verilmektedir.

Cok partili hayata gegis ile birlikte siyasal partiler arasinda yasanan rekabet ortama,
rekabet Ustiinliigii saglayabilmeleri i¢in, siyasi parti ve siyasetcilerin de pazarlama
faaliyetlerini kullanma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaistir.

Politik pazarlama faaliyetlerinin etkin kullanimmnin anlagilmast ve se¢cmen
davranigina etki eden faktorlerin saptanmasi, siyasal parti ve adaylarin, se¢gmenlerin
diisiincelerini sekillendirip oy verme davranislarini kendi lehine g¢evirmek igin
yaptiklar1 caligmalar agisindan kritik dneme sahiptir. Bu kapsamda yapilmis olan
arastirmada, Tirkiye’de segmen davraniglarini etkileyen, sosyo-psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve rasyonel faktorler ile birlikte partilerin uygulamis olduklari politik
pazarlama faaliyetleri incelenerek, 2019 Istanbul yerel segimlerinde, se¢men
davranisin1 etkileyen faktorler ve partileri basariya ulastiran politik pazarlama
faaliyetleri saptanmaya c¢alisilmistir. Boylelikle, siyasi parti lideri veya adaylarina
secimi kazanabilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bilgiler sunulmaktadir.

Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilerek 203 katilimciya c¢evrimici
anket ile ulasilmis ve elde edilen sonuglar “IBM SPSS 20” programi ile analiz
edilmistir. Oncelikle basit tanmimlayici istatistikler yapilarak, Ki-Kare Bagimsizlik
Testi, Bagimsiz Gruplar T Testi ve Korelasyon analizi yapilmistir.

2019 Istanbul yerel segimlerine yonelik elde edilen bulgulara bakildiginda, ilk defa
oy kullanan ve 23 Haziran 2019 Istanbul yerel se¢imlerinde oy verme tercihinde
degisiklik yasayan se¢menlerin etkili oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda 23
Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy tercihinde degisiklik yasayan
secmenlerin profili ¢ikarildiginda, agirlikla 18-29 yas araliginda, 6zel sektor galisani,
21 yil ve iizeri siiredir Istanbul’da ikamet eden, lisans mezunu, orta gelire sahip, aday
odakl1 ve bir siyasi partiye sempati duymayan se¢menlerden olustugu goriilmektedir.
Bu se¢menlerin oy tercihinde degisiklik yasama nedenlerinin ise ailelerinin
goriislerinin etkisini yitirmesi, 31 Martta oy verdikleri aday ve partisinin gelisen
olaylar karsisinda secim Oncesi duruslarini degistirmesi ve toplum igerisinde
hemfikir olmadig1 kesimlerin diisiincelerine deger vermemesi ve mevcut yonetimin
degismesini istemeleridir.

Arastirmanin gelecek arastirmalara katkilarina bakildiginda ise, yapilmis olan
arastirmalarin  genel olarak partilerin uygulamis olduklar1 politik pazarlama
faaliyetlerinden biri tizerine yogunlastigi ve diger degiskenleri ele almadig
goriilmektedir, ancak yapilmis olan aragtirma bu faaliyetlerin tamamini ele alarak
bulgular1 degerlendirmektedir. Bu nedenle de gelecek arastirmalara katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, 2019 Istanbul yerel secimleri
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CURRENT POLITICAL MARKETING IN TURKEY AND THE
FACTORS AFFECTING VOTER BEHAVIOR: AN ANALYSIS OF THE
2019 ISTANBUL LOCAL ELECTIONS

ABSTRACT

While marketing is the effort to ensure that not only the goods or services produced,
but also the ideas are adopted by the people, politics is the effort to manage the state
and society. The process of marketing the ideas of political parties whose aim is to
come to power is called political marketing.

With the transition to multi-party life, the competitive environment in democratic
countries has revaeled the need for political parties and politicians to use marketing
methods in order to gain o competive advantage.

Understanding the effective use of political marketing methods and determining the
factors affecting voter behavior are critical for the work of political parties as well as
candidates to shape the thoughts of the voters and turn their voting behavior in their
favor. In this study, it was aimed to determine the factors affecting the voter behavior
and the political marketing activities that made the parties successful in the 2019
Istanbul local elections. In this context, the socio-psychological, socio-cultural and
rational factors that may affect the voter behavior in Turkey, as well as the political
marketing activities implemented by the parties were studied.

In the research, a convenience sampling method was preferred and 203 participants
were reached with an online questionnaire. Data were analyzed with the IBM SPSS
20. Descriptive statistics, Chi-Square Test of Independence, Independent Groups T-
Test and Correlation analysis were performed.

According to the findings on 2019 local selections in Istanbul, first time voters and
voters who changed their vote preferences seem to effected the 23 July 2019
election. In the scope of things when evaluated the voters who changed their
preferences are profiled as, mostly between the ages of 18-29, working in a private
sector, living in Istanbul over 20 years, university educated, middle class earning and
not sympathizing with any political party. The reason these voters had a change in
their preference is because power of their families views affecting theirs has
diminished overtime, the political candidate and the partythey voted prior in 31
March changing their stance on unfolding events prior to the local election, not being
held equal by others who they have inflicting views and wanting the current
goverment to change.

Looking at the contributions of the research to future research, it is seen that the
researches generally focus on one of the political marketing activities of the parties
and do not address other variables, but the research that has been done evaluates the
findings by considering all of these activities. For this reason, it is thought that it will
contribute to future research.

Keywords: Political marketing, 2019 Istanbul local elections
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1. GIRIS

Gegmisten giliniimilize daha ¢ok iirlin ve hizmetler lizerinden yiiriitiillen pazarlama
faaliyetleri yasanan degisimler ile birlikte sosyal ve siyasal alanda da uygulanmaya

gostermeye baslamistir.

Siyaset bilimi ile pazarlama biliminin 6gretilerini birlestiren ve “politik pazarlama”
olarak tamimlanan bu faaliyetlerin temel hedefi siyasal iktidari, en yiiksek oyu alarak
elde edebilmek ve bu konumun uzun siire muhafaza edilmesi igin ¢alismaktir
(Demirtas, 2015, s. 1).

Politik pazarlama uygulamalarinin 6zellikle son yillarda giderek arttigi goriillmekte,
temelinde ise ideoloji, fikirler, partiler ve adaylarin pazarlanmasi diisiincesi
yatmaktadir. Bu nedenle diger pazarlama uygulamalarindan farkli bir anlam
tagimaktadir. Siyasal partiler ve segmenler arasinda kurulan politik pazarlama
faaliyetleri demokratik yagamin geregi olarak meydana gelmekte ve siyasi katilim
sonucunda se¢cmenlerin oy kullanmasi ile devam etmektedir (Celik, 2016, s. 1).
Segmenlerin oy verme siireci ise bu asamada basite indirgenemeyecek kadar 6nemli
bir siireci kapsamaktadir. Segmenlerin hangi siyasi parti ya da adaya neden oy

verdiginin bilinmesi siyasi parti ve adaylara yol gosterici niteliktedir.

Bu kapsamda, seg¢menlerin, siyasal davramislarini etkileyen cesitli psikolojik,
sosyolojik ve rasyonel etkenler bulunmaktadir. Bunlar bireylerin cinsiyeti, egitim
durumu, yasi, sosyal iliskileri yasamis oldugu mekan, aday, aile, lider, kanaat
onderleri, komsu ve buna benzer bir ¢ok faktor karar verme siireci igerisinde, siyasal
davranisin sekillenerek olusmasinda farkli diizeylerde etkiye sahiptir (Dogan, 2017,
s. 78).

Iktidarin belirlenmesi ve segmenlerin kimler tarafindan yonetilecegi konusu segimler
agisindan oldukca Onemlidir. Secim siireci igerisinde se¢menin karar verme
stireclerini etkileyen unsurlar ise siyasal iletisimin kilit noktalarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda yonetmeye talip olan siyasal aktorler,
segmenlerin destegini alabilmek i¢in, se¢cim kampanyalarinda se¢gmenlerin karar

verme siireglerine odaklanmaktadir (Kalender, 2005, s. 39).
1



Arastirmada, Tirkiye’de se¢cmen davranisini etkileyen sosyo-psikolojik, sosyo-
kiiltiirel ve rasyonel faktorler ile birlikte partilerin uygulamis olduklar1 politik
pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Bu baglamda, 2019 Istanbul yerel secimlerinde,
segmen davranmigini etkileyen faktorler ve partileri basariya ulastiran politik
pazarlama faaliyetleri saptanmaya caligilmistir. Yapilmis olan bu arastirma, partilerin
uygulamis olduklar politik pazarlama c¢abalarinin segmen iizerindeki etkilerinin daha
iyl anlasilmasi yoniinde elde edilecek bilgilerin, gelecekte yapilacak segimlerde
partileri ve adaylar1 lehine strateji gelistirmelerine yonelik katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu olast sonuglar aragtirmanin teori ve uygulamaya iligkin 6nemini

ifade etmektedir.

Arastirmada rastlantisal 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak ¢evrimig¢i anket araciligiyla 203 se¢mene ulasilmistir. Elde edilen
verilerle Oncelikle basit tanimlayict istatistikler yapilmig ardindan Ki-Kare

Bagimsizlik Testi, Bagimsiz Gruplar T Testi ve Korelasyon analizi yapilmustir.

Arastirmanin igerigine bakildiginda ise dort ana kisimda olustugu goriilmektedir.
Birinci kisim, okuyucuya arastirmayla ilgili genel bilgileri aktaran giris boliimiidiir.
Ikinci kisimda, konu ile ilgili literatiir taramasi yapilarak elde edilen veriler

paylasilmistir.

Ucgiincii kisimda, arastirmanin temel konusu olan 2019 Istanbul yerel secimleri ele
alimmistir. Se¢imlerin iptalinden yenilenmesi siirecine kadar yasanan gelismeler,

partilerin yiirlitmiis oldugu politik pazarlama faaliyetleri incelenmistir.

Aragtirmanin son bdliimii olan dérdiincii kisimda ise arastirmada izlenen prosediirler,
veri analizleri ve elde edilen bulgular paylasilarak, elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.

Aragtirmanin temel bulgularina bakildiginda, ilk defa oy kullanan ve 23 Haziran
2019 Istanbul yerel segimlerinde oy verme tercihinde degisiklik yasayan se¢gmenlerin
etkili oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, oy tercihinde degisiklik yasayan
secmenlere ve segimlerde ilk defa oy kullanan ve ¢ogunlugunun Z kusagindan

olustugu bilinen segmenlere yonelik politikalar gelistirilmelidir.

Son olarak her gecen giin arastirmalara konu olan politik pazarlama faaliyetlerine
yapilmis olan arastirmanin katki saglayacagi da disiiniilmektedir. Se¢men

davranigina etki eden bir ¢ok faktoriin olmasi ve arastirmalarin bu faktorlerden
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sadece birine yonelmesi arastirmalarin sinirlarini daraltmaktadir. Bu nedenle yapilan
arastirmada, sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorler ile birlikte
partilerin uygulamis olduklar1 politik pazarlama faaliyetlerinin de incelenmesinin

gelecek arastirmalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.



2. POLITIiK PAZARLAMA VE SECMEN DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

2.1 Politik Pazarlamaya iliskin Temel Kavramlar

Politik pazarlama kavramini agiklamadan once politik pazarlamaya iliskin temel
kavramlar1 agiklamakta fayda olacaktir. Bu kapsamda bu bashik altinda, politika

pazarlama ve politika ile iletisim arasindaki iliski agiklanmistir.

2.1.1 Politika kavram

Siyasal bilimler alaninin, sosyal bir bilim olarak kabul edilip edilemeyecegi yoniinde
uzun yillardir siiregelen birgok tartisma bulunmaktadir. Ozellikle deneyler
araciligiyla belirli birtakim sonuglara ulasilamiyor olunmasi, bilimsellik konusundaki
tartismalarinin  devam etmesinin temel nedeni olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Teknolojinin gelismesi ile birlikte yasanan modernlesme ve kiiresellesme siirecleri
tartismalara yeni bir perspektif sunarak politika bilimine igerigi ve metodolojik
yontemleri olarak “pozitif” bir sosyal bilim olma niteligi kazandirmistir (Akoz, 2018,

s. 160).

Politika, bilim olarak olduk¢a genis bir alanmi kapsayan ve iginde birgok alani
barindiran sosyal bilim dallar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal bilimlerin temelinde
yer alan insan faktorii ve insanin temelinde yer alan yonetilme ic¢giidiisiiyle kendini

gelistirmis ve birtakim bilimsel aragtirmalarin yapilmasina sebep olmustur.

Politikay1 bilimsel bir konu olarak ele almadan 6nce politika biliminin kavramsal
boyutuna deginmekte fayda olacaktir. Bu kapsamda karsimiza ilk olarak “politika”
kelimesi ¢ikmaktadir, politika kelimesi ile “siyaset” kelimesi es anlamli olarak
kullanilmakta ve {izerinde durulmasi gereken bir diger konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle politika bilimini incelerken dogu ve bati cografyalarinin
incelenmesi, cografyada yasayan insanlar1 anlamak agisindan olduk¢a onemli bir
noktadir. Ciinkii her iki cografyada yasayan insanlar ve tamimlara yiikledikleri

anlamlar birbirinden oldukga farklidir (Kiigiikalp, 2012, s. 23).



Etimolojik olarak politika kelimesinin kdkeni incelendiginde Eski Yunan kokenli bir
kelime oldugu “Polis, Politica, Politeia kelimelerinden olustugu ve sehir anlamina
gelen polise ait islerin genelini ifade ettigi goriilmektedir. Eski Yunan toplumu aym
zamanda her biri kendi hiikiimet sistemine sahip bagimsiz sehir devletler seklinde
yonetilmektedir. Siyaset kelimesi ise Arapga kokenli olup at egitimi ya da seyislik
anlamia gelmektedir. Eski Misira ait tas kabartmalarinda firavunlarin siyasal olarak
en yiikksek yoneticilerinin bir ellerinde kamgi, diger ellerinde dizgin tutar sekilde
resmedilmeleri yapilan arastirmalarda da goriilmektedir. Bu durum ise bizlere siyaset
kelimesinin Araplara, Eski Misirlilardan ge¢mis olacagini disiindiirmektedir (Biilent

Daver 1969:3'den; Seckin Akoz, 2018, s. 163).
Politika ile ilgili diisiiniirlerin yapmis oldugu tanimlarda bazilar1 sunlardir;

Heywood’a gore politika; hiikkiimet etme sanati, ¢atismayi ¢ozmenin belirli bir yolu
(uzlasma ve mutabakat), arzulanan hedefe ulasabilme (iktidar olabilme), adil bir
toplum yaratabilmek i¢in etik bir faaliyet (kamusal isler), degerlerin otorite
araciligiyla paylastirilmasi (devletle ilgili olan) gibi icerisinde bir¢cok anlayis
barindirmaktadir (Heywood, 2015, s. 25-30). Bu anlayislar igerisinde biiyiik bir
cogunluk iktidar kavramindan esinlenerek politikayr tanimlamaktadir (Yalginkaya,

2013, s. 2).

Politika kavraminin genel olarak kabul goérmiis tek bir tanimi bulunmamaktadir.
Insanlarin hayatlarini diizenlemek amaciyla genel kurallar olusturmak, olusturulan bu
kurallar1 korumak ve degistirmek i¢in gerceklestirmis olduklar faaliyetler, politika
olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda, politikanin c¢atisma ve isbirligi
kavramlariyla karmagik bir baglant1 icerisinde oldugunu sdéylemek kuskusuz yanlis
olmayacaktir. Farkli fikirlerin talep ve istekleri, rekabet halinde olan ihtiyaglarin ve
catisan ¢ikarlarin var olmasi, insanlarin birlikte yasamalarindan dolayi tabi olduklari
kurallar hakkinda ayni fikre sahip olmamalarin1 beraberinde getirmektedir. Ayni
zamanda insanlarin ayni fikirde olmadiklari bu kurallarin yiiriirliikte kalabilmesi igin
de isbirligi halinde olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda politikanin temel
ozelliklerine degindigimizde rakip goriislerin ve birbiriyle rekabet halinde olan
¢ikarlarin  uzlastirildigi c¢atismayr ¢6zme siireci olarak tanimlanabilmektedir

(Heywood, 2015, s. 25).



Politikanin temel ilgi alanin1 degerlendirdigimizde, devleti ulusal ve uluslararasi
alanda temsil etmek, insanlar1 ve devleti yonetmek, tilkede huzur ve refah ortamini
saglayarak birlik ve biitiinlik igerisinde mutlu olarak hayatlarin1 slirmesini

saglamaktir (Aydogan, 2007, s. 3).

Kapani’ye gore politika toplum igerisinde Yyasayan insanlar arasinda catigma,
miicadele ve kavgadir. Insanlar dogalari geregi, sosyal ve ekonomik durumlar
acisindan birbirinden farkl fikirlere ve degisik ¢ikarlara sahiptir. Insanlar arasindaki
fikir, ¢ikar ve psikolojik durumlarin farkliliklarindan dolayr yasanan ¢atisma ortami
politikanin temelini olusturmaktadir. Yasanan bu g¢atismanin temel konusu toplum
icerisinde var olan degerlerin nasil paylasilacagi miicadelesidir, hedefi ise siyasal
iktidar ele gegirebilmek ve onun sagladigi yararlarin paylasilma miicadelesidir. Bu
miicadeleyi gerceklestirecek olan ve paylasimi saglamasi gereken, demokrasi ile

yonetilen iilkelerde siyasal partilerdir (Kapani, 1996, s. 23-24).

Siyasi partiler tanim1 ile ilgili sosyologlar ve siyaset bilimciler arasinda degisik
yaklagimlar s6z konusudur. Siyasi partiler amag ve isleyis agisindan tiim orgiitlerden
ayrilmaktadir. Siyasi iktidar ele ge¢irmek ya da iktidara ortak olabilmek amaciyla
kurulmus toplumsal orgiitler olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamda siyasi partiler
demokrasi ile yonetilen iilkelerin vazgecilmez unsurudur. Kendilerine ait bir yasa ile

diizenlenmis olup, kurulmalari, isleyisleri, denetlenmeleri ve kapatilmalar1 yasalara

tabidir (Oztekin, 2010, s. 129-130).

2.1.2 Pazarlama kavram

Pazarlama tanimlarinin ge¢misten gliniimiize degisimi ve gelisimi incelendiginde
Amerikan Pazarlama Birligi onemli bir aktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Amerikan Pazarlama Birliginin literatiire kazandirmis oldugu bu tanimlar zaman
icerisinde pazarlama kavramini agiklama noktasinda yetersiz kalmig ve belirli zaman
dilimleri icerisinde degistirilerek gelistirilmesini  gerekli kilmistir. Amerikan
Pazarlama Birligi pazarlamay1 “Mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da
kullamiciya dogru akisini yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi”
olarak tanimlamaktadir. Bu tanim Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan literatiire
kazandirilan ilk pazarlama tanimidir. 1948 yilinda s6z konusu birlik tarafindan
gelistirilen tamim pazarlamayr "Ureticiden tiiketici veya kullamiciya dogru

yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi, mallarin ve hizmetlerin
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akigint saglayan olaylar” seklinde tanimlanmistir. 1948 yilinda gelistirilen pazarlama
tanimi iizerinde ufak eklemeler yapilarak 1960 yilinda “Mal ve hizmetlerin
tireticilerden tiiketicilere akisini  yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesi” olarak pazarlama yeniden tanimlanmistir (muhaz.org, 2021).

Gelistirilen pazarlama tanimlarinda 1960’11 yillara kadar mal ve hizmet kavramlar
on plandayken 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamay1 “Kisisel ve
orgiitsel amaglara ulasabilmek icin degisimleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin,
mallarin ~ ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,  fiyatlandirilmasi,  dagitilmasi  ve
tutundurulmasia  iligkin  planlama ve wuygulama siireci” olarak yeniden
tanimlanmistir. Tanim igerisine eklenen “fikirler” kelimesi pazarlamanin gelisiminde
O6nemli bir doniim noktas1 yagamasini saglamis ve bu g¢ergevede toplumsal boyutlart
da kapsami igerisine almistir. Politik pazarlama taniminda yer alan siyasi partilerin
ve parti liderlerinin amaglarmi gergeklestirebilmek igin parti ve segmen arasinda
faydali bilgi aligverisi kuracak ve siirdiirmek i¢in ¢alismalarini yapacak, yaratici
secim programlarinin analizinin saglanmasi, bu analizlerin gelistirilmesi, planlanmasi
ve kontroliidiir tanim1 Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda yapmis oldugu

tanimla ortigmektedir (Catli, 2011, s. 14-15) .

2004 yilinda gelistirilen tanimda yer alan pazarlama * Orgiit ve paydaslarina fayda
saglayacak sekilde miisteriler icin deger yaratmak, iletmek, ulagtirma ve miisteri

2

iligkilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siire¢ ” olarak

tanimlanmistir (Uner, 2009, s. 5).

2007 yilinda yapilan tanimda ise Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve
toplumun  biitiinii icin deger ifade eden onerilerin gelistirilmesi, iletigimi,
ulastirilmasi ve degigimi icin bir faaliyet, bir dizi kurum ve stire¢" olarak yeniden
tanimlanmistir (Uner:2009:5-16'dan; Fatma Kaya, 2017, s. 8).

Degisken bir ¢evrede faaliyet gostermekte olan isletmelerin, icinde bulunduklari
sektorde rekabet edebilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in i¢ ve dis faktorlere

olabildigince uyum saglamalar1 gerekmektedir (Ilgaz Stimer & Eser, 2006, s. 166).

Pazarlamanin sadece kar amaci giiden isletmelere 6zgli olmadigi, kar amaci
giitmeyen her tiirlii kurulusu da kapsami igerisine almas1 gerektigi fikri pazarlamanin
kapsamini genisletmistir. Philip Kotler 1969 yilinda “Pazarlama Kavramini

Genisletme” konulu yazisinda da pazarlamanin sadece kar amact giiden kuruluslart
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kapsamadigi, kar amaci glitmeyen bir¢cok kurulusu da kapsami igerisine almasi

gerektigi tizerinde durmustur (Kaya, 2017, s. 8).

Bu bilgiler 1s5181inda pazarlamanin sadece mallara 6zgii bir faaliyet olmadigini sosyal,

siyasal ve ekonomik alanda da var oldugunu s6ylemek kuskusuz yanlis olmayacaktir.

Bagka bir pazarlama tanimma baktigimizda ise pazarlama “Uriin, hizmet, faaliyet,
kisi, yer, orgiit ve fikirlerin miibadele aracilig1 ile istek ve ihtiyaglarini belirlemeye
ve bunlar1 karsilamaya yonelik insan faaliyetlerinin  tamami olarak
nitelendirilmektedir. Bu tanim araciliiyla pazarlama, sadece kar amaci gliden
orgiitler ya da mal ve hizmet iiretimini saglayan isletmelere 6zgii bir faaliyet
olmaktan ¢ikip, her tiirlii 6rgiit ve her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak
ele alinmaktadir (Tek, 1999, s. 5) .

Birgok kurum ve kurulus toplumda iyi bir yer edinebilmek igin pazarlamanin
faaliyetlerinden yararlanmaya baglamistir. Siyasi partiler de bu ¢ergevede demokratik
kiiltiri  gelismis toplumlarda “Politik Pazarlama” kavrami ile faaliyetlerini

gerceklestirmeye ¢alismaktadir (Tan, 2002, s. 13).

2.1.3 Politika ve iletisim arasindaki iliski

Genel olarak iletisim, bireyler ya da nesneler arasinda bilgi, diisiince, haber, belge
vb. seylerin alisverisidir. Insan iliskilerinin ge¢misten giiniimiize iletisim ile
saglanmasi, toplumsal yapinin iletisim ile saglandigina en temel &rnektir. Iletisim
kavrami, yonetim agisindan da oldukca dnem teskil etmektedir. Yanlis uygulanan
iletisim faaliyetleri, koordinasyon bozukluguna, koordinasyon bozuklugu yanlis
kararlara, yanlis kararlar da yonetimi hatali sonuclara gotiirmektedir. Uygulanan
hatali kararlarin sonuglarini ise tiim toplum &demektedir. Bu nedenle yonetimin
saglikli kararlar alabilmesi, koordinasyonun saglanabilmesi i¢in iletisimin saglikli
olmasi gerekmektedir. Dogru iletisim nasil olmalidir sorusuna verilecek cevap ise,
iletisim araglarinin, iletilen mesajin, alict ve vericinin saglikli olmasi, anlasilabilir

olmasi ve iyi islemesi olmalidir (Oztekin, 2010, s. 222-223).

Gegmisten gilinlimiize ve 6zellikle 21.ylizyilda iletisim ve siyaset arasinda var olan
etkilesim en ¢ok tartisilan konular arasinda yerini almistir. Hayatimizin hemen
hemen her alaninda yer alan iletisim kavramini politika kavramindan ayr diisiinmek
miimkiin degildir. Iletisim ve siyaset arasinda karsilikl1 etkilesim yasanmaktadir. Bu

iki kavramin karsilikli etkilesimi ile iiretilen siyasal iletisim kavraminin bir¢ok
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tanimi olmakla birlikte tanimlanmasi da zor olan bir kavramdir. Bu kavrami kullanan
bircok diigiiniir kavram ile ilgili kendilerine gore birgok tanim yapmaktadir (Sisman,
2018, s. 5).

Siyasal iletisim kavrami, siyasal partilerin ideolojilerini, toplumda yer alan belirli
kitle ve gruplara kabul ettirmek amaciyla eylem ve uygulamaya donistiirerek,
iletisim tekniklerinin kullanilmasiyla yapilan iletisim tiriine verilen addir. Siyasal
iletisim kavramina genel olarak baktigimizda siyasi gili¢lerin giyim tarzlarindan,
iisluplarina, jest ve mimiklerine, yasanan giincel olaylara kars1 bakis agilarina, halki
yonlendirme sekillerine kadar biitiin siireci kapsamakta oldugunu ve temel
amaglariin se¢meni etkilemek oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda siyasal
iletisim kavramini, siyaset ve iletisimin biitiinlesmis hali olarak tanimlamak
kuskusuz yanls olmayacaktir (Irfan Erdogan 1997:125'den; Omer Rasim Sisman,
2018, s. 8).

Gegmisten giliniimiize yasanan gelisim ve degisim siiregleri birgok alanda degisiklige
ve gelisime yol agtigi gibi siyasal iletisim alaninda da bir¢cok degisikligin
yasanmasina neden olmustur. Toplumda yasanan niifus artiglar, teknolojik
gelismeler ve toplumsal olaylar da siyasal iletisim kavramii etkilemis ve bu
cergevede zaman igerisinde farkli yontemler etrafinda sekillenmesini saglamistir. Bu
konuya Ornek verecek olursak; Eski Yunan’da daha dnce yapilan yiiz yiiz iletisim
etkili bir iletisim tiirli iken niifusun artis1 ile birlikte kitle iletisim araglar1 daha etkin

bir rol oynamaya baslamistir (Aziz, 2007, s. 115-116).

Teknolojik gelismelerin hizlanmasi, kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasini
beraberinde getirmistir. Yasanan teknolojik gelismeler ve toplumlar arasi etkilesimin
artmasiyla diinyada iletisim ¢ag1 yasanmaya baslamis olup kitle iletigim araglarinin
Oonemi de her gecen giin artmaya baslamistir. Kitle iletisim araglarinin kamuoyunu
etkileme giici yadsinamayacak bir gergektir. Siyasal partilerin amaglarinin
gerceklestirilebilmesi i¢in, politika ve iletisimin bu birlikteligi reklam ajanslarinca
formiile edilerek, politik pazarlama, siyasal iletisim, siyasal reklamcilik gibi
kavramlarla yaygilagsmistir. Siyasal reklamcilik, siyasal yogunlugun gittikge arttig1
glinimiiz politika platformunda, genelde tiim se¢menlerce, spesifik olarak ise,
kararsiz se¢menlere degisik alternatiflerle yaklasarak, onlarin siyasal tercihlerini

etkilemeye calismaktir (Karabacak & Inal, 1997, s. 153).



2.2 Politik Pazarlama

Gegmisten glinlimiize daha ¢ok iirlin ve hizmetler iizerinden yiiriitiillen pazarlama
faaliyetleri yasanan gelismeler ile birlikte sosyal, siyasal ve ekonomik alanda da
faaliyet géstermeye baslamistir. Yasanan gelismeler 1s1ginda birgok kurum toplumda
iyi bir yer edinebilmek igin pazarlama faaliyetlerinden yararlanma ihtiyaci
duymustur. Bu kapsamda siyasi partilerin de se¢men nezdinde iyi bir yer
edinebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinden yararlandigimi diisiinmek kuskusuz

yanlig olmayacaktir.

Bongrad politik pazarlamayi, siyasi partilerin veya siyasi parti adaylarinin se¢gmen
kitlesine uygunlugunu saglamak, siyasal partiyi ve adaylarin1 miimkiin oldugunca
fazla se¢mene ulastirarak tanitabilmek, rakipleri arasinda farkliligini ortaya koyarak
rekabet Uistiinliigii saglayabilmek amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin en az masraf ile
gerceklestirilmesini saglayan organizasyonlarin tamami olarak yorumlamistir (M.

Bongrad 1991:17'den,Aydin, 2003).

Philip Kotler politik pazarlamay1 “Adaylarin kendilerini segmen pazarina koyarak,
se¢cmen satin alimini yani oy potansiyelini maksimize etmek i¢in, modern pazarlama
tekniklerinden ozellikle pazarlama arastirmalarimin = ve ticari reklamciligin

kullanildig1 pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir (Karakaya, 2000, s. 48).

Gronroos politik pazarlamayr “Siyasal aktorler ve organizasyonlarin hedeflerinin
karsilanmasi i¢in, toplum ve siyasi partiler yararina, uzun déonemli se¢gmen iliskilerini
olusturmak, siirdiirmek ve arttirmak” olarak tanimlamistir. Bongrad ise daha genis
bir tanim yaparak politik pazarlamayr “Bir siyasi partiyi ve adayr potansiyel
secmenlere uygun hale getirmek icin faaliyet gostermek, siyasi partiyi veya aday1 en
yiiksek sayidaki se¢cmen Kkitlesine ulastirmak ve bu kitledeki her bir segmenin
tanimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup, en az masraf ile
secimi kazanmak icin gerekli oyu elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timii”

olarak tanimlamistir (Yilmaz L. Y., 2012, s. 5-6).

Maarek ise politik pazarlamayi, siyasetcilerin siyasal iletisimin tiim yonlerini
kapsayan genel bir ¢abanin sonucu olan karmasik bir siiregten soz etmekte, ayni
zamanda politik pazarlamanin siyasal iletisimin genel bir metodu oldugunun
tizerinde durmaktadir. Maarek’e gore politik pazarlama, siyasal iletisimin énemli bir

eleman1 ve tamamlayicist haline gelmistir. Siyasal iletisim tiim pazarlama siireclerini
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kapsamakta ve pazarlama uygulamalarinin temel alanmin imaj olusturma
kampanyalar1 ve segim kampanyalar1 oldugunu belirtmektedir. Lock ve Harris politik
pazarlamanin se¢menle iletisimin yani sira medya, parti iiyeleri ve olast finans
kaynaklar1 ile yapilan iletisimle de baglantili oldugunu dile getirmektedir (loannis
Kolovos, Phil Harris:2005:s.1-3'den;Ali Tatar s:9, 2007).

Yapilan tanimlar cergevesinde politik pazarlamayr en basit hatlart ile
tamimladigimizda, siyasi partilerin belirledikleri amag¢ ve hedefleri dogrultusunda,
pazarlama tekniklerini kullanarak uygulamis olduklari1 faaliyetlerin tamami olarak

nitelendirilebilmektedir.

Politik pazarlamada hedef kitle oy kullanma sartlarin1 saglayabilen se¢menlerdir.
Se¢menlere siyasal partiyi, parti adaymi ve partinin ideolojisinin benimsetilebilmesi
icin her tirlii iletisim araclar1 kullanilarak gorsel, yazili ve sozlii mesajin siyasal
partinin amacina uygun olarak bi¢im, zaman, yer ve miktarda iiretilerek, se¢gmenin
siyasal partiyi tercih etmesi amaclanmaktadir. Bu ¢ercevede adaylar kisisel olarak,
partiler kurumsal olarak ¢aba gostermektedir. Bu agidan politik pazarlamayi
degerlendirdigimizde toplumsal hayata da katki sagladigimi soylemek yanlis
olmayacaktir (Torlak, 2002, s. 34).

Sekil 2.1°de Politik pazarlama siireci Islamoglu tarafindan analiz edilmistir.
Islamoglu’na gore politik pazarlama faaliyetleri uygulanirken dncelikle siyasetginin,
devletin ve vatandaslarin tatmin edilmemis istek ve beklentilerini tespit ederek, bu
istekleri tanmimlamast ve bu isteklere uygun olarak politik iriin gelistirmesi
gerekmektedir. Se¢gmen siyaset¢inin sunmus oldugu lriiniin basarili olup olmadigina
secimler araciligiyla karar verip siyasi partilerin se¢imleri kazanip kazanamayacagini
belirleyecektir. Ardindan segimleri kazanan partinin faaliyetleri segmenler tarafindan

degerlendirilecektir (Islamoglu A. , 2002, s. 23).
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Siyasetci

Sekil 2.1: Politik Pazarlama Siireci
Kaynak: (Islamoglu, 2002:23)

2.2.1 Politik pazarlamanin amaci ve 6nemi

Demokrasi ile birlikte segme hakkina sahip olan halk, kendi istegi dogrultusunda
istedigini iktidar yapip istemedigini iktidardan uzaklastirabilme giiciine sahiptir. Bu
demokratik anlayisin gelismesi ile birlikte partiler, iktidara sahip olmak ve
iktidarlari1 ~ stirdiirebilmek i¢in  halkin talep ve isteklerinin karsilanmasi
gerekliliginin hayati bir 6nem teskil ettigini gérmiis ve faaliyetlerine bu yonde devam
etme zorunlulugu duymustur. Yasanan bu gelismeler siyasi partilerin rekabet
tstiinliigii saglayabilmeleri i¢in diger partilerden farklt yonlerini gostermek ve
kendilerini dogru ifade edebilmek icin pazarlama faaliyetlerinden faydalanmalarini
gerekli kilmistir (Cat1 & Aslan, 2003, s. 257).

Politik hayatta segmenlerin, siyasal partilerin tamami ve adaylar hakkinda
kendiliginden yeterli diizeyde bilgi edinebilmeleri olduk¢a zordur. Politik
pazarlamanin 6nemi bu noktada kendini géstermektedir. Siyasal parti yetkilileri ve
yoneticileri bu baglamda, pazarlama karmasini olusturarak segcmenin degerlendirme

yapabilmesi i¢in Onciiliik edebilecek bilgiler sunmaktadir. Bunun yaninda topluma
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faydali ve iyi hizmet verebilmek i¢in se¢menin istekleri ve ihtiyaglarinin ne oldugu
politik pazarlama ile 6grenilmektedir, bu baglamda degisen ve gelisen sartlara gore
yeni politikalarin planlanabilmesine ortam hazirlamaktadir (Parilti & Bas, 2002, s.

19).

Pazarlama, politik kampanyalarin sekillendirilerek uygulanmasi i¢in daha etkin ve
verimli bir metodun uygulanmasina izin veren bir siiregtir. Yeni siyaset kosullar
eskisine gore bir takim farkliliklar igermektedir. Bunlardan biri siyasetin sanat olma
ozelliginden ¢ok bilim olma 6zelliginin 6n planda olmasiyla ilgilidir. Siyasal partiler
veya adaylar se¢menin ne bekledigini masa basinda yiriittiikleri tahminler
araciligiyla ulasabilme kolayligini yitirmigtir. Bu ve bunun gibi birbirine benzer
konularla ilgili kararlarin ancak saglikl ve titizlikle yiiriitiilen arastirmalar sonucunda
elde edilen bilgiler vasitasiyla elde edilmesi gerekmektedir. Siyasi kosullarin gegmis
ve giiniimiiz degerlendirmesi yapildiginda ortaya ¢ikan bir diger farklilik ise siyasi
parti veya adaylarin kitle iletisim araclarint yogun bir sekilde kullanmalariyla

aciklanmaktadir (Uztug:2002 s:155-156'dan Okumus 2007: s:2).

Politik pazarlamanin baslica amaclarindan biri, siyasal partilerin topluma fayda
yaratmasini saglamaktir. Bir diger amaci ise, adaylarin ya da pazarlama adina karar
vericilerin iletmek istedikleri mesajlarin ve yiirlitmiis olduklar1 kampanya
caligmalarinin, mensubu olduklar1 partinin siyasi siizgecinden gegerek, tutarlilik
icerisinde hedef kitleye ulasmasini saglamaktir. Bir baska deyisle, pazarlama
faaliyetleri hem toplumsal katma degeri arttirmakta hem de politik partilerin se¢im
siireci i¢erisinde performansini arttirma amacina hizmet etmektedir (Girisken, 2010,

5. 16-17).

Politikacilar, iktidar olmak ya da iktidardaysalar bunu uzun vadede muhafaza
edebilmek icin se¢men ile oy verme siirecini kisa vadede degil uzun vadede

diistinerek sekillendirmelidir (Tasdemir, Merve, 2018, s. 8).

Micheal Bongrad’a gore politik pazarlamada se¢men ile dogru iligki kurarak bir bag
olusturmak ve Kkurulan bu bagi dogru yodnlendirebilmek olduk¢a Onemlidir.
Kurulacak bu iligki ve bag politik pazarlama faaliyetlerinden yararlanilarak
olusturulan kampanya stratejilerinden ge¢mektedir. Bu baglamda, siyasal partiler
arasinda yasanan yogun rekabet ortami icerisinde bir adaym diger adaydan farklh

yonlerini ve farkli oldugunu, se¢menin goziinde degerli gostererek, basarili bir
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duyarhlastirma sonrasinda, bireylerin diisiincesinden tavir ve aligkanliklarina kadar
bircok aligkanliginda degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaya c¢alismak i¢in
politik pazarlama faaliyetlerinden yararlanilmaktadir (Bongrad, Michel Cev.Fatos
Ersoy, 1991, s. 17).

Yapilan cesitli aragtirmalara gore partilerin ideolojilerine gore oy veren segmenlerin
sayist diismekle birlikte politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenerek oy veren

segmenlerin sayis1 giin gegtikge artmaktadir (Girisken, 2010, s. 15) .

Politik pazarlama faaliyetlerinin 6neminin artmasinin tek nedeni ideolojilere duyulan
ilginin azalmasi degildir. Se¢menin ortak gOriisii olarak siyasi partilere
giivenilmeyecegi diisiincesinin giin gectikge artmasi sonucunda, politik pazarlama

alanina diisen gorev artmaktadir (S.Henneberg, 2006, s. 15-30).

Politik pazarlama alaninda yer alan ve sisteme yon veren en dnemli aktdrler siyasal
partiler ve se¢menlerdir. Sistemin islemesine yon veren bu iki aktor arasinda
birbirine fayda saglayan degisim iliskilerinin olusturulmasi ve devamliliginin
saglanabilmesi i¢in se¢im programlarinin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve

kontrolii amaglanmaktadir (O'Cass;2001'den: Beyza Aydogan:, 2007).

Bir siyasal partinin amaci segmenlerin ihtiyaclarini belirlemek, partiye baglilik
olusturmak, se¢men ihtiyaclarini rakiplerden daha iyi karsilayarak fark yaratmak
suretiyle secimlerden basari ile ¢ikmaktir. Pazarlama bakis agisiyla siyasi alanda
yapilacak uygulamalar secimlerde galibiyeti garantilemese bile partiye farkli bir
hiiviyet kazandirabilir veya karar almada daha uygun yollar1 gosterebilir. Pazarlama
felsefesiyle yonetilen secim kampanyalari daha etkili olabilmektedir (Ozkan A. ,

2004, s. 153).

Politik pazarlama siyasal partilere her se¢cimi kazanarak yoneten konumunda olmay1
vaat etmese bile basarilarinin gelistirilmesine, karar alma siire¢ ve uygulamalarinda
uygun yollar1 gosterme asamasinda katki saglamaktadir. Bu g¢ergcevede pazarlama
faaliyetlerinin  kullanilmast  etkin  sonuglara ulasilmasinda olumlu katki

saglamaktadir. Se¢gmenin talep ve ihtiyaglarina goére memnuniyet odakli stratejiler

gelistirilmektedir (Aron, 2001, s. 1003-1025) .

Siyasal partiler se¢im donemleri disinda da partilerinin prestijini yiikseltmek adina

bir takim c¢alismalar yapmaktadir, yaptiklar1 ¢aligmalar varliklarii  devam
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ettirebilmeleri ve basarilarinin devamini saglayabilmeleri i¢in olduk¢a Onemlidir.

(R.Baines & Egen, 2001, s. 25-34).

2.2.2 Politik pazarlamanin ézellikleri ve ticari pazarlama arasindaki

farklar:

Siyasi partiler ve ticari amagla kurulan isletmelerin bir¢ok alanda farklilik gésterdigi
gibi birgok alanda da ortak 6zellikleri bulunmaktadir. Bu farklilik ve ortak 6zellikleri

su sekilde siralayabilmekteyiz.

e Seg¢menlerin tamami se¢im giinii oy kullanmaktadir. Siyasi parti isimleri veya
liderlerinin belirlenmesi ile iligkili tiiketici yontem ve diisiince sistemleri {irlin ve
hizmet pazarlamasi ile benzerlik gostermektedir. Bu agsamada politik pazarlama satin

alma karari itibari ile iiriin ve hizmet pazarlamasindan ayrilmaktadir.

e Oy verme ile ilgili bir fiyattan s6z edilememesine ragmen, se¢cmen se¢iminin
sonucunu, kendi tercihi olmasa dahi yasamak zorunda olmasi nedeni ile olusan bir

maliyet s6z konusudur.

e Hizmet pazarlamasinda tiiketici se¢iminde hata yaptigmi diislindiiglinde
degisiklik yapma imkanina sahip iken politik pazarlamada se¢men fikrini hemen

degisme imkanina sahip olmayip bir sonraki se¢imi beklemek zorundadir.

e Kar amaci giitmeyen kuruluglarda goniilliiliik esasina dayanan kisiler oldugu gibi
siyasi partilerde de, goniilliik esasina bagl olarak ¢alisan kisiler bulunmaktadir. Bu

acidan benzerlik gostermektedir.

e Hizmet pazarlamasinda oldugu gibi politik pazarlamada da partiler zaman
icerisinde tanitim, reklam ve kamuoyunu etkileyebilmek amaci ile bir dizi
faaliyetlerde bulunmaktadir. Bu faaliyetler ile birlikte, bunlarin yani sira yeni parti ve
aday ortaya ¢ikarabilir ya da mevcut siyasi partilere ek olarak bir takim 6zellikler
ekleyebilirler. Pazarlama faaliyetlerinin giiciinden yararlanilarak siyasi partiye ve

adaya birgok 6zellik kazandirilabilmektedir.

e Bir diger ortak 6zellige degindigimizde her iki pazarlama tiiriinde de iiretici ya
da partiler siirekli lider olabilmek i¢in cabalamaktadir. Partiler mevcut durumlarini
siirdiirebilmek ve oylarin1 bu 6l¢lide daha ¢ok arttirabilmek amaciyla caligmalarina
devam etmektedir. Fakat siyasi partiler iktidarda bulunduklari siire igerisinde yapmis
olduklar bir takim faaliyetler (Vergilerin arttirilmasi, sosyal giivenlik reformu, biitge
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uygulamalari, ekonomik uygulamalar vb.) segmenlerin bir bolimiinde hosnutsuzluga
sebep olarak partinin oylarinin diismesine sebep olabilmektedir (Okumus, 2007, s.
5).

2.3 Politik Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Politika ile pazarlamanin birbiri ile etkilesimi, politik pazarlamanin dogusunu
saglamistir. Bu baglamda pazarlama kavramimin bir alt disiplini olarak politik
pazarlamay1 ele almak kuskusuz yanlis olmayacaktir. Politik pazarlama kavrami
aciklanirken genel olarak yapilan yanlis, se¢gmen ile politik taraflar arasinda yasanan
iletisim ele alinarak, diger unsurlarin ihmal edilmesidir, oysa politik pazarlama
kavrami sadece politik iletisimden ibaret olmayip daha kapsamli ele alinmasi
gereken uzun vadede disiiniilerek sadece secim siireci ile sinirlandirilmamasi
gereken bir siireci kapsamaktadir. Segmeni ikna etme amaciyla olusturulacak olan
pazarlama stratejilerine, politik pazarlama karmasi elemanlar1 kaynaklik ederek
istenen hedefe ulagabilmek i¢in son derece dnem teskil etmektedir (Yilmaz K. , 2016,

s. 415-416).

Siyasetciler, rakiplerinden farkli yonlerini gostermek, yeni se¢menler kazanmak,
segcmen Kkitlesi igerisinde parti bagliliginin olusabilmesini saglamak amaciyla
pazarlama biliminden yararlanmaktadir. Se¢im kampanyalar1 siiresinde pazarlama
karmas1 elamanlarinin etkin olarak kullanilmasi, se¢gmenlerin oy tercihini, parti ve
adaylarin farkliligini gostererek se¢menlerin parti bagimlhiligini pozitif yonde

etkilemektedir (Uslu Divanoglu, 2008, s. 1).

Politik pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda farkliliklar oldugu gibi bir takim
benzerlikler de bulunmaktadir, bu nedenle politik pazarlama faaliyetleri uygulanirken
bir takim pazarlama argiimanlarin1 da kullanmakta ve bu argiimanlara yepyeni
anlamlar yiiklemektedir. Bu baglamda dort ana unsurdan olusan pazarlama karmasi
politik pazarlama faaliyetlerinde de yaygin olarak kullanilmaktadir (Akkilig, Ilban, &
Ozbek, 2011, s. 222).

Pazarlama karmasi ile anlatilmak istenen isletmenin pazarlama faaliyetlerinin
tamamidir. Bu karma su sekildedir, {iriin (product), fiyat (pricing), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion)’dir. Siyasi partiler arasinda yasanan yogun rekabet ortami
igerisinde siyasal partiler, pazarlama faaliyetlerinde yer alan 4P karmasina ihtiyag

duymaktadir (Celiktas, 2020, s. 16).
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2.3.1 Politik pazarlamada iiriin

Demokrasi ile yonetilen iilkelerde siyasi partilerin iktidar olabilmeleri ve
iktidarliklarinin devamini saglayabilmelerinin yolu, sahip olduklar1 siyasal iiriinii
se¢menlerin begenisine sunarak yeterli sayida se¢meni siyasal satin almaya ikna
etmelerinden gegmektedir. Politik pazarlama karmasi igerisinde satilacak olan iiriin
cok sayida parcadan olusan bir biitiindiir, bu pargalarin her biri farkli 6zelliklere
sahip oldugu i¢in dagitim ve tutundurma faaliyetleri de farklilik géstermektedir. Bu
baglamda siyasal iirliniin pazarlanirken bir biitiin olarak algilanmasi ve se¢gmen
tarafindan biitlin olarak degerlendirilmesi en biiyiilk risk olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu konuya Orneklendirdigimizde, se¢gmen sempati duydugu bir siyasi
partinin secimlerde belirledigi adaylardan memnun kalmadiginda farkli bir partiye oy
verebilmektedir. Bunun yani sira, biitiin olarak algilanmasi bir avantaji da
beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, se¢men liderin karizmasinin cazibesine
kapilmigsa, adaylardan bagimsiz olarak siirekli aymi partiye oy verebilmektedir

(Boyraz, 2012, s. 39).

Pazarlama karmasi elemanlar1 i¢inde basrolii oynayan eleman siiphesiz ki {iriindiir ve
gerek literatiir de gerekse uygulamada zaman zaman {riinin diger karma

elemanlarina nazaran 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir (Kaleli, 2014, s. 7).
Literatiirde yer alan iiriin ile ilgili tanimlara bakildiginda;

Siyasi iirilin, siyasi parti ile segmen ve potansiyal se¢gmen arasinda bir koprii vazifesi
kurmaktadir. Bu durumun sebebi segmenin, siyasi partiyi sunmus oldugu triinlere
gore degerlendirmesidir. Siyasi partiler kamuoyunun c¢esitli kesimlerine, ¢esitli
iriinler sunarak, segmenin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya calismaktadir. Eger iiriin
kamuoyunun istek ve ihtiyaglarina uygunluk gostermiyor ise se¢men tarafindan
kabul gormesi de zorlasmaktadir. Kabul gormek ve kamuoyuna uygun fikirler iiretip
pazarlayabilmek siyasi partilerin basarisiyla iliskilendirilmektedir. Ayn1 zamanda
segmen, olusturulan tiriinii degerlendirerek oy vermis oldugu partiye tekrar oy verip

vermeyecegini de belirlemektedir (Ciftlik¢i, 1996, s. 105).

Bir bagka tanima gore siyasal iriiniin degiskenleri incelendiginde ¢oklu bir yap1
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yapi igerisinde, siyasi partinin lideri, parti programi, parti
adaylari, partinin yapisi, iilkenin sorunlarina yonelik ¢6ziim Onerileri ve ideolojik

goriisii gibi hususlar yer almaktadir. Ayn1 zamanda sadece siyasi liriiniin degil, siyasi
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triinii olusturan alt unsurlarin da kompleks bir yapiya sahip olmasi politik
pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayristiran énemli noktalardan biridir. Ornegin
parti lideri ya da adayin oOzellikleri ¢ok boyutlu olup, bu boyutlardan her biri
segmenin oy verme tercihinde etki saglayabilmektedir (Yi1lmaz K. , 2016, s. 418).

Genel olarak politik pazarlamada {irlin kavrami {i¢ temel bashik altinda
toplanabilmektedir. Bu ii¢ unsuru birbirinden ayr1 diisiinmek miimkiin degildir. Bir

araya gelen bu unsurlar neticesinde siyasi partiler amacina ulasabilmektedir.

e Lider
e Partinin Aday1

e Partinin Programi

Her se¢men, politik triiniin farkli 6zellikleri {izerinde yogunlasabilmekte ve bu
durumun pek c¢ok nedeni olabilmektedir. Bu nedenle parti yoneticisi iirlini
olustururken se¢menler iizerinde etki yaratabilecek biitiin faktorleri arastirmali ve bu
aragtirmalar 1s1¢inda politika ve stratejini belirleyerek yonlendirmelidir. Siyasal
partiler bu nedenle kamuoyunun ¢esitli kesimlerine cesitli {irlinler sunarak hedef
Kitlenin istek ve ihtiyaglarini tespit ederek, faydasimi maksimum seviyede tutacak
programlar gelistirmeye calismalidir. Gelistirilen siyasal {irlin, segmenin istek ve
ihtiyaglarina uygun olmadigi takdirde kabul gérmesi de giiglesmektedir (Divanoglu,
2008, s. 107).

2.3.1.1 Lider

Gecmisten giiniimiize insanlifin siyasal ve diisiinsel tarihini inceledigimizde
ozellikle siyaset felsefesiyle ilgilenen Platon, Aristo ve Farabi gibi filozoflar liderlik
kavrami lizerinde durmus ve her bir filozof liderde olmas1 gereken 6zellikleri kendi

siyaset felsefeleri ¢ercevesinde belirlemistir.

Lider, bir orgiitiin veya kurumun, amag ve vizyonunu belirleyen, bu gercevede uygun
stratejileri ortaya koyarak cevresinde bulunan birey veya gruplar etkileyip, orgiitsel
amaglart yerine getirebilmek amaciyla gerekli motivasyonu saglayarak yonlendiren

kisidir (H.Ulgen & Mirza, 2014, s. 114).

Bu baglamda siyasi liderler, i¢inde bulundugu siyasal Orgiitin amaclarma
ulasabilmesi i¢in liyeler ile birlikte gerekli koordinasyonu saglayarak, yiiksek

motivasyonla faaliyet gOstermelerini saglamakla goérevli kisidir. Bu faaliyetleri
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geceklestirebilmeleri icin de hem tyeleriyle hem de g¢evreleriyle etkilesim halinde

olmalar1 gerekmektedir.

Siyasal partilerin amaglarini belirleyerek bu amaglara yonelik faaliyetlerde bulunan
ve en etkin rolii oynayan kisiler siyasal liderlerdir. Liderin belirlemis oldugu
amaglarin partinin yapisina ve Orgiit icerisinde bulunan iyeler tarafindan
basarilabilecek konumda olmas1 gerekmektedir. Belirlenen amaglar partinin yapisina
ne kadar uyum saglarsa iiyelerin motivasyonlar1 da bu gercevece artacaktir. Partinin
basaris1 dogru kanallar araciligiyla belirlenen amaglara, amaglarin dogru bir sekilde
tespitinin saglanmasi ise gelecegi gorebilen, yaratict ve basarilt bir lidere baglidir

(Arklan, 2004, s. 47).

Politik pazarlamada segmenlerin siyasal {iriine yonelik davranislart iiriin imaj1 ile
sekillenmektedir. Siyasi TUriinlin pazarlanmasinda en Onemli unsurlardan biri
secmenin zihninde olusturdugu lider imaj1 ile gézlemledigi lider imaji arasindaki
uygunluktur. Segmen beklentilerine uygun imaj gelistirilmesi pazar odakliligin bir
geregidir. Se¢men odaklililk  siyaset pazarlamasinin vazgecilmez  basar

sartlarindandir (Polat & Kiilter, 2008, s. 11).

Lider, partinin en iist nokta yoneticisi olarak tek basina ya da parti kurmaylariyla ile
birlikte partiyi yonetmekle gorevli kisi olarak tanimlanmaktadir. Siyasi parti liderinin
basarili olmasi1 partinin basariya ulasmasinda 6nemli bir etkendir, dogru secilmis bir
lider partinin gelecegini belirleyerek partinin  basartya ulagsmasina katki
saglamaktadir. Bu baglamda Ahmet Tan’m “Oyle liderler vardwr ki sivasal partiler
onun kigiligi ve giiciiyle varliklarim siirdiiriir. Bu liderler partiyi kendi kigilikleri ile
biitiinlestirdigi igin siyasi partinin omrii liderin omrii ile baglantilidir” sozleri bu

durumu kanitlar niteligindedir (Tan, 2002, s. 37).

Liderler parti i¢inde ve disinda prestije sahip insanlar oldugu i¢in segmenlerin partiye
sempati duymasina ve oy oranlarini arttirmada O6nemli rol oynadigi iizerinde
durulmaktadir. Bununla birlikte siyasal parti liderinin basarisiz olmasi da soz
konusudur. Basarisiz parti liderleri de hayal kirikligina neden olarak partinin
basarisint olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Ciftlik¢i, 1996, s. 107). Bu nedenle
se¢menin benimsemis oldugu lidere sahip olmak, siyasal partiler agisindan olumlu

yonde katki saglayacagi diisiintilmektedir.
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Se¢imler iizerinde liderin ne denli etkili oldugu; toplumun 6zelliklerine, demokratik
geemisine ve toplumsal Ozelliklerine bagli olarak degismektedir fakat literatiir
tizerinde yapilan galismalar sonucunda liderin segmenler tizerinde oldukga 6nemli
etkisinin oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan secimlerde
secmenin oy kullanma siireci igerisinde diger faktdrlerden ziyade biiyiik 6lciide parti
liderine bagl olarak oy kullandig1 sonucuna ulasilmistir. Se¢gmene hangi partiye oy
verdigi sorusu soruldugunda partinin ismi ile degil, liderin ismini vermislerdir.
Se¢menler tarafindan lider sorunlar1 ¢6zme konusunda {istiin yeteneklere sahip kisiler
olarak  degerlendirilmektedir. Se¢men davramiglarini  etkileyen  faktorlere
degindigimizde ise Palmer diiriistlik ve sadakat gibi kavramlarin yaninda liderin
sahip oldugu ozelliklerin ve tecriibenin de etkili oldugunu vurgulamaktadir.
Se¢menler bu baglamda, degisen kosullar igerisinde davramiglarini gelistirip
sekillendiren liderin daha basarili olduguna inanmaktadir ve tercihlerinde liderin bu
yonleri etkili olmaktadir (Islamoglu A. , 2002, s. 116).

Rekabet ortami igerisinde siyasi parti liderleri arasindaki farklar azaldik¢a politik
pazarlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle ideolojik agidan aralarinda fark
yokmus gibi goriinen liderlerin, politik pazarlama araciligiyla rakip liderler arasinda
tstiinliik saglayabilmeleri i¢in se¢menin goziinde farklilastiracak stratejiler

gelistirmektedir.

2.3.1.2 Parti program

Parti programi, siyasi partilerin rakip partilerden farkli yonlerini ortaya koyan ve
eger se¢imlerde basarili olup iktidara gelirlerse segmenlerin talep ve isteklerinden
hangilerini karsilayacaklarini ana hatlari ile gosteren, bir bagka ifade ile partinin yol
haritast olarak adlandirilan faaliyet planlaridir. Karar verme siireglerinde parti
programlarint 6nemli bir referans olarak goériilmektedir. Toplumda egitim diizeyleri
ve siyasal biling arttikca, se¢menler parti programlarini daha yogun olarak
incelemektedir. Parti programi olusturulurken ¢6ziim Onerilerinin  gergege
dayanmasi, parti giivenilirligi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Siyasal partiler rekabet
Ustlinliigli saglayabilmek icin, birbirlerinin zayif yonlerine yonelerek saldirida
bulunabilmektedir, bu nedenle parti programi hazirlanirken iizerinde titizlikle

calisilmis olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda Se¢menlerin ¢oziilmesini istedigi
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sorunlarin hangi sira ve hangi kaynaklarin kullanilarak nasil ¢oziilecegi iilkenin

gercekleriyle birlikte ortaya konulmalidir (islamoglu A. , 2002, s. 123-124).

Parti programinin dogru planlanmasi olduk¢a 6nemlidir. Siyasal partiler segmenin
talep ve isteklerini, ¢6ziimlenmesini istedigi sorunlar1 siizgecten gegirip bu talepler
dogrultusunda planlamalar yapmalidir. Yapilan planlamalar neticesinde ortaya ¢ikan
uygulamalarin dogrulugu parti prestiji acisindan olduk¢a dnemlidir. Dogru olmayan
bilgiler partinin giivenilirligini sarsip inandiriciliginin sarsilmasina sebep olmaktadir.
Basaril1 bir parti programi olusturulurken, programin iilkenin konjonktiirel yapisina
uygun olmasi olduk¢a Onemlidir, bu cer¢evede diinyada yasanan uygulamalar
incelenmeli ve bu uygulamalarin en iyi sonug¢ verecek olanlarin, {ilke i¢in nasil
sonuglar yaratacagi arastirilarak, devlet ve uluslararasi durumla uyumlu ve tutarh

olmasina dikkat edilmelidir (Uslu Divanoglu, 2004, s. 109).

Yasanan gelismeler bir ¢ok alani etkiledigi siyasal partileri de etkilemektedir. Bu
nedenle siyasal partiler, siirekli arastirma halinde olmali degisen ve gelisen diinya
sartlarina ve {ilkenin ihtiyaglarina uygun programlar gelistirmelidir. Gelistirilen
programlarin hem diinyaya hem de iilkenin taleplerine uygun olmasi oldukca
onemlidir. Bu uyum olmadig: siirece siyasi partilere duyulan baglilikta azalmalara
ortaya c¢ikacaktir. Bu nedenle partiler degisimlere ayak uydurmalidir. Hazirlanan
parti programlart se¢menin partiyi yorumlayabilmesi i¢in 6n rehber niteliginde
oldugu ig¢in, tlilkeyi daha iyi seviyeye ulagtiracak, se¢menin zihninde partiyi olumlu
konumlandirabilecek, segmenin istek ve ihtiyaglarina yonelen ipuglari vermelidir.
Ulkede yasanan ekonomik, sosyal ve siyasal agidan bir sorun var ise bu sorunlarin
nasil giderilebilecegine yonelik partinin ideolojisi ve halkin taleplerine gore

yorumlarda yapilmalidir (Ciftlik¢i, 1996, s. 105).

Siyasi parti programmin tasimasi gereken bazi ozellikleri islamoglu tarafindan

asagidaki gibi siralanmustir (Islamoglu A. , 2002, s. 125-126).
e  Parti programi milli diizeyde olmali ve ¢alismalarina devam etmelidir

e Parti programimin kendi igerisinde tutarli olarak inandirici ve giliven verici

olmasi1 gerekmektedir.

e Parti programi, siyasi partinin ortaya koymus oldugu ideolojisi kimligi ve

felsefesi ile tutarli olmalidir
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e Parti programi, iilke sorunlarina yonelerek, bu sorunlari sistematik bir sira
cerisinde ¢dzmek icin calismalarima devam etmelidir. Uretmis oldugu ¢oziim

Onerileri de inandiric1 olmalidir.

e Parti programi ¢ergevesinde ortaya konan hedefler diinya standartlar1 i¢erisinde
gercekei ve ulasilabilir olmali bilimsel verilere dayanmalidir

Parti ideolojisi ise;

Ideoloji bir diinya gériisii dogrultusunda toplum ve yonetim bigimini ifade etmek
amaciyla belirli hedefleri iceren fikir ve diisiinceler biitiiniidiir (Oztekin, 2010, s.
271). Ideoloji, politik pazarlama kapsaminda yazarlarin en c¢ok atifta bulundugu
bilesenlerden biridir. Ozellikle ge¢miste ideolojinin se¢men tercihlerinde énemli rol
oynamasi, politik sistemlerin ideolojiler dogrultusunda se¢menleri yonlendirmesi
gibi etkenler bu durumun altinda yatan nedenlerdendir. Ancak giiniimiizde ideolojik
siiflandirmalarin daha az ragbet gormesi hem partilerin ideolojik spektrumda
kendilerini daha fazla merkeze ¢ekmesine neden olmakta hem de bireylerin partilere

olan bagliliginin azalmasini kolaylastirmaktadir (Duygu, 2017, s. 83).

2.3.1.3 Parti aday1

Siyasi partinin kimligi, ideolojisi, yapist hakkinda bilgi veren iirlin karmasinin
icerisinde yer alan adaylar, siyasi partilerin basarisini belirleyen 6nemli faktorlerden
birisidir. Adaylar siyasi partilerin goriinen yiiziidiir. Segmene ulastirilmak istenen
parti ideolojisi, vizyon ve misyonlar, adaylar araciigi ile segmenlere
ulastirilmaktadir.  Siyasi partt adayr olabilmek i¢in yasalarda belirlenen
yiikiimliiliikleri yerine getirebilecek seviyede olmak gerekmektedir. Ulkemizde de
genel ve yerel se¢imlerde siyasal partiler oncelikle, aday adayligi basvurularini
almaktadir. Siyasette aktif olarak c¢alismak isteyen kisiler partilerin basgvurusu i¢in
gerekli sartlar1 sagladiginda, aday adayligini aciklayarak se¢cmene yonelik
tutundurma faaliyetlerine baglamaktadir (Yilmaz E. , 2014, s. 39).

Se¢menler adaylarin ulagsilabilir olmasina, hedef kitlenin sorunlarina yardimei
olabilecek potansiyalde olmasina, miitevazi davraniglar sergilemesine, bilgi ve
deneyime sahip olmasina, ge¢mis tecriibelerindeki basarilarina, diiriist ve giivenilir
olmast ile birlikte yoresine hizmet etmekle tiinlenmis birinin aday olarak

gosterilmesine dikkat etmektedir (Islamoglu A. , 2002, s. 129).
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2.3.2 Politik pazarlamada fiyat

Geleneksel pazarlamada iiretilen iiriin veya hizmeti satin alan nihai kullanic1 arasinda
miibadele, fiyat ile gergeklesmektedir. Politik pazarlamada fiyatta, geleneksel
pazarlamaya kiyasla oOnemli Ol¢iide farkliliklar g6zlemlenmektedir. Ticari
pazarlamada tiiketiciler bir satin alma islemi yaptiklarinda 6deme yaparken, politik
pazarlamada se¢gmenler se¢im doneminde herhangi bir ddeme yapmadan sadece
oylarimi kullanmaktadir, bu baglamda politik pazarlamada dogrudan veya dolayli
olarak fiyat unsuru bulunmamaktadir. Politik pazarlamada, pazarlama karmasi
icerisinde yer alan fiyat, iiye aidatlari, bagislar, ¢esitli hizmetler olabilecegi gibi en
onemli fiyat unsuru taahhiit etmis olan hizmetler karsiliginda se¢cim dénemi adaya ya
da partiye verilen oydur (Karabacak & Inal, 1997, s. 155). Siyasi partiler finansal
kaynaklarini olustururken iiyelik aidatlari, devletten alinan destekler, partiye kayit

olurken alinan iicret ve bagislardan faydalanmaktadir (Schrdder, P., 2004).

Politik pazarlamada partiler genel olarak partilerini ve parti ideolojilerini
pazarlamaktadir. Bu faaliyetler sonucunda se¢men belirli araliklarla tekrarlanan
secimlerde verdigi “oy” ¢ercevesinde partiyi desteklemektedir. Siyasal partiler
aldiklar1 oylar sonucunda se¢gmen nezdinde, kabul gorlip goérmediklerini
anlamaktadir. Politik pazarlamada 6deme mekanizmasinin dogrudan kanallar ile
yapilamiyor olmasi, fiyatin farkli sekillerde ele alinmasina olanak saglamistir. Bu
bilgiler 1s18inda politik pazarlamada fiyat, maliyet ve oy verme davranisi ile
iliskilendirilmektedir. Se¢men sunulmus olan politik {irtin karsiliginda oy
kullanmaktadir. S6z konusu olan “oy” fiyat olarak nitelendirilmektedir, fakat politik
pazarlamada fiyat kavramini sadece oy ile agiklamak yetersiz kalmakta ve politik
fiyatin kapsaminin daralmasina saglamaktadir. Kompleks yap1 iiriinde oldugu gibi
fiyatta da soz konusudur. Fiyatla birlikte maliyet unsurunu da ele aldigimizda
Niffenegger’e gore maliyet; ekonomik, psikolojik ve ulusal imaj etkileri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (P.Nieffenger,1988:18'den; Murat Varol, 2019, s. 36).

Se¢men oy kullanirken sadece kendi faydasina degil toplumun faydasina da katki
saglamaktadir. Oy kullanmig olan se¢men bu c¢ergevede, sadece kendi kullandig
oyun neden oldugu maliyete degil ayn1 zamanda diger se¢gmenlerin kullanmis oldugu
oylarin maliyetine de katlanmak zorundadir. Bu nedenle segmen oy kullanirken
toplumun faydasint maksimum tutacak kararlar vermelidir. Se¢men bu nedenle
bilingli kararlar vermelidir (Varol, 2019, s. 26).
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2.3.3 Politik pazarlamada tutundurma

Tutundurma, iiriin veya hizmetleri tiikketiciye satabilmek ve sunulan hizmetin tiiketici
tarafindan benimsenmesinin saglanabilmesi amaciyla yapilan faaliyetlerin tamamudir.
Bu faaliyetler olusturulurken bir takim iletisim araglari kullanilmaktadir. Politik
pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma ise partinin se¢gmen tarafindan
benimsenmesini kolaylastirmak amaciyla, siyasi Orgiitlerin yiirlitmiis oldugu
faaliyetlerinin yaninda se¢gmeni ikna etmek amaciyla yapilan bir takim planlanmis
organizasyonlardan olusan iletisim siirecini kapsamaktadir (Uslu Divanoglu, 2008, s.
109).

Siyasi partilerin ana hedefi, secim Oncesi ve sonrast gerceklestirdigi faaliyetlerle
secmenlere kendisini anlatmak ve sonucunda se¢men begenisini kazanip,
se¢cmenlerin oy vermelerini saglamaktir. Bu acidan, siyasi partilerin secimlerde hedef
secmen kitlenin kendilerine oy vermesini saglamak {izere, se¢menlerin
bilgilendirilmesi i¢in onlar1 ikna etmeye yonelik sistemli olarak ydiriitiilen iletigim

etkinlikleri tutundurma faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Tan, 2002, s. 15) .

Politik pazarlama igerisinde tutundurma faaliyetlerinin biiylik dnem teskil etmesinde

rol oynayan faktorler agagidaki gibi siralanabilmektedir (Tan, 2002, s. 58).

e Zaman igerisinde parti veya adaylarinin fiziksel olarak segmenlerden uzaklasmasi

ve bu durumun se¢gmen tizerinde olumsuz etki yaratmasi
e Niifusun artmas ile iilke icerisinde oy kullanan se¢gmen sayisinin artmasi

e (Cok partili hayatin saglamis oldugu parti ve aday sayisindaki artisin rekabet

ortaminin yogunlasmasi

e Yasanan teknolojik gelismeler neticesinde iletisim araglarinda meydana gelen

gelismeler

e Yaradiliglar1 geregi birbirinden farkli olan segmenleri talep ve isteklerinin
birbirinden farkli olmas1 ve bu nedenle rakip partilerin farkli ve birbirinden iistiin

ozelliklerini gorme istekleri

Bu bilgiler 1s1ginda tutundurma faaliyetleri genel olarak halkla iligkiler ¢aligmalart,
reklamlar, mitingler, internet, gazete, televizyon, dergi, radyo, ev ziyaretleri, afis,

propaganda, kampanyalar ve diger faaliyetler, tutundurma kapsaminda yer
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almaktadir. Hepsinin temel amaci se¢gmen gruplarinmi etkileyerek partinin segimleri

kazanmasini saglamaktir (Arzuman, 2015, s. 19-22).

Yapilan tutundurma faaliyetlerinin gilivenilir ve inanilirligimin yiiksek olmasi da
olduk¢a onemlidir. Inandirici olmayan ve giivenilirligi siipheli olan faaliyetler
se¢menin oy verme siirecinde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Gelisen teknoloji
ile birlikte tutundurma faaliyetlerinde de degisiklikler yasanmistir. Daha Once
uygulanan geleneksel tutundurma faaliyetlerinin yaninda teknoloji ile uyumlu

tutundurma faaliyetlerinin kullanilmasi segmeni daha aktif bir hale getirmistir

2.3.4 Politik pazarlamada dagitim

Dagitim, ticari pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamanin da 6nemli bilesenleri
arasinda yer almaktadir. Ticari pazarlamada fiziksel bir {iriin s6z konusu iken politik
pazarlamada fiziksel bir iirliniin olmamasi, fiziksel dagitimin da olugmamasini
saglamistir. Bu baglamda politik pazarlamada dagitimi; partilerin merkez teskilatlar,
il teskilatlari, ilge ve tasra teskilatlari, delegeler ve partinin fikirlerini benimseyenler

dagitim kanalinin igerisinde yer almaktadir (Karabacak & Inal, 1997, s. 156).

Politik pazarlamada dagitim, iirlinlerin ve bu iirlinlere iliskin iiretilen mesajlarin
secmene en etkin, kisa ve ekonomik yollar kullanarak ulastirilmasi siirecini
kapsamaktadir. Politik pazarlamada dagitim iki sekilde gerceklestirilmektedir.
Birincisi, partiye organik yollardan bagli olan liderler, adaylar ve goniillii olarak
partide ¢alisanlar1 dogrudan yollar kullanarak se¢gmene seslenmekte ve gerek duyulan
pazarlama fonksiyonlarmi aracisiz gerceklestirmektedir. Ikinci yolda ise, dogrudan
pazarlamanin yaninda siyasi partiler araci kullanarak dolayl yollarla da faaliyetlerine
devam etmektedir. S6z konusu mecralarda profesyonellesmis kisi veya kurumlar
sayesinde politik iiriinii secmene ulastirmak icin ¢aligmalar yapmaktadir (islamoglu

A., 2002, s. 135).
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Sekil 2.2: Dagitim Kanallari
Kaynak: (Islamoglu, 2002, ss.136)

Hangi dagitim kanali aracinin kullanilacag: ile ilgili, genel ve yerel secimler
nezdinde farklilik gdstermektedir. Genel secimlerde dogrudan ve dolayli dagitimin
her ikisi de kullanilmaktadir. Fakat segmenlerin adaya oy verme potansiyelinin fazla
oldugu yerel secimlerde ise, parti liyelerinin ve adaylarinin, bireysel goriismeler, ev
ve ig yeri ziyaretleri, mahalle, kiraathane gibi lokasyonlarda gerceklesen yerel
bulugmalarla, partinin dogrudan dagitim stratejisinden daha sik faydalandigi
bilinmektedir (Verim, 2019, s. 27).

2.4 Secmen Tercihine Etki Eden Diger Faktorler

Yonetim insanlar icin sosyal bir ihtiyactir. Fakat toplumu ydnetenlerin nasil
belirlendigi ve belirlenmesi gerektigi tarih boyunca tartisilan bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Modern devlet yapist icerisinde yer alan yerel yonetimler
acisindan da se¢im ve temsil konusu olduk¢a dnemli bir konu niteligindedir. Yerel
yonetimler, yerel halki temsil etmek iizere se¢ilmis olan kisilerden olusmaktadir.
Secim siirecinde se¢menler birden fazla secenek ile karsilagsmakta ve bu segenekler
arasindan tercih yapmaktadir. Se¢cmen karar verme siirecinde bir¢cok faktorden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin neler oldugu konusu siyaset bilimi ve diger birgok

bilim alan1 agisindan ilgi gorerek arastirma konusu olmustur. Segmen davranisi ve bu
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davraniglara etki eden faktorlerin neler oldugunun incelenmesi bilimsel bir ¢alisma
haline gelmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda, birden fazla sonuca ulasildig: i¢in

net bir sonuca ulagilamamistir (Coskun & Cetin, 2019, s. 241-242).

Oy verme davraniglar1 lizerine yapilmis olan literatiir ¢alismalarinda segmenlerin
karar verme siirecinin nasil olustugu, bu siire¢ igerisinde hangi faktorlerin ne dl¢iide
etkili oldugu ve yerel se¢cimler lizerine son derece kisith bilgiler bulunmaktadir,
ancak son yillarda iilkemizde segcmen davranislar1 iizerine yapilmis olan bilimsel
arastirma sayilarinda 6nemli sayida artis yasanmistir. Yapilmis olan arastirmalarda
genel ve yerel segimler itibari ile segmen davranislarinin degisiklik gosterebildigi de
diistiniilmektedir (Dogan, 2017, s. 13). Aym1 zamanda Tiirkiye’de yapilmis olan
bilimsel arastirmalara bakildiginda; ideolojik olarak Tiirk se¢men davranisim
aciklamaya yonelik arastirmalarin oldukca sinirli, siyasi partiler lizerine yapilmis
olan arastirmalarin ise olduk¢a yogun oldugu goriilmektedir (Gokge, Akgilin, &
Karagor, 2002, s. 10).

Bu bilgilerin yan sira Tiirkiye’de yapilmis olan arastirmalarda, segcmen tercihine etki
eden faktorlerin neler oldugu ile ilgili farkli sonuglar ortaya c¢ikmis ve farkh
¢ikarimlarin  olugmasina neden olmustur. Bunun nedeni ise yapilmis olan
aragtirmalarin  0rnekleminin belirli bolge ve zaman dilimi ile smirlandirilmis
olmasidir. Konuyu biraz daha agtigimizda, Kalaycioglu’na gore Tiirkiye’deki se¢men
davraniglar1 rasyonel ve ekonomik faktorlerden daha cok ideolojik ve kiiltiirel
faktorlere baglidir. Bunun yaninda Sencer Tiirkiye’deki seg¢menlerin rasyonel-
ekonomik faktorleri g6z Oniinde bulundurdugunu ve se¢men davranisim
sekillendirmis olan en 6nemli faktorler arasinda yer aldigini 6ne stirmektedir. Esmer
ise 2002 yilinda yapmis oldugu analizinde, segcmenin parti se¢imindeki en onemli

unsurun ideoloji oldugunu (sol-sag) 6ne siirmiistiir (Beren, 2013, s. 197).

Se¢cmen, lilke vatandasi olmanin bireye sagladigi bir hak ve gorev olarak iilkenin
yonetici kadrosunun belirlenmesi i¢in se¢imlerde oy kullanan kisidir. Kisinin bu
ama¢ dogrultusunda katilmig oldugu eylem ancak se¢men davranisi kapsamina
girebilmektedir. Se¢men davranisi ise bireylerin yoneticileri secerek dogrudan
dogruya veya dolayli olarak kamu politikasinin belirlenmesini etkilemek amaciyla
katilmis olduklar1 ortak bir faaliyeti konu edinmektedir. Bir iilkede se¢menlerin
egitimi, kiltiirii ve gelir diizeyi ile o {lilkede yapilan siyasetin niteligi arasinda
paralellik yasandigi goriilmektedir. Bu nedenle segcmen davranislarinin iyi analiz
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edilmesi, o iilkenin gerek sosyo-ekonomik, gerekse sosyo-kiiltiirel gostergeleri ile
ilgili ciddi verilerin ortaya cikmasini saglamaktadir. Cilinkii demokratik politik
sistemlerde yasanan se¢imler, sadece se¢cmen ile politik partiler arasinda olusan bir
siirecten ibaret degildir. Bu sistemlerde se¢imler ekonomik, hukuksal, sosyolojik ve
psikolojik bir siireci kapsamaktadir. Se¢menin aldigi siyasal kararlar, oldukga
karmasgik etkiler altinda ortaya ¢ikan, ¢ok sik degisebilme 6zelligine sahip ve bireyin
davraniglarina yon veren tercihleridir. Bu kararlar genel olarak bireyin genel
kisiliginin, g¢evresiyle etkilesimi sonucu ortaya cikarken zaman igerisinde belirli

tutarlilik gostererek bir siyasal egilim seklinde belirmektedir (Temizel, 2012, s. 6-8).

Se¢menlerin, siyasal davranislarini etkileyen cesitli psikolojik ve sosyolojik ve
rasyonel etkenler bulunmaktadir. Bunlar bireylerin cinsiyeti, egitim durumu, yasi,
sosyal iligkileri yasamis oldugu mekan, aday, aile, lider, kanaat d6nderleri, komsu ve
buna benzer faktorler karar verme siireci icerisinde, siyasal davranisin sekillenerek

olusmasinda farkl diizey oranlarinda etkiye sahiptir (Dogan, 2017, s. 78).

Iktidarin belirlenmesi ve segmenlerin kimler tarafindan yénetilecegi konusu secimler
acisindan 6nem arz etmektedir. Se¢im siireci igerisinde se¢gmenin karar verme
stireglerini etkileyen unsurlar ise siyasal iletisimin kilit noktalarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda yonetmeye talip olan siyasal aktorler,
secmenlerin destegini alabilmek icin se¢cim kampanyalarinda se¢menlerin karar
verme siireclerine odaklanmaktadirlar. Se¢menlerin oy verme davraniglar1 ve karar
verme siirecleri ile ilgili yapilan arastirmalarda se¢gmenlerin Sosyolojik Model,
Psikolojik Yaklasim veya Partiyle Ozdeslesme Modeli ve Rasyonel Tercih Modeli
yaklagimlardan etkilenerek oy verdiklerini gostermektedir (Kalender, 2005, s. 39).

2.4.1 Sosyo-kiiltiirel faktorler

Colombia Universitesi’ndeki bir grup sosyal arastirmaci tarafindan baslatilmasi
nedeniyle Colombia Ekolii olarak da bilinen sosyolojik yaklasim, se¢men
davraniginin temelinin sosyal boliinmiisliik tarafindan belirlendigini 6ne siirmektedir
(Akgiin, 2007, s. 27). Se¢men tercihine sosyolojik acidan yaklasanlar ekonomik ve

psikolojik yaklagimlari reddederek 6zellikle grup temelleri tizerinde durmaktadir.

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin temeli; bireyin tutum ve tercihlerinin iliski igerisinde
oldugu insanlardan etkilenece§i varsayimina dayanmaktadir. Segmenler oy verme

davranigina aragsal bir anlam yiikledigi i¢in ait olduklart sosyal grubun ¢ikarlarini en
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iyi sekilde yansitacak olan partilere oy vermektedir. Aileden gelmis olan psikolojik
etki yerine toplum igerisindeki boliinmeler, davraniglar acgisindan belirleyici
konumundadir. Siif, cinsiyet, etnisite, dini inanglar ve yasanilan cografi bolge bu

boliinmelerin en dénemlilerini olusturmaktadir (Aydogan Unal, 2016, s. 97).

Bu modelin temeli Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet tarafindan 1940 yili Amerika
Birlesik Devleti Bagkanlik secimlerine kadar dayanmaktadir. Se¢imler sirasinda
segmenler tizerinde yapilan bir aragtirmada sosyolojik yaklagim, segmen davraniginin
temelinde toplumdaki sosyal gruplara ait olma duygu ve egilimleri oldugunu ileri
stirmektedir. Se¢imlerde kullanilan oy da aslinda bireylerin ait oldugu sosyal
kimlikleri siyasal tercihlerini etkilemektedir. Sosyolojik yaklasim modelinin
temelinde bireyin tutum ve tercihlerinin iliski igerisinde oldugu insanlardan

etkilenecegi varsayimina dayanmaktadir (Akgiin, 2002, s. 65).

2.4.2 Sosyo-psikolojik model

Se¢menlerin karar verme siirecleri ve oy verme davraniglari ile ilgili olarak yapilan
calismalarda genel olarak se¢men davranislarina etki eden unsurlarin agirlikli olarak
sosyo-psikolojik etkenlerden kaynaklandigi ortaya atilmistir. Bu kapsamda
bireylerin; zeka, giidli, duygu, tutum, davranis gibi soyut ya da psikolojik kavramlar
ile siyasal davranislarini sekillendirdigi ifade edilmektedir. Diger bir deyisle,
psikolojik yaklagim giidiileri, tutumlar, gizli kompleskleri ve genel psikolojik
stirecleri kapsayan bir siiregtir. Bireylerin oy kullanma yasina gelene kadar ve
sonraki siireclerde edindigi deneyimlerinin ve kisilik yapisinin onun politik karar
verme siirecinde sempati, sevgi bag vb. duygularin ortaya ¢ikmasimi sagladigi ve

tercihini bu faktorlerin etkisi ile yaptig1 belirtilmektedir (Filiz, 2019, s. 48).

Sosyolojik modelin temelini olusturan sosyolojik etkenlerden ziyade, bireylerin
belirli bir siyasi partiye yonelik baghiliklarinin siyasal davranista onemli bir yeri
oldugu kabul edilmektedir. Psikolojik yaklasim veya partiyle 6zdeslesme modelinin
0ziinde, segmenin herhangi bir partiye duymus oldugu sevgi, baglhlik ve taraftarlik
bulunmaktadir. Se¢menin parti ile 6zdeslesebilmesi i¢in partiye herhangi bir hukuki
bagliligmmin bulunmasi1 gerekmemektedir, model {izerinde esas olan herhangi bir
partiye karsi duyulan psikolojik bagdir. Bu yaklasim se¢menlerin kiiciik yaslarda
ailelerinin ve ¢evrelerinin etkisi altinda gergeklesmis olan siyasal sosyallesme siireci

icerisinde kazanmis olduklar1 siyasal tutum ve ideolojik yonelimlerinin ileri yaslarda
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onlarin parti tercihi iizerinde etkili oldugunu ileri siirmektedir (Teyyare & Avecl,
2016, s. 56).

2.4.3 Rasyonel faktorler

Sikg¢a kullanilmis olan rasyonel birey varsayimindan yola ¢ikarak seg¢men
davraniglarin1 agiklamaktadir. Bildigimiz iizere iktisat biliminin temel varsayimlari
icerisinde yer alan bireylerin rasyonel oldugu anlayisi, bireylerin ekonomik hayatta
davranigta bulunurken faydalarini en iist seviyeye, maliyetlerini de en alt seviyeye

indirecek sekilde hareket ettiklerini ileri siirmektedir (Teyyare & Avci, 2016, s. 53).

Se¢gmen davranigina ekonomik olarak yaklasanlarin temel varsayimi ise bireylerin
kendi ¢ikarlarini iyi bilmesi ve kendi ¢ikarlarina iyi bir sekilde hizmet edecek siyasi
parti veya adaya oy vermesidir. Rasyonel tercihi benimseyen se¢gmenler kendi istek
ve amaglarini hep 6n planda tutmakta ve oy vermeyi bazi matematiksel formiillerle

ifade etme egilimindedirler (Kalender, 2005, s. 40-68).

Downs’in 1957 yilinda yayinlanmis olan “ Demokrasinin Ekonomik Teorisi ” adli
kitabinda da yer verilmis olan, “Her vatandas oyunu, kendisine daha fazla fayda
saglayacagina inandirdig1 partiye oy vermektedir.” Bu baglamda se¢men eger oy
verdigi partinin yetersizligini goriirse bir sonraki se¢im doneminde siyasi tercihini

kolayca degistirebilmektedir.

Tiirkiye’de se¢men davranisina etki eden faktorlere iliskin arastirmalarin son
donemde arttig1 sOylenebilir Yerel secimlerde segcmen tercihini etkileyen nedenler
arasinda sosyal faktorler (Sosyolojik Yaklasim), psikolojik faktorler (Psikolojik
Yaklagim), ekonomik faktorler (Ekonomik Yaklagim), konu (Konuya Oy Verme
Yaklasimi), ideoloji (Ideolojik Oy Verme Yaklasimi), siyasal parti, aday, lider, proje,
secim kampanyalari, kitle iletisim araglari, propaganda, kamuoyu aragtirmalar1 ve

hemsericilik gosterilebilmektedir (Cavusoglu & Pekkaya, 2016, s. 21).

Demokratik siyasal sistemlerin olmazsa olmazlarindan olan segimler, siyasi partiler
acisindan oldukca 6nemlidir. Siyasi partiler iktidar olma hedefine ulagabilmek i¢in
secmenlerin oylarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle se¢gmene ulagsmalarinda siyasal
iletisim ¢abalar1 da giin gectikge 6nem kazanmakta ve tabanini genisletmektedir. Bu
asamada ise siyasi partilerin segmene mesajlarini iletebilecekleri her tiirlii iletinin
daha dikkatli ve 6zenli hazirlanmasini beraberinde getirmektedir. Ancak siyasal

iletisim faaliyetleri ve siyasi mesaj stratejileri, tiim siyasi aktorler icin segim
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donemleri disinda da siirekli on planda tutulan kavramlardir. Bu sebeple tim bu
kavramlarin yapilan arastirmalarda da se¢im donemlerinde ortaya ¢ikan etkinlikler

olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir (Tasmurat, 2019, s. 77).

Diinyada ve iilkemizde son yillarda siyasal siire¢ igerisinde oldukga sik politik
pazarlama karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal parti ve adaylar arasinda yasanan rekabet
kosullarin giin gectikge zorlagmasi, rekabetin yogun olarak pazarlama odakli
olmasma olanak saglamakta ve boylelikle segmenlere yonelik ikna g¢abalarinda
politik pazarlama olduk¢a 6nemli bir konumda olmaktadir. Siyasal parti ve adaylarin
rekabet igerisinde bulunduklar1 siyasal pazar ve bu pazart olusturan semenler
teknolojik, demografik, kiiltiirel degisimlerin yarattifi etki sebebiyle siyasal
tercihlerinde yiiksek diizeyde kararsiz egilime sahip olmakta ve bdylelikle davranis
egilimlerini belirleyen degiskenleri farklilasmaktadir. Siyasal pazardaki rekabet
siddetinin bu derece farkli degiskenler ile artmasi ise, politik pazarlama c¢abalarinin
rasyonel temelde olusturulmasinin gerekliligini beraberinde getirmistir. Siyasi
partilerin ve adaylarin segmen tercihlerinde etkili olabilmek amaciyla, se¢menlerin
istek ve ihtiyaglarini en diisiik algilanan maliyet kullanilarak tatmin etmek i¢in iiriin
gelistirmeli ve olusturulan iirlinli segmenlere dogru yer ve zamanda, dogru iletisim
araglart aracili@i ile dogru uygulanmasi kosuluyla ulastirildiginda, se¢men
tercihlerinde 6nemli etkilere sahip olabilecegi diisiiniilmektedir (Demirtag, 2015, s.

353).
2.5 Politik Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Politik pazarlamanin tarihsel gelisiminin MO Ikinci yiizyilla kadar dayandig &ne
stiriilse de kavramin bilimsel olarak ele alinmasi 20.yy baslar1 sayilabilmektedir.
Pazarlama ve uygulamalarmin politikaya dahil edilmesi politik pazarlama alanini
onemli olgiide etkilemistir, 6zellikle ticari pazarlama alaninda yer alan promosyon
yaklasimi, siyasetgiler icin 6nemli bir kurtarict olmus, zaman icerisinde rekabetin de
artmastyla se¢im kampanyalar1 daha renkli bir yapiya doniismiistiir. Bilimsel olarak
politik pazarlama ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde karsimiza g¢ikmustir.
Kitlesel se¢imler ile medyada yasanan gelismelerin paralel olarak gelistigi de 6ne
stirilmektedir. Politik pazarlama uygulamalarinin Amerika Birlesik Devletleri’nde
gelismesinin temel nedeninin baskanlik sistemi, bakanliklar i¢in diizenlenen
geleneksel secimler ve medyanin gelismesi gosterilebilmektedir (Cubukgu, 2005, s.
84).
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Sec¢im kampanyalarina yeni bir boyut kazandiran radyo ve televizyon ile birlikte
politikacilar bu araglari en iyi ve dogru sekilde faydalanmanin yollarini aramis ve
caligmalarina bu yonde devam etmislerdir. Yiiriitiilmiis olan se¢im kampanyalarinda
modern olarak halkla iliskilerin baslangici 19. Yiizyilin sonlarina dogru uzamaktadir.
Secim kampanyalarinda bu yillarda deneyimli gazeteciler gorev almaya baglamstir.
Ancak politik pazarlamanin gelisim seriiveninde temellerinin radyo ve televizyonun
gelismesi ile atildigi distintilmektedir. Radyo ve televizyonun toplumun her
kesimine diger kitle iletisim araglarina oranla daha kisa siire igerisinde ulasabilme
giicli, bu giicli yonetebilecek uzman kisilere ihtiyaci arttirmigtir. Yararlanilmasi
pahali olan bu kitle iletisim araglarinin etkin kullanilmasi sonucunda, minimum
harcama yapilarak maksimum hedef kitleye ulasilabildiginde basarili sonuglarinda
elde edilebilecegi anlasilmis, bu da pazarlama uzmanlarinin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Catli, 2011, s. 14).

2.5.1 Diinyada politik pazarlamanin gelisimi

Demokrasinin gelisimi ile birlikte buna paralel olarak politik pazarlama da gelisimini
devam ettirmistir. Pazarlamanin politikaya girisi politikacilara can simidi olmus,

secim kampanyalar1 da bu sayede renklenerek rekabeti arttirmistir.

Siyaset bilimi gibi politik pazarlamanin da ilk kurumsallasmasi Amerika Birlesik
Devletleri’'nde ger¢eklesmistir Andrew Jackson’in 1824 yilinda yiirlitmiis oldugu
secim kampanyasinda, kampanya sarkilari, seramik esyalar gibi imgeler se¢gmenin
dikkatini ¢ekebilmek i¢in kullanilmistir. 1840 yilinda ise William Henry Harrison
yirlitmiis oldugu se¢im kampanyasinda, se¢im miizigi ve fotografli brosiir
kullanmigtir. 1844 yilinda ise Henry Clay ilk defa bir hayvanit (rakun)
kampanyasinda sembol olarak kullanmistir (Alp, 2017, s. 14).

1928 yilinda ABD’ de Franklin Roosevelt’in secim kampanyasinda yaptigi radyo
konusmalar1 ve kullandig1 reklamlar medya araciligi ile yapilan politik pazarlamanin
ilk uygulamalari olarak kabul edilmektedir (Atilla N. , 1997, s. 42).

1932 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde Baskanlik segimleri i¢in aday olan
Roosevelt politik kampanyalarin giiciiniin  farkinda olup radyo araciligiyla
se¢cmenlere etkileyici konusmalar yapmis ve reklamlar hazirlatmistir (Parilti & Bas,
2002, s. 14).
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1952 yilinda ABD’de BBDO reklam ajansindan Rosser Reeves, Dwight Eisenhower
i¢in ilk siyasal reklami yapmistir. Bu durum, bir siyaset¢inin, bir reklam ajansi ile
calistig1 ilk siyasal kampanyadir ve sonucunda Eisenhower se¢imi basariliyla
kazanmistir.1950 yilindan itibaren de televizyon {lizerinden se¢im kampanyalari

siklikla yiiriitilmeye basglanmigtir (Catli, 2011, s. 21).

Siyasal reklamciligin diinya politika platformunda kesin olarak yer almasi, 1960
Yilinda gergeklesmistir. Bu yil yapilan ABD-baskanlik sec¢imlerinde, John F.
Kennedy ve rakibi Richard Nixon arasindaki iinlii televizyon diiellosu ile politik
siiregte giiglii bir arag¢ olan, siyasal reklamcilik kesfedilmistir (Karabacak & Inal,
1997, s. 157).

Fransa'da ise 1958'de de Gaulle'nin iktidara gelmesiyle televizyon, siyasal alanda
etkin bir bicimde kullanmaya baslanmistir. O donemde basin da de Gaulle'yi

tutmadigi i¢in, kendisi televizyona fazla 6nem vermis, bu etkin medyay1 sik sik
kullanmaya baslanmistir (Giirbiiz & inal, 2004, s. 13).

2.5.2 Tiirkiye’de politik pazarlamanin gelisimi

Gelismis tilkelere kiyasla Tiirkiye’de politik pazarlama faaliyetlerine gec¢ kalindiginm
sOylemek kuskusuz yanlis olmayacaktir. Bu durumun temel nedeninin partilerin iist
yonetimindeki kadrolarin pazarlamanin gerekliligine inanmamalari, baz1 yetkilerini
profesyonel ellere birakma konusunda isteksiz olmalart ve yenilige agik
olmamalarindan kaynaklandigi sdylenebilmektedir. Tek partili hayattan ¢ok partili
hayata gecis donemine ge¢ kalinmasi da bu gelisimin oniindeki en biiyiik engellerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Boyraz, 2012, s. 24).

Ayn1 zamanda darbeler ve yasanan muhtiralar da politik pazarlamanin Tiirkiye’deki
gelisimini kisitlamigtir. Ciinkii politik pazarlama demokratik toplumlarda kendini
daha ¢ok gosterip uygulanabilen ve buna paralel olarak da olumlu kazanimlar
saglayabilen faaliyetleri kapsamaktadir. Bundan dolayr politik pazarlama, Bat1 da
ozellikle de Amerika’da daha popiiler olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Tan, 2002, s. 12).

Politik pazarlama faaliyetlerinin Tirkiye’deki gelisimine bakildiginda ¢ok partili
hayata gecis olduk¢ca Onemlidir. Mustafa Kemal Atatiirk onderliginde Kurtulus
Savasi’n1 gerceklestiren Anadolu ve Rumeli Miidafaai Hukuk Cemiyeti, Kurtulus
Savasi’nin sonunda parti adin1 alarak Cumhuriyet Halk Partisi’ne dontismiistiir. 1923

ve 1946 yillar1 arasinda Cumhuriyet Halk Partisi tek partili donem icerisinde tek parti
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olarak iilkeyi yonetmistir. Ikinci Diinya Savasinin sona ermesi ile birlikte diinyada ve
iilkede meydana gelen gelismeler rejim igerisindeki yorgun ve yipranmis
biirokratlara karsi genis kitleler tarafindan hosnutsuzluk olusturmus, iktidar da bu
durumu diizeltmek igin ¢ok partili hayata gegmek durumunda kalmistir (Tan, 2002, s.
14).

Ikinci Diinya savasinin ardindan, 18 Temmuz 1945 tarihinde Milli Kalkinma Partisi
kurularak Tiirkiye ¢ok partili hayata ge¢mistir. Bu yillar igerisinde pek ¢ok parti
kurulmustur, fakat kurulmus olan partilerden en 6nemli ve etkilisi Cumhuriyet Halk
Partisi’nden ayrilan milletvekillerinin 7 Ocak 1946’da kurduklar1 Demokrat Parti
olmustur. Parti’nin kurulmus oldugu dénemde iktidar ve muhalefet arasinda iliskiler
olumlu bir ¢izgide ilerlemis olsa da, Demokrat Parti’nin kisa siire igerisinde
teskilatin1 hizla genisleterek ilerlemesi iktidar partisini rahatsiz etmeye baslamistir

(Burgag, 2013, s. 164).

2.5.2.1 1946 secimleri

Demokrat Parti orgilitlenme ¢alismalarina devam ederken 26 Nisan tarihinde toplanan
Cumhuriyet Halk Partisi Meclis Grubu, Eylil 1946 yilinda yapilacak belediye
secimleri tarihinin Mayis 1946°da yapilmasini kararlagtirmistir  (Cumhuriyet
Gazetesi, 27 Nisan 1946, s. 1).

Hiiktimet bu donem igerisinde Cumhuriyet Halk Partisi Meclis Grubunun almis
oldugu bu kararin ardindan ii¢ giin sonra bir kanun tasaris1 hazirlayarak belediye
se¢imlerinin 6ne alinmasina karar vermistir. 29 Nisan’da Tirkiye Biiyiik Millet
Meclisi’nde goriisiilmesi icin sevk edilen kanun tasarist ayni giin igerisinde
gortsiilerek kabul edilmistir. Cikarilmis olan bu kanun, iktidar ile muhalefet arasinda
iliskilerin giderek bozulmasina ve gerginligin artmasina sebep olmus, Demokrat Parti

secimlere katilmayacagini bildirmistir (Cumhuriyet Gazetesi, 9 Mayis 1946, s. 1).

Demokrat Parti 8 Mayis tarihinde yayinlanan bildirisinde 26 Mayis 1946 tarihinde
yapilacak olan belediye se¢imlerine, antidemokratik kanunlarin yiiriirliikkte oldugunu
ve tam olarak teskilatlanmadigini One siirerek katilim saglamayacagini, ayni
zamanda milletvekili segimleri tarihinin de One alinmasi halinde bu sec¢imlere de
katilim saglamayacagini bildirmistir. Demokrat Parti Mayis 1946 yilinda yapilan
Belediye Se¢imlerine katilmamustir. Milletvekili Secgimleri tarihi de bu siiregte one
cekilerek, Ekim 1947 yilinda yapilacak olan se¢imlerin, 21 Temmuz 1946 tarihinde

yapilmasina karar verilmistir. Demokrat Parti liderleri se¢ime katilip katilmama
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konusunda kararsiz kalmis ve yapilan toplantilar neticesinde se¢imlere katilma karari
almigtir. 1946 yili genel secimlerine Milli Kalkinma Partisi, Demokrat Parti ve
Cumhuriyet Halk Partisi katilmistir. Nuri Demirag baskanliginda kurulmus olan
Milli Kalkinma Partisi secim déneminde “Isretten, Oyundan (Kumar Dogar),
[ffetsizlikten, Egrilikten, Tembellikten, Zuliimkarliktan SAKININIZ!” ifadelerini
sloganlarinda kullanmigtir. Se¢im doneminde Cumhuriyet Halk Partisinin segim
slogan1 ise “Atatiirk ve Inénii Cumhuriyet Halk Partisinin Bagslaridir, Oylarinizi
Onlarin Partisine Verelim” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢imlerde yer alan ve son
parti olarak karsimiza c¢ikan Demokrat Parti’nin slogani ise “Her Mahalleye Bir
Milyoner” ve sonraki se¢im siirecinde siklikla kullandig1 “Yeter! Soz Milletindir! *
sloganlaridir. Bu slogan siyasal iletisim tarihimiz igerisinde en etkili sloganlarinin

basinda kabul edilmektedir (Ergin, 2017, s. 14).

((,

= 00T iz clis!

R ve INONU

ATATURK v
CUMHURIYET HALK PARTISININ BASLARIDIR
OYLARIMIZI ONLARIN PARTISINE VERELIM
Tasarimeist: Selcuk MILOR Tasarimcist: [Thap HULUSI
Basim Yeri: Alaattin Kral Ofset Tasarim Basim Yeri: Kagit ve Basim Isleri Matbaasi

Boyutlar1:64*94 Boyutlar1:38*59

Tasarimcist: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: 1946
Boyutlari: Bilinmiyor
Kaynak: (Ergin, 2017, s. 8-10)

Resim 2.1: 1946 Genel Segimleri Demokrat Parti, Cumhuriyet Halk Partisi ve Milli
Kalkinma Partisi Afisleri
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1946 yilinda yapilan segimlerde kullanilmis olan propaganda araglarindan en
onemlisi mitinglerdir. Mitingleri ilk olarak kullanan ve daha ¢ok basar1 saglayan
Demokrat Parti’dir. 30 Haziran Adana mitinginde Demokrat Parti sec¢im
caligmalarim1 bagslatarak propaganda faaliyetlerini yiirlitmiistiir. Demokrat Parti’nin
yapmis oldugu secim mitinglerinde genel olarak, iktidar partisi oldugunda neleri
yapacagindan ¢ok iktidar partisinin yaptiklarmin elestirisi niteliginde olup, tim
se¢im propagandasini bu temel iizerinde sekillendirmistir. Bu baglamda Demokrat
Parti Istanbul il Baskani1 “Bizim secim propagandamiz, Halk Partisinin bugiine kadar
yaptiklaridir” sozleri ile ifade etmistir (Turan, 2003, s. 229).

Cumhuriyet Halk Partisi’nin stratejisinin temeli ise Demokrat Parti’nin elestirilerine
cevap vererek bu elestirilerin dogru olmadigini gdstermek yoniinde olmus ve

savunma pozisyonunda kalmistir (Erim, 1946, s. 3).

Ayn1 zamanda siyasal partiler afis yontemini de aktif olarak kullanmistir. Demokrat
Parti 1946 genel seg¢imlerinde, Cumhuriyet Halk Partisi’ni baskici olmakla suglayan
ve partilerinin “Ulkeye hiirriyet getireceklerini” dne siiren eylemleri ile tam olarak
ortiisen afisler hazirlamistir. Afis Selguk Milar tarafindan hazirlanmis olup, dur
isareti gosterilen bir el fotografini igermektedir. Dikkat ¢geken bu afis gazeteler de yer
alarak kamuoyunun dikkatini ¢ekerek basari saglamistir. Bagar1 saglayan bu afigin
yaninda parti tarihinde énemli rol oynayan Atatiirk ve Indnii gibi iki biiyiik liderin
CHP ile bagina dikkat ¢eken afisler kullanilmistir. Bu dénemde kullanilan bir diger
yontem ise Demokrat Parti’'nin kullanmis oldugu ac¢ik mektuplardir. Acgik
mektuplarin en nemli temsilcisi ise Demokrat Parti Istanbul Baskan1 Avukat Kenan
Oner’dir. Bu dénem igerisinde gazeteler de politik faaliyetler kapsaminda
kullanilmigtir. Donem  igerisinde partilerin  yliriitmiis olduklar1 faaliyetler
degerlendirildiginde CHP’nin etkili bir propaganda yiirlitemedigi goriilmektedir.
Cumhuriyet Halk Partisi’ne gonderilmis olan bir raporda, partinin halk ile yeterince
bag kuramadigi, kendini halkin iistiinde goriip, ayr1 bir giic olarak gdren parti
tiyelerinden olusmus oldugu belirtilerek, basarisizligin nedeninin de sec¢im
caligmalarini  kendini iist goren bu kisiler tarafindan yiiriitiilmesi olarak
vurgulanmaktadir. Demokrat Parti ise Cumhuriyet Halk Partisi’nin aksine “o derece
halkin iginde ve alt tabakalarinda goriinmiislerdir (ki) halka, ‘beraber diisiiniiyoruz,
sizin diigtindiiklerinizi soyliiyoruz...hissini’...kalabaligin agzina konugsacak bir¢ok

soz ve bilhassa konusmak gururunu” vermislerdir. Bu nedenle se¢imi parti iist diizey
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yoneticileri degil “mahallede, koyde, bu teskilat (CHP) disinda birakilan ve
hayatinda ilk defa kendisine isterse ¢ok ciddi seyler de yapabilecegi ihsas edilen

insanlar” se¢imin kazanilmasinda destek olmustur (Burgag, 2013, s. 166-180).

Genel olarak 1946 secimleri Tirkiye agisindan siyasi sosyallesme acisindan yeni bir
donemi temsil etmekle birlikte degisen siyaset ve toplum arasindaki iligkinin ilk
isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmalarin ¢ogu 1946 segimlerini
yapilan baski ve hileler acisindan ele almakla birlikte se¢im sonuglarinin ilan
edildikten hemen sonra yakilmasi nedeniyle kesin ve resmi olan sonuglar

bilinmemektedir (Yilmaz E. , 2010, s. 187).

Secimlerin agiklanmasindan sonra olusan yeni giindem ise se¢imlerde usulsiizliik
yapildig1 iddialaridir. Milletvekilligi se¢imleri ile ilgili donemin gazetelerinde yer
alan se¢cim sonuglar1 da secimlerin ne denli sagliksiz kosullar igerisinde yapildigini
gostermekle Dbirlikte gazetelerde yer alan rakamlar birbirini tutmamaktadir.
Secimlerin agik oy gizli sayim ilkesi ¢ercevesinde yapilmasi da tartismalarin giderek

artmasina neden olmustur (Tekmen, 2019, s. 46-50).

Genel olarak 1946 se¢imleri Tiirkiye agisindan siyasi sosyallesme agisindan yeni bir
donemi temsil etmekle birlikte degisen siyaset ve toplum arasindaki iligkinin ilk
isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalarin ¢ogu 1946 segimlerini
yapilan baski ve hileler agisindan ele almakla birlikte se¢im sonuglarmin ilan
edildikten hemen sonra yakilmasi nedeniyle kesin ve resmi olan sonuglar

bilinmemektedir (Yilmaz E. , 2010, s. 187).

Bu nedenle gercek anlamda ¢ok partiden olusan adil se¢imler 1946 yilinda
yasanamamig, 1950 yilinda yapilan secimlerde yasanmistir. Politik pazarlama
acisindan da se¢im kampanyalar1 1950 yilinda “kampanya” denecek seviyeye
gelmistir. Yasanan bu gelismeler ile beraber ¢ok partili hayata gecisin yaninda,

radyonun propagandaya agilmasi da bu gelismelerde 6nemli rol oynamustir.

1946 yilinda yapilan seg¢imlerin ardindan se¢im sistemine itirazlarin artmasinin
ardindan 7 Subat 1950 tarihinde Meclis icerisinde yeni se¢im tasarisi goriisiilmiis ve
bu tasar1 16 Subat 1950 tarihinde kabul edilmistir. Kabul edilen bu tasar ile birlikte
Tirkiye yeni bir se¢im sitemine gecmistir. Yeni se¢im kanunu ile birlikte muhalefet
partilerinin de radyodan yararlanmasina imkan verilmis olup bu hak en az 5 ilden

aday goOstermis olan partilere taninmistir. Bagimsiz adaylarin ise radyodan halka
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seslenme istekleri YSK tarafinca reddedilmistir (Benhur, 2007, s. 62-67).

2.5.2.2 1950 secimleri

5690 Sayili Basin Kanunu, Tiirkiye’nin modern anlamda ilk basin yasasi kabul

edilmektedir.

15 Temmuz 1950 tarihinde mecliste kabuliiniin ardindan 24 Temmuz’da yiiriirliige
giren kanun, farkli iktidarlar tarafindan 2004 yilindan kadar 18 defa yeniden
diizenlenmistir (Kosedag, 2016, s. 2023).

Kanun ile birlikte hiikiimete taninan genis yetkiler kaldirilmistir, ayn1 zamanda
gazete ¢ikarmak icin izin alinmasi gerekliligi de ortadan kaldirilarak, bildirimde
bulunmak yeterli olmustur. Gazete sahiplerinin de yayimlanan yazilardan dolay1 ceza

sorumlulugu tasimayacaklar karara baglanmistir (Yildiz, s. 487-488).

1950 genel segimlerinde Demokrat Parti se¢im kampanyasinin 6ziinii  ‘Soz
Milletindir’ sloganina baglayarak ¢alismalarimi yiiriitmiistiir. Bu baglamda Demokrat
Parti uzun yillardir tek parti doneminde yonetilen halkin silkinerek zincirini kiracagi
yeni bir olusum iizerinde durmaktadir. Dénem igerisinde Cumhuriyet Halk Partisi
politikalar1 ve se¢im beyannameleri elestirilmis olup 06zellikle ekonomi iizerine
yogun elestiriler yapilmaktadir. Il. Diinya Savasinin ardindan ekonomik anlamda zor
giinler yasayan Tirk koylisii ve esnafi lizerinde bu elestiriler oldukca etki
yaratmistir. Biitce sorununun giderilmesi, is hayatinda yasanan karmasik
biirokrasinin kaldirilacagi, vergi indirimi ve her yerde demokrasi herkese demokrasi
vaatleri Demokrat Parti’nin se¢cim kampanyasinda 6ne ¢ikan ve art1 puan toplayan
noktalar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. “Takdir Milletindir” slogani ile se¢im
kampanyasmi yiiriiten Cumhuriyet Halk Partisi uzun yillarin vermis oldugu
yipranmiglik ve halkin yeni arayiglar i¢cinde olmasi nedeniyle golgede kalmistir.
Se¢imlerde liste usulii ve ¢cogunluk sistemi uygulanarak 14 Mayis 1950 tarihinde
secimler ger¢eklesmistir. Segimler siiresince ciddi olaylar yasanmamig olup 6nemli
sayilabilecek olaylara rastlanmamistir. Halk se¢imlere biiyiik ilgi gostererek %89,3
civarinda katilim saglanmis se¢cim sonuglari ayni giin 19:00’dan itibaren her 15
dakikada bir bilgi paylasimi yapilmistir. Seg¢imlerin sonucunda Cumhuriyet Halk
Partisi yerini Demokrat Parti’ye birakmistir. Se¢im sonuglarimin ardindan basin da

yeni yasasina kavusmustur (Benhur, 2007, s. 72-74).
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2.5.2.3 1954 secimleri

1954 sec¢imlerine gelindiginde, CHP’nin ilk kez muhalefet partisi oldugu, DP’nin ise
ilk kez iktidar partisi olarak katildig1 se¢imler karsimiza ¢ikmaktadir. Segmenler ilk
defa iki partinin de iktidar oldugu dénemde icraatlarin1 gorme imkanina sahip olarak
secim yapma sansit yakalamislardir. Partilerin se¢cim propagandalarinin temelinde
Demokrat Parti’nin dort yillik iktidar oldugu donem igerisinde yapmis oldugu
faaliyetlerin tizerinde durulmus olup milli irade kavram: 6n plana ¢ikartilmistir.
Cumhuriyet Halk Partisi ise pahaliligin artmasinin {izerinde durarak 6zellikle Petrol
ve Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunlarinin Tirkiye’nin bagimsizligia bir tehdit
oldugunu vurgulayarak rejim sorununun altini ¢izmistir. Bu baglamda ilk kez
Meclis’i denetleyebilecek, Anayasa Mahkemesini kurmaktan bahsetmistir. Yapilmis
olan bu se¢imlerde Demokrat Parti giiclinii daha da arttirmis, Cumhuriyet Halk
Partisi sdylemleriyle Demokrat Parti’nin oyunun azalmasini saglayamamistir. Bunun
yaninda Demokrat Parti egemenligin tamamiyla hiikiimet tarafindan kullanilabilecegi

anlayisindan hareketle ¢aligmalarina devam etmistir (Yilmaz E. , 2010, s. 541).

VATANDAS!
S
poLhA
AT P

=5 PTiRDILER
CHP

Tasarimcisi: Bilinmiyor Tasarimcist: Bilinmiyor
Basim Yeri: Emel Basimevi Basim Yeri: Emel Basimevi
Basim Tarihi:1 Nisan 1954 Basim Tarihi:1 Nisan 1954
Boyutlari: 41*53 Boyutlari: 40*53

Tiirkiye'de 1954 ve 1957 Genel Secimlerinde
Kaynak: (Ergin, 2017, s. 21-22)

Resim 2.2: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Ekonomiye Dayali Afisleri
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HAKLARINA B
LAVUSACAKSIE

Tasarimcisi: Bilinmiyor Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Tarihi:1 Nisan 1954 Basim Tarihi:15 Nisan 1954
Basim Yeri: Emel Basimevi Basim Yeri: Emel Basimevi
Boyutlari: 40*53 Boyutlari: 41*54

Kaynak: (Ergin, 2017, s. 17-18)

Resim 2.3: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Toplumsal ve Siyasi Alt Yapiya Dayali
Afisleri

YOLUNUZ KOYE DOGRU

Tasarimeist: 1zzet CETIN Tasarimcist: 1zzet CETIN

Basim Yeri: Desen Matbaasi-Ankara Basim Yeri: Desen Matbaasi-Ankara
Basim Tarihi:26 Ekim 1954 Basim Tarihi: 26 Ekim 1954
Boyutlari: 67* 45 Boyutlari: 67*44

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 27-28)

Resim 2.4: Demokrat Parti’nin Toplumsal Alt Yapiya Sahip Afisleri
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Yaptuklarinmz,
Yapacaklarimizin
Teminatidn?

DEMOKRAT PARTI

Tasarimeist: Selguk MILAR Tasarimeist: 1zzet CETIN

Basim Yeri: Desen Matbaasi-Ankara Basim Yeri: Desen Matbaasi-Ankara
Basim Tarihi:23 Agustos 1954 Basim Tarihi:23 Agustos 1954
Boyutlari: 43*66 Boyutlari: 67*46

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 45-46)

Resim 2.5: Demokrat Parti’nin Siyasal Alt Yapiya Sahip Afisleri

Tasarimeist: 1zzet CETIN
Basim Yeri: Desen Matbaasi-Ankara
Basim Tarihi:26 Eyliil 1954

Boyutlart: 67%44
Kaynak: (Ergin, 2017, s. 49)

Resim 2.6: Demokrat Parti’nin Ekonomik Alt Yapiya Dayal1 Afisleri

Yukarida gosterilmis olan afislerde de Cumhuriyet Halk Partisi ve Demokrat Parti
afisleri paylasilmistir. 1954 yilinda yapilan milletvekili genel secimleri ¢ogunluk
usuliiyle gergeklestirilmistir. Demokrat Parti segimlerin sonucunda sandalyelerin

%93 1ine sahip olarak se¢imlerden basarili olarak ¢ikmistir (Cabuk, 2019, s. 15-16).
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2.5.2.4 1957 se¢imleri

1957 se¢imlerinde ekonomide yasanan sorunlardan dolayr Demokrat Parti oylarin
kaybetmis ve 1957 yilinda yapilan se¢imlerde ilk defa %350’nin altina diiserek %47

oraninda oy almustir.

Fakat bu se¢imlerde yasanan gelismelerin en 6nemlisi Cumhuriyet Halk Partisi’nin
oy oranlar1 degerlendirildiginde bir 6nceki se¢imdeki %35’lik oy oranin1 %41’ e
cikarmis olmas1 goze carpmaktadir. Partiler yapmis olduklar1 se¢im caligmalarinda
elektronik kitle iletisim araci olarak sadece radyodan yararlanmistir. Fakat radyonun
kullaniminda iktidar partisinin denetiminin olmasi nedeniyle, muhalefet partilerinin
bu olanaklardan faydalanmasina imkan verilmeyerek, tek tarafli bir propaganda
araci olarak kullanilmistir. Muhalefet partileri bu donemde se¢im kampanyalarini,
miting, afis ve partilerinin yanlis1 gazeteler araciligi ile siirdiirmeye ¢alismiglardir.
Secim kampanyalart sirasinda diizenlenen mitingler, Onceki secimler ile
kiyaslanamayacak kadar gorkemli bir hale gelmistir. Mitinglerin kalabaligi bu
donemde giderek artmustir. Iktidar ve muhalefet bu dénemde kalabaliklar1 kolaylikla
toplayabilme giicline sahiptir. Bu sayede, belki de ilk kez kalabaliklar araciligiyla
halkin siyasal nabzinin yoklanamayacagi gercegi ortaya ¢ikmistir (Duman & Sun
Ipeksen, 2013, s. 120-123).
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isci vatandas.

Dolgun ucret,
isinde emniyet
Kesende bereket:
ISTIYORSAN
eyini

C.H.P.:
ver/

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi-Istanbul
Basim Tarihi:11Ekim 1957

Boyutlari: 41*55

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 73-74)

Tasarimcist: Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi
Basim Tarihi:9Ekim 1957

Boyutlari: 41*55

XOYLU YURTTAS.

ENI
ALDATAN LARA

REY VERME

CHRP nin

ClZU SOZ LU BIRDIR

[« e
Tasa;m;cm Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi

Basim Tarihi: 14 Ekim 1957

Boyutlari: 41*54

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 75-76)
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Tasarimcist: Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi
Basim Tarihi: 15 Ekim 1957
Boyutlari: 41*54

Resim 2.7: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Toplumsal Alt Yapiya Sahip Afisler
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K OTY 7oA REVYE
GELISI GUZEL /SLERE
DAL KAVUK RA DYO VYA

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: 1957

Boyutlari: Bilinmiyor

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 78-79)

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi
Basim Tarihi: 8 Ekim 1957
Boyutlari: 41*55

HGR SECIM

< H P~

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: 1957

Boyutlari: 41*56

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 80-81)

Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: 15 Ekim 1957
Boyutlari: 41*56

Resim 2.8: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Siyasal Alt Yapiya Sahip Afisleri
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verme!

Tasarimcisi: Bilinmiyor Tasarimcist: Bilinmiyor
Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi- Istanbul | Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: 10 Ekim 1957 Basim Tarihi: 1957
Boyutlari: 41*55 Boyutlari: Bilinmiyor

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 88-89)

Resim 2.9: Cumhuriyet Halk Partisi’nin Ekonomik Altyapiya Sahip Afisleri

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 77)

Resim 2.10: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 1957 Genel Segimlerinde Isciler i¢in
Hazirladig1 Brosiiriin Kapak Sayfasi
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DESTEGINIZI
ISTIYORUM

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: 1957

Boyutlari: Bilinmiyor

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 100-101)

Daglar
- YOI,
neler

3 O
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-
vira
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DEMOKRAT PARTI

Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: 11 Ekim 1957
Boyutlart: 46*57

REY CALANLI. ..

MAZBATA
SAHTEKARLIGI
YAPANL. ..

DAYAK ATANI .

UNUTMA

OYUNU D.P.YEVER

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: 11 Ekim 1957
Boyutlari: 39*54

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 102-103)

Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: 11 Ekim 1957
Boyutlari: 46%67

Resim 2.11: Demokrat Parti’nin Siyasal Altyapiya Sahip Afisleri
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DEMOKRAT PARTI

emrokrat

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Giizel Sanatlar Matbaasi- Istanbul
Basim Tarihi:11 Ekim 1957

Boyutlari: 44*67

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 97-98)

Tasarimcist: Bilinmiyor

Basim Yeri: APA Ofset Basimevi
Basim Tarihi: 12 Ekim 1957
Boyutlari: 40*56

Resim 2.12: Demokrat Parti’nin Toplumsal Altyapiya Sahip Afisleri

=
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\ |- iy

CERi KALMIS
BiR DEVLETTIK 5

e

DEMOKRAT PARTI

BASLANAN
iSLERIN
BiTMESi LAZIM

KALKINRIAYA

DEVAM!

REVYINI

DEMOKRAT PARTIYE

ER.

Tasarimcisi: Bilinmiyor

Basim Yeri: Bilinmiyor

Basim Tarihi: Ekim 1957
Boyutlari: 40*54

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 109-110)

Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: 11 Ekim 1957
Boyutlari: 40*55

Resim 2.13: Demokrat Parti’nin Ekonomik Altyapiya Sahip Afisleri
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Tasarimcisi: Bilinmiyor Tasarimcisi: Bilinmiyor
Basim Yeri: Bilinmiyor Basim Yeri: Bilinmiyor
Basim Tarihi: Ekim 12 Ekim 1957 Basim Tarihi: 12 Ekim 1957
Boyutlari: 40*54 Boyutlari: 41*56

Kaynak : (Ergin, 2017, s. 116-117)

Resim 2.14: Demokrat Parti’nin Dogrudan Biiyiik Sehirlere Yo6nelik Hazirladig
Afigler

2.5.2.5 1961 secimleri

Tiirkiye’de bu yillara gelindiginde demokrasi nezdinde ciddi sorunlar yasanmuistir.
Tam olarak on yil iktidar olarak varligin1 siirdiiren Demokrat Parti, batiya
yakinlagarak daha once siirdiirmiis oldugumuz denge politikasinin birakilmasini
saglamistir. Ekonomik anlamda ise, cumhuriyet tarihinin en biiyiik devaiilasyonu
yapilmistir. Donem igerisinde radyolar her haber biilteninin sonunda Vatan
Cephesi’nin haberlerine yer vermistir. Bu durumdan rahatsiz olan halkin “Radyoyu
Dinlemeyenler Cemiyeti” kurdugu da bilinmektedir. Yasanmis olan ekonomik ve
siyasal gelismeler 1s18inda, Vatan Cephesi ile iilke igerisinde yaratilmis olan
gerginlik ortami toplumsal muhalefetin giiclenmesine neden olmus ve 1960

darbesine uygun bir zemin hazirlamistir (Duman & Sun Ipeksen, 2013, s. 120-123).

15 Ekim 1961 tarihinde yapilmis olan milletvekili genel se¢imleri 27 Mayis askeri
miidahalesinin ardindan yapilan ilk se¢im olmasi nedeni ile Tirk siyasi tarihinde

olduk¢a 6nemlidir.

Secimlere CHP, Millet Partisi’nin yerini alan Cumhuriyet¢i Koylii Millet Partisi ile,
kapatilmis olan Demokrat Parti’nin devami niteliginde olan Yeni Tiirkiye Partisi ve
Adalet Partisi katilmistir. Rakip partiler arasinda, dostluk, birliktelik ve baris

temennisi ile baslayan se¢im kampanyalari, siire¢ igerisinde gergin bir ortam ile
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devam etmistir. Se¢im siiresi igcerisinde Cumhuriyet Halk Partisi propaganda siirecini
sakin ve kendinden emin bir sekilde gegirmeye Ozen gdstermis ve Ismet Inonii
karsilikli s6z diiellolarindan uzak durmustur. Adalet Partisi ile Cumhuriyet¢i Koylii
Millet Partisi ise Demokrat Parti’nin kapatilmasinin ardindan agiga ¢ikan boslugu
doldurmak i¢in adeta galismalarini bu yonde yapmuslardir. Yeni Tiirkiye Partisi ise
yine bir adim geride durmayi tercih eden partiler arasinda yer almaktadir. Se¢im
kampanyalarinda yasanmis olan gelismelerden en Onemlisi, darbe sonrasinda ilk
olarak 1961 anayasasi siyasi partilerin tamaminin radyo yayinlarini giivene altina
almig ve esit haklar verilmesidir. Partiler esit zaman dilimleri igerisinde
propagandalarini radyo araciligi ile halka iletmislerdir. Bu yillar 6zgiirliik¢ii ortamin
olanak sagladig1, yeni fikirlerin olustugu bir dénem olarak tarihte yerini almaktadir.
Adaylar basar1 saglayabilmek i¢in miicadelelerine devam etmistir. Secimlerin
sonucuna bakildiginda ise Demokrat Parti’nin mirasg¢isi konumunda olan Adalet
Partisi, Yeni Tiirkiye Partisi ve Cumhuriyet¢i Koylii Millet Partisi gegmis se¢imlerde
Demokrat Parti’nin tek basina elde ettigi en yiliksek oy oraninin iizerinde bir basari
elde ederek biiyiik basar1 kazanmig, Cumhuriyet Halk Partisi ise oy yitirmistir (Tuna,
2020, s. 245-246).

o
HEDEF

IKTISADI
ZAFER

ADALET PARTISI YENI TURKIYE PARTISI

Kaynak: (Alkan, 2015, s. 109)

Resim 2.15: Adalet Partisi ve Yeni Tiirkiye Partisi Se¢im Afisleri
2.5.2.6 1965 secimleri

1965 se¢imlerine gelindiginde Adalet Partisi’nin se¢im kampanyalarinda “Heyecanli,
anti-komiinizm” sloganlarina agirlik vererek Islama dayali secim kampanyasi
yirlittiigli goriilmektedir. Adalet Partisi’nin genel baskani olan Siilleyman Demirel’in
29 Haziran tarihinde Samsun’da yapmis oldugu konusmada “Biz komiinist

diismaniyiz.  Komiinizmle yilmadan miicadeleye kararlyiz... Biz aswr1  sol
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cereyanlarla miicadeleye kararlyiz.” seklinde genel tavirlarini  belirtmistir.
Cumhuriyet Halk Partisi ise 1961 yilinda yapilmis olan segimlerde Isci Partisi’ne
yonelen segmenin oylarini geri kazanabilmek ve sol oylar1 kazanabilmek amaciyla
“ortamin solu” slogani ile calismalarina devam etmistir. Fakat Cumhuriyet Halk
Partisi’nin kullanmis oldugu bu slogan istenen diizeyde etkiyi yaratamayip Adalet
Partisi’nin isini kolaylastirmistir (Duman & Sun Ipeksen, 2013, s. 123).

Adalet Partisi oylarin 9%52,9’unu ve mecliste 240 sandalye kazanarak basari
saglamistir. Bu doénemde yiiriitiilen ilk secim sarkis1 Tiirkiye Isci Partisi tarafindan

Yarinin Sarkis1” eseri ile kullanilmistir (Oztiirk, 2014, s. 200).

2.5.2.7 1969 secimleri

1969 segimlerinde %46,5 oy alarak tek basina hiikiimet kurabilecek ¢cogunlugu elde
eden Adalet Partisi 1965 se¢imleri ile kiyaslandiginda oy kayb1 yasamis, Cumhuriyet
Halk Partisi %27,4 oy almis olup agir bir yenilgiye ugrayarak 1950 yilindan bu yana
yapilan secimler igerisinde en diisiik oy oranimi almistir (Giilbay, 2017, s. 21-23).
1969 secimlerinde Tiirkiye’de ideolojik catismalarin hizlandigi bir siire¢ yasanmis

olup, secim kampanyalarinda da etkileri goriilmektedir.

1968 yilna gelindiginde televizyon yaymlarinin baslamas: ile birlikte radyo
yayinlarinda oldugu gibi televizyonlarda da tiim partiler esit haklara sahip olarak

faaliyetlerini siirdlirmiistiir.

2.5.2.8 1973 se¢imleri

Tirkiye, 14 Ekim 1973 tarihinde se¢imlere girmistir. Cumhuriyet Halk Partisi se¢im
bildirisine “ozgiirce ve hakga kalkinma” parolasi ile ele almistir. Segim stratejilerinin
temelini sosyal devlet, halk¢ilik, adalet, diizen, ekonomik haksizligin giderilmesi
lizerine oturtturmustur. 1973 se¢imleri bu agidan demokratiklesme hareketi olarak
onemli bir noktadadir. Gelisen teknolojinin sunmus oldugu gilinlimiiz imkanlar1 ile
onemli yenilikler gelmistir. Cumhuriyet Halk Partisi bu dénemde se¢im otobiisleri ve
tanitim esyast satimini baslatmistir. 1973 se¢imi Oncesinde siyasi partilere yardim
kanunun iptal edilmesinden dolayi, partiler finansman sikintisi ¢ekmektedir.
Cumhuriyet Halk Partisi bu sikintiyt asabilmek i¢in tanitim esyast satimi
faaliyetlerine girmistir. Rozet ve anahtarlik satimina mitingler iller ve genel

merkezlerde baglanmistir. 1973 se¢iminden itibaren miting meydanlarina kiirsii
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kurmak geride kalmis olup bunun yerinde se¢im otobiisleri lizerinden halka hitap
edilmeye baglanmistir. Bunun igin ilk ses donanimi1 Amerika Birlesik Devletleri’nden
getirtilmistir. Diger partiler de Cumhuriyet Halk Partisi’nden sonra bu faaliyetlere
girismis olup ses donanimi konusunda CHP kadar basarili olamamislardir. Bu
donemde de yine afigler bastirilmistir. Adalet Partisi ise bu donemde se¢im
beyannamesinde “millet iradesi” kavrami iizerinde durmus olup se¢im
calismalarinda, “Ne sermaye emegi ezsin, ne de emek sermayenin iizerinde olsun”
anlayisini savunmustur. Ayn1 zamanda, milli iradeyi temsil etmeye ¢alisacak her

tiirlii kuruma kars1 durdugunu siklikla dile getirmistir (Giilbay, 2017, s. 77-84).

2.5.2.9 1977 secimleri

Politik pazarlama faaliyetlerinin tam olarak 1970’li yillarin sonuna dogru iilkemizde
gelismeye basladigi, reklam ajanslarin siyasi partilerin propaganda caligsmalarini
yiriittiigli soylenebilmektedir. 1977 secimlerine gelindiginde medyanin aktif olarak
kullanildig1 bir se¢im yasanmistir. Reklam ajanslari bu donemde ilk kez siyasal
kampanya calismalarina dahil olmustur. Siyasal partiler secim planlamalarini
profesyonel ellere birakmasi ile birlikte profesyonellere yonelim artmustir. Siyasal
tarihimiz agisindan 1977 segimleri bu nedenle olduk¢a 6nemlidir. Tiirkiye’de ilk kez
Adalet Partisi se¢gim kampanyasini yiiriitmesi i¢in Cem Ajans ile anlasmis ve se¢im
kampanyasini siyasal reklamlar araciligi ile yiirtitmiistiir. Adalet Partisi, gazetelerde
yayinlatmis oldugu diizenli reklam ve afisler ile ideolojik ve giiglii bir kampanya
stireci ytiiriitmeyi hedeflemistir. Cem Ajans Hiirriyet Gazetesinde 21 giin boyunca 21
ayrt ilan yaymlatmigtir. Siilleyman Demirel’in sesinden kaydedilmis olan ses
kasetlerine Adalet Partisi’nin atli logosunu temsilen “Yine de sahlaniyor aman, kol
beyinin kir atr” tirkisi de eklenerek dagitilmasi saglanmistir. Bu kampanya
sonrasinda Adalet Partisi oylarim1 %8 arttirmigtir. Siyasal kampanya uygulamalari
1977 yilinda yasal olmayan bir siire¢ ile Tirkiye’de yasanmis olup, yasal olarak
yiriirliige girmesi ve siyasal partilerin faydalanmasi, 24 Ocak Kararlar
dogrultusunda, siyasal reklamcilik uygulamasina izin veren “Program ve tiiziiklerini
tamitmak ve faaliyetlerini aciklamak maksadiyla, basina ilan verebilirler” karar ile

miimkiin olmustur (Ekmekci, 2017, s. 28-29).

Bu nedenle se¢cim kampanyalarinin farkli bir boyuta ge¢mesi i¢in 6nemli bir adim

olmustur. Siyasal partilerin televizyonda se¢im konugmast yapma haklar
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bulunmamaktadir. Bu hak siyasal partilere 1970’11 yillarinda ortalarinda verilmeye

baglanmistir (Aysel, 2003, s. 85).

s BEARRES GEELECERL

Kaynak: (Duman & Sun Ipeksen, 2013, s. 126)

Resim 2.16: TBP ve CHP Se¢im Afisleri

2.5.2.10 1980 secimleri

12 Eyliil 1980 tarihinde TSK adina yonetime el koyan MGK ilk olarak her kademe
icerisinde siyasi faaliyetleri yasaklayarak ¢aligmalarina devam etmistir. Faaliyetleri
durdurulmus olan siyasi partilerin tamami1 16 Ekim 1981 tarihinde siyasi partilerin
feshine dair kanunla kapatilarak mal varliklar1 hazineye aktarilmistir. Yeni
hazirlanmis olan anayasa da 7 Kasim 1982 tarihinde halkoyuna sunularak kabul
edilmistir. 24 Nisan 1983 tarihli “Siyasi Partiler Yasas1” ve 3 Haziran 1983 tarihli
“Se¢im Yasasi’nin yiiriirlige girmesi ile birlikte siyasal partiler kurulmaya

baslamustir (Oztekin, 2003, s. 417).

2.5.2.11 1983 secimleri

1983 yilinda yapilan se¢imlerde bilimsel kampanyalar1 hazirlamis olan reklamcilar,
siyasal partilere, siyasal reklamin etkin kullanilmasinin iktidar olma yolunu
acabilecegini gostermistir. Reklam ajanslari, siyasal partilerin uzun zaman igerisinde
deneme ve yanilma yolu ile elde edebilecekleri bilgi ve tecriibeleri, 6zellikle siyasal
reklamciligin en fazla gelismis oldugu Amerika Birlesik Devletleri’nde daha 6nce
yapilmis olan se¢im kampanyalarini inceleyerek denenmis ve basarili sonug alinmis
yontemleri Tiirkiye’de de uygulamaya koymuslardir. Bu baglamda Amerikan
Politikasinin, Tiirk Politikasina siyasal reklamcilik agisindan kazandirdigi en 6nemli

ozellik ise canli olarak yapilan civil civil sov goriiniimiindeki se¢im kampanyalaridir.
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Bu kampanyalar araciligiyla halk politikaya daha sicak bakmis ve siyasal katilim
artmistir (Tokgdz, 1991, s. 23).

1983 genel segimlerinde de ilk kez se¢im kampanyalari siiresince iki parti ayni
zaman igerisinde reklam ajanslarindan profesyonel olarak destek almislardir.
Milliyet¢i Demokrasi Partisi (MDP), Ajans ADA ile Anavatan Partisi (ANAP) ise
MANAJANS ile anlasmistir (Yilmaz E. , 2014, s. 15).

Ayn1 zamanda halki bilgilendirmek ve politik bilgi akisini saglayabilmek amaciyla
ti¢ parti liderinin katilmis oldugu bir oturum Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu

araciligiyla diizenlenmistir (Ozkok, 1993, s. 65).

2.5.2.12 1987 secimleri

1987 yil1 ve sonrasinda yapilmis olan kampanyalar, Tiirkiye’de farkl teknik ve bigim
acisindan yeni tirlinlerin ortaya kondugu kampanyalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Daha 6nce yapilmis olan kampanyalarda yer alan klasik anlayislar, yerini popiiler
kampanya yaklasimlarma birakmistir. Se¢im kampanyalarinda kullanilmis olan
mesaj, slogan ve kullanilmis olan kampanya araglari, se¢gmenin dikKatini ¢ekip
begenisini arttiracak, hatta giiliimsetecek 6zellikler tagimasina 6nem verilmistir. 1987
ve ozellikle 1988 yili ve sonraki yillarda yapilan segimler igerisinde farkli semboller
kullanilmistir. ~ Siyasi partiler sembolleri se¢menleri etkilemek amaciyla
sloganlastirmistir. Ornek vermek gerekirse; ANAP “Arim balim petegim” ve “Sana
selam getirmisem”, SHP “Limon gibi sikmak”, Balkon gibi sénmek” sloganlarini

kullanarak se¢im kampanyalarini yiiriitmistiir (Parilt1 & Bas, 2002, s. 15-16).

DEMOKRAT HALKCE PAR’I'.V HALKIMIZA SORUYOR:

Kaynak: (Duman & Sun Ipeksen, 2013, s. 127)

Resim 2.17: 1987 SHP Se¢im Kampanyasina Yer Veren Gazete Ilani
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1987 se¢imlerinde ilk defa televizyon tizerinden siyasal reklamlardan faydalanabilme
imkani olusmustur. ANAP ve SHP bu imkanlardan yararlanmig olup, siyasal
tarihimizde ilk televizyon reklamlart bu donemde ilk ve son kez olarak
yayimlanmistir. Yogun gegen se¢im siireci igerisinde siyasal tarihimizin en renkli
sloganlar1 ve kampanyalart olusmustur (Aktas, 2004, s. 64). Yapilan segimlerin
sonucunda ANAP kazanan parti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tirkiye’de ylriitiilen se¢im kampanyalarinda 6nemli bir gelisme de 1991 yilinda
yasanmistir. Diinyaca iinlii Fransiz reklamci Jagues Seguela ANAP’in sec¢im
kampanyasini ylriitmiistiir. Jagues Seguela deneyimli bir reklamcidir ve daha 6nce

de Mitterand’in se¢im kampanyasin yiiriitmistiir (Aysel, 2003, s. 86-87).

2.5.2.13 1991 secimleri

1991 segimleri Tiirk siyasal tarihi agisindan da oldukca 6nemlidir. Ilk defa bu secim
doneminde tiim partiler, se¢im kampanyalart i¢in ajanslarla ¢alismis, tiim iletisim
kanallar1 kullanilarak tcretli reklamlar kullanilmaya baglanmistir. Yiksek biit¢esi
olan kampanyalar yiiriitilmiistiir. Reklamcilik, bu se¢imlerle birlikte siyasal iletisime
katmis oldugu renklilik ve teknikle birlikte se¢im siirecinde 6nemli olacagini da
ortaya koymustur. Ozellikle secimlere birkag hafta kala anketlere yansiyan %20’lere
ulasan kararsiz se¢menler, siyasal partilerin se¢im kampanyalarimin yogunlugunu

arttirmalarina, siyasal reklamlara daha fazla agirlik vermelerini saglamistir (Ozkan

N., 2002, s. 115).

Bu donem igerisinde partiler rakip partilere karsi yiiriitmiis olduklar1 karalama
kampanyalar1 ile se¢menin dikkatini ¢ekmek istemistir. 1995 Secimleri negatif
siyasal reklamciligin en ¢ok kullanildigi donem olmustur. Bu segimler de genel
olarak geriye donils yasanmistir, olumsuz mesajlarin yaniltict sonuglara neden
olabilecegi goriisii ile siyasal reklamlar yasaklanmis olup, televizyon programlari
aracihifiyla propaganda serbest birakilmistir (Karabacak & Inal, 1997, s. 158).
Partiler 1995 genel secimlerinde kullandiklar1 negatif reklamlarda rakiplerinin
kimligini ortaya koymaktan g¢ekinmemislerdir; 1999 ve 2002 genel segimlerinde
partilerin bu stratejiye gecmis donemlere oranla daha az yer verdikleri goriilmektedir
(Baler S. , 2007, s. 138).
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2.5.2.14 2002-2004-2007-2011-2017 ve 2018 secimleri

Kasim 2002 yilinda yapilan erken genel seg¢imleri se¢im kampanyalar1 ve yiiriitiilen
siyasal iletisim teknikleri agisindan yeniliklerin oldugu bir se¢im olarak karsimiza
cikmaktadir. 3 Kasim 2002 secimleri genel olarak sadece politik kampanyalari
acisindan degil, sonuglar1 acisindan da Tiirkiye’de tartisilan bir se¢cim olmustur.
Ciinkii segimlerde daha dnce Mecliste bulunan partilerin higbiri segmenden destek
alamamislardir. Secimler sonrasinda Tiirk halki 48 yilin sonunda tekrar 2 partili
meclis yapis1 ile kars1 karsiya kalmistir. 1983 ve 1987 Ozal Hiikiimetinden sonra
Anayasay1 bile tek basina degistirebilecek sayida milletvekili sayisina sahip olan bir
parti hiikiimet etme yetkisini kazanmistir. Koolisyon hiikiimetleri bdylece sona ermis
olup yerini, yeniden gii¢ ve otoriteyi tesis edebilecek, siyasal kararlar1 zorlanmadan

Meclisten gikarabilecek tek partili yonetim siireci baglamistir (Aktas, 2004, s. 65-66).

2002 secimleri yapildig1 donemin teknolojisinin aktif olarak kullanildigi se¢imlerdir.
Partiler web siteleri agmaya baslamis ve siteler araciligi ile gen¢ se¢menlere
ulagsmay1 amaclamislardir. Geng Parti genel bagkan1 Cem Uzan’a ait olan televizyon,
gazete ve radyo kanallar1 aracilifiyla ayrica kendi GSM operatorii vasitasiyla
secmenlere kisa mesajlar gondererek politik pazarlama faaliyetleri icra etmistir. Geng
Parti gerek Tiirk haber sayfalarinda gerekse Yahoo gibi yabanci web sayfalarinda
siyasi reklamlar. Ayn1 zamanda secimden bir hafta 6nce Baykal ve Erdogan’in
oylarin1 arttirmak amaciyla yaptiklar1 tartisma da bir yenilik olarak ifade
edilmektedir (Alp, 2017, s. 17).

R Tagyp ERDOGAN manss o b

AKPART  HorseyTURKIYEicin!

Kaynak: (Ekmekci, 2017, s. 76-80)

Resim 2.18: Recep Tayyip Erdogan 7 Ekim Hiirriyet Gazetesi Haberi ve Bilboord
Reklami
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2007 genel sec¢imlerine gelindiginde siyasi partiler se¢im araclarinin giydirilmesi,

afis, logo, ilan, amblem gibi politik pazarlama unsurlarinin kullaniminda standard:

saglamislardir. 2007 yilinda yapilmis olan se¢imlerde de siyasal reklamlara yer

verilmis olup AKP pozitif reklamlara, CHP ise negatif reklamlara agirlik vermistir

(Balc1 & Bal, 2016, s. 19). Bu bilgilerin yani sira iilkemizde 2002 sec¢imlerinde

internet kullanimin ciddi olarak artmaya basladigi, bunun 2007 se¢imlerinde daha

profesyonellestigi de goriilmektedir (Toruk, 2008, s. 230).
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Kaynak: (Ekmekci, 2017, s. 88-91)

Resim 2.19: Adalet ve Kalkinma Partisinin 2007 Genel Se¢imleri Basin Ilan1 ve
Acik Hava Reklamlari

Resim 2.20: CHP’nin 2007 Y1ili Ben Buradayim Sen Neredesin” Adl Siyasal

Reklami
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Resim 2.21: 22 Temmuz 2007 Segimlerinde MHP nin Kullandig1 Basim Ilanlari

2011 genel se¢imlerinde, bayrak, afis, bina giydirme, secim otobiisii, promosyon,
gazete ve televizyon reklami gibi bir ¢ok politik pazarlama faaliyeti kullanilmistir.
2011 yilinda yapilan segimlerde televizyon iizerinden reklam yasaginin kalmasi ile
birlikte yogun olarak kullanilmistir. Bu donemde siyasal reklam kampanyalar1 bu
nedenle doneme damga vurmustur. Donemde bir diger dikkat ¢eken nokta ise
kampanyalarin lider iizerine insa edilmesidir. Kampanya uzmanlari lider ve se¢gmen
arasinda bir bag olusturabilmek icin ¢aligmalarina devam etmistir (Boliikbast &

Macar, 2019, s. 960).

Partilerin se¢cim kampanyalarinda ¢alistig1 ajanslara baktigimizda; AKP’ nin {i¢ se¢im
doneminde de Arter Ajans ise galistig1 ve siirekliligine devam ettigi, CHP ’nin 2002
yilinda Ira, 2007 yilinda Saatchi & Saatchi Giizel Sanatlar, 2011 yilinda da Grey
Istanbul reklam ajansi ile ¢alistigl, MHP nin ise 2002 yilinda Advice, 2007 yilinda
Konem ajansi ile ¢aligmalarini yiirtitmiistiir (Yilmaz F. , 2020, s. 183-185).
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Resim 2.22: 2011 Y1l Herkes i¢in CHP” Adli Siyasal Reklam
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Resim 2.23: 2011 Yili Hayaldi Gergek Oldu” Adli Agik Hava Reklami

Glinlimiizde politik pazarlamanin en etkin araclari olarak kullanilan kitle iletigim
araglart se¢im kampanyalarinin vazgecilmez bir unsuru olmustur. 2015 yili genel
secimlerinde de siyasi partiler gerek dogrudan gerekse dolayli dagitim yollarini
kullanarak se¢im kampanyalarinda yerlerini almistir. Ayn1 zamanda kitle iletisim
araglarindan internet ve sosyal medyayr da se¢im siirecinde aktif olarak
kullanmislardir (Attouf, 2016, s. 87-106). Se¢im kampanyalarinda ise genel olarak
duygular 6n planda tutulmugtur. Adalet ve Kalkinma Partisi bu kapsamda kiiltiirel
kodlardan yararlanarak, Tirk bayragi ve manevi degerler lizerinde durarak birlik
beraberlik mesajlarini segmene iletmek i¢in ¢alismalarina devam etmistir (Yildirim

& Hanger, 2015, s. 90).

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Parlamento secimlerine gelindiginde,
muhalefet partilerinin kampanyalarinin temelinin Erdogan ve Adalet ve Kalkinma
Partisi karsitligi lizerine insa edildigi goriilmektedir. Ayni zamanda muhalefet
partileri ittifak kurarak bir “cati aday” olusturmus ve kampanyalarinin temelinde yer
alan Erdogan karsitlig iizerine calismalarma devam etmislerdir. Ozellikle Adalet ve
Kalkinma Partisi’nde onceki yillarda gérev yapmis eski siyasetciler ve sag siyasetin
icinde bulunan aktorler iizerinden se¢im ¢alismalar1 yiritilmustir. Adalet ve
Kalkinma Partisi ise “Yaparsa Yine AK Parti Yapar” sloganiyla kendisine bugiine
kadar en az bir kez oy vermis segmenin diger partilere yonelmesini engellemeye
calismistir. Adalet ve Kalkinma Partisi se¢cim kampanyalarin1 anlatirken biiyiik
projelere yoneleceginin miijdesini verirken mikro projelere agirlik vereceginin de
altin1 ¢izmistir. Se¢imlerin sonuglarina baktigimizda ise segimler, Cumhurbaskani
Erdogan’in mutlak zaferi ile ilk turda sonuglanmistir. 24 Haziran 2018 segimleri
Tiirkiye tarihi i¢in bir doniim noktasi olarak nitelendirilebilmektedir. 16 Nisan

referandumuyla kabul edilen Cumhurbagkanligi sistemine fiilen gegilmistir. Siyasal
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partilerin yasal bir zeminde ittifak yapabilmelerini saglayan secim ittifaki
diizenlenmesi de ilk kez tecriilbe edilmis ve segmen tabanlari arasinda taktiksel

denebilecek oy gegisleri ortaya ¢ikmustir (Duran & Nebi, 2018, s. 28).
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3.2019 YEREL SECIMLERi ORNEGI

1982 Anayasasinin 127. Maddesine gore mahalli idareler; il belediye ve kéy halkinin
mahalli miisterek ihtiyag¢larint karsilayan ve karar organlari yasayla belirtilen
se¢menler tarafindan olusturulan kamu tiizel kigileri” olarak tanimlanmistir.
Anayasamizin bu hiikmii ile birlikte belediye baskanlarinin dogrudan halk tarafindan
secilecegi netlesmistir. Bu bilgiler 1s18inda yerel yoneticiler atama yolu ile gelen
yoneticilerden degil segilmis kisilerden olusmakta ve segimler her bes sene de bir

yapilmaktadir.

Tirkiye 9 Temmuz 2018 tarihinde Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemi adi altinda
Basgkanlik Sistemine ge¢mistir. Bu sisteme gecilmesinin hemen ardindan yapilan
2019 yerel se¢imleri, pek ¢ok ilki barindirdig: gibi Tiirkiye’nin siyasi tarihi agisindan
da biiyiik 6nem teskil etmektedir.

3.1 31 Mart 2019 yerel secimleri siireci

31 Mart 2019 tarihinde iilke genelinde gerceklesmis olan segimlerde, segmen yerel
diizeyde biiyliksehir belediye baskani, belediye baskani, belediye meclisi ve gorev
yapacak mubhtarlar1 belirleme amaciyla sandiga gidip oylarini kullanmistir (Resmi
Gazete,2019). Bu tarihte biiyiiksehir, il, ilge ve belde belediye baskanlari, il genel
meclisi iiyeleri, belediye meclis iiyeleri, muhtar ve ihtiyar heyeti belirlemek {izere
ilke genelinde mahalli idareler segimleri gergeklestirilmistir. Segimlerde toplam
57.058.636 se¢men oy kullanmistir (www.ysk.gov.tr, 2020). Adaylar se¢im
kampanyalarina 30 Mart saat 18:00’a  kadar  devam etmistir

(www.resmigazete.gov.tr, 2020).

Yiksek Secim Kurulu segimlere, 13 partinin katilacagi bilgisini kamuoyuyla
paylagmistir. Secime Adalet ve Kalkinma Partisi, Bagimsiz Tiirkiye Partisi, Biiyiik
Birlik Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Demokrat Parti, Demokrat Sol Parti,
Halklarin Demokratik Partisi, Hiir Dava Partisi, IYI Parti, Milliyet¢ci Hareket Partisi,
Saadet Partisi, Tirkiye Komiinist Partisi ve Vatan Partisi katilacak olan partiler
arasinda yer almaktadir. Secime katilacak olan partilerin agiklanmasinin hemen
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ardindan Hiir Dava Partisi, yapmis oldugu agiklamada ekonomik nedenler nedeniyle
secime katilamayacagi bildirmis ve seg¢ime katilan parti sayisi 12°ye diigmiistiir

(ysk.gov.tr, 2021).

Yerel segimler yapilirken, genel segcimlerde oldugu gibi, mevcut yasal diizenlemeler
secime katilan partilerin ittifak yaparak, Belediye Baskanligi ya da Belediye Meclis
tiyeliklerinde ortak aday gostermelerine imkan tanimamakla birlikte, 31 Mart yerel
secimlerine yonelik aday belirleme silirecinde partiler aralarinda yaptiklar
pazarliklarla belli il ve ilgelerde ortak belediye baskani ve meclis iiyesi adaylari

¢ikarmiglardir (Tosun & Erdogan Tosun, 2019, s. 16).

31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde diger yerel segimlerden farkli olarak gruplagmalar
meydana gelmis ve Tiirkiye’deki siyasal partiler Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifak
olarak ittifak halinde secime katilmislardir. AKP ile MHP Cumhur Ittifakini
olustururken CHP ile Y1 Parti Millet Ittifakin1 olusturmustur (Gengarslan, 2020, s.
23). HDP olusturulan bu ittifaklarin igerisinde yer almasa da Millet Ittifaki’na karsi
bir aday ¢ikarmayarak olusturulan bu ittifaka destek olmustur. Ayni ittifak blogu
icerisinde yer alan partiler belirlenen se¢im bdlgelerinde isbirligi yaparak ittifak
ortaklarina kars1 bir aday gostermemistir. Dolayisiyla bu ittifak ortaklig1 neticesinde
oy pusulalarinda sadece aday ¢ikaran partilerin amblemi yer almistir. Ayn1 zamanda
ayni ittifak grubunun tek bir aday gostererek ylriittigii secim ¢alismalarinda ittifak
ortaklar1 belediye meclisi se¢imlerinde ortak listeler olusturmustur (Mis & Duran,

2019, s. 363).

AKP’nin iktidarda bulundugu siire igerisinde son 17 yilda yapilan 15. Se¢im olan
yerel seg¢imlerde iki ittifak blogunun adaylari, se¢im ¢aligsmalarini yiiriitmiistiir.
Gegici sonuglara gore; Cumhuriyet Halk Partisi adayr Ekrem Imamoglu 4 milyon,
169 bin 765 oy alirken, Adalet ve Kalkinma Partisi adayi, eski Tiirkiye Bagbakani ve
eski Tiirkiye Biiyliik Millet Meclisi Bagkani Binali Yildirim 4 milyon 156 bin 036 oy
almistir. Aradaki oy farkina bakildiginda 13 bin 729 oy farkla se¢imleri Ekrem
Imamoglu kazanmistir. Adalet ve Kalkinma Partisi secimlerin ardindan birtakim
gerekgeler gostererek itirazda bulunmus, itirazlar sonucunda Istanbul ili genelinde
oylar yeniden sayilmistir. Oylarin tekrar sayiminin ardindan mazbatasini 17 giin

sonra alarak Ekrem imamoglu gorevine baslamistir (Oguz, 2019, s. 26-27).
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3.1.1 31 Mart 2019 istanbul yerel secimlerinin iptal edilme siireci

Gegici se¢im sonuglarinin Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan agiklanmasinin hemen
ardindan siyasi partiler icin itiraz siireci baglamstir. Itiraz siirecinin odak noktas1 ise
Istanbul olmustur. Hem Adalet ve Kalkinma Partisi hem de Cumhuriyet Halk Partisi
Istanbul’da yapilan segim sonuglarma itiraz etmisti. CHP maddi hatalarin
diizeltilmesi yoniinde itirazda bulunurken, AKP ise maddi hatalarin diizeltilmesinin
yaninda 39 il¢edeki gegersiz oylarin tamaminin tekrar sayilmasi talebi ile YSK’ya
basvurmustur. Itirazlar sonucunda maddi hatalarn diizeltilebilmesi icin gecersiz
oylar yeniden sayilmis olup Ekrem imamoglu ve Binali Y1ldirim arasindaki oy farkli
14 bine kadar diigmiistiir. Bunun ardindan AKP Istanbul’daki biitiin oylarin yeniden
sayllmas1 talebinde bulunurken YSK bu talebi reddetmistir. Bu kararin ardindan
AKP segimlerde tespit ettigi usulsiizliiklere dayanarak Istanbul’daki secimlerin iptali
ve tekrar edilmesi ile ilgili YSK’ya bagvuruda bulunacagmi agiklamistir (Trt World,
2019, s. 21).

31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerinin iptal siirecini agiklayabilmek i¢in dncelikle belirli
saat araliklarinda nelerin yasandigini aciklamakta fayda olacaktir. Se¢gmenin oy
verme islemi 07:00’da baglayarak 10 milyon 560 bin 963 se¢menin yasadigi
Istanbul’da 39 ilgede, 31 bin 124 sandik kurulmustur. Kurulmus olan ilk sandiklar
dogudaki 32 ilde saatler 16:00’1 gosterdiginde kapanmistir. Diger illerde ise oy
verme islemi 17:00’a kadar devam etmis ve llke genelinde saatler 17:00"1
gosterdiginde sandiklar kapanarak oy saymmimna gecilmistir. Saatler 19:15°1
gosterdiginde yayin yasagi kalkmis olup medya iizerinde se¢cim sonuglarini agiklama
yetkisini elinde bulunduran Anadolu ajansi, sandiklarin agilmasi ve yayin yasagimin
kalkmasinin ardindan ilk sonuglar1 acgiklamaya baslamistir. Anadolu ajansinin
kamuoyu ile paylagsmis oldugu ilk verilere gore, Ekrem Imamoglu oylarin
%41,97°sin1, Yildinm ise oylarim %355,03’linti aldig bildirilmistir. Bu  siireg
icerisinde iki aday arasinda 13 puanlik fark oldugu ekranlara yansimistir. Ilerleyen
zamanlarda bu fark hizla kapanarak oy oranlarinda gozle goriiliir degisiklikler
yasanmaya baslamustir. Istanbul ili icerisinde agilmis olan sandik orani %24’e
ulastiginda ise Binali Yildirim’in almis oldugu oylar %51,86’ya diiserken, Ekrem
Imamoglu’nun oylar1 %45’e yiikselmistir (https:/tr.euronews.com, 2020).

Oy dagilimi ekranlara yansimaya devam ederken saatler 20:00’1 gosterdiginde
Anadolu Ajansi yarim saat boyunca veri girisini kamuoyu ile paylagmamistir.
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Anadolu Ajansi’nin veri girisini kamuoyu ile paylasmamasi {izerine Ekrem
Imamoglu o6nce sosyal medya hesaplarinda sonra da Secim Koordinasyon
Merkezi’nde saat 20:30°da basin toplantis1 diizenleyerek agiklamada bulunmustur.
Agiklamasinda Yiksek Se¢im Kurulu’nu ve Anadolu Ajansi’ni uyarmistir. Ekrem
Imamoglu veri girisinin devam etmemesi iizerine saatler 21:00’1 gsterdiginde tekrar
kameralarin karsisina gecerek YSK ve Anadolu Ajansi’nin yaptiginin bir
manipiilasyon oldugunu belirterek “Ahlakli olun, hak yemem, hakkimi da kimseye
yedirmem” sozleriyle seslenmistir. Imamoglu, saat 22:00°da bir kez daha agiklama
yapmis ve daha onceki aciklamalarindan bu yana Yiiksek Se¢cim Kurulu ve Anadolu
Ajansi’nin veri paylasimi yapmadigini duyurmustur. Bu siire¢ igerisinde sandiklarin
%601 agilmistir. imamoglu kendi verilerine gore aradaki farkin %5.25e giktigmi ve
kendisinin onde oldugunu vurgulamistir. Tepkiler {lizerine veri girigine tekrar
baslayan Anadolu Ajansi saatler 23:23’i gosterdiginde verileri gilincellemis ve
giincel veriler 1513inda Yildirim ve imamoglu arasindaki oy farkmin 3 bine kadar

diistiigii gortlmiistiir (https://www.youtube.com, 2021).

“ Argiv Hosat: =
- 1 . ’
.

Kaynak: (https://tr.euronews.com, 2020)

Resim 3 1: Binali Yildirim’in Twitter Paylagimi

Oy farkinin diismesinin ardindan Anadolu Ajansi veri girisini tekrar durdurmus ve
nihai sonuglar belli olmadan Binali Yildirim kameralar karsisina gecerek secimi
kazandigini kamuoyuna duyurmustur. Aymi dakikalarda Ekrem Imamoglu da
kameralarin karsisina gecerek Onde oldugu aciklamasini yapmis ve Binali
Yildirim’1in yapmis oldugu agiklamanin manipiilasyonun bir parcasi oldugu gerekcesi
ile tepki gostermistir. Kamuoyu bu noktada iki adayin seslenisini de gormiistiir

(https://www.youtube.com, 2021).
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Secim tartismalar1 devam ederken, Istanbul’da “Tesekkkiir” afisleri asilmus,
"Manipiilasyon IBB eliyle siiriiyor." sozleriyle hem Binali Yildirnm'a hem de
yetkililere Imamoglu cagrida bulunmustur. Imamoglu'nun ¢agrilar1 sonucunda

afislerden bazilar1 kaldirilmistir (https://tr.euronews.com, 2020).

9 Ekrem imamoglu @ =>4
@ekrem_imamogiu

Maniptlasyon simdi de BB eliyle suruyor. Gece yarisi pankart
operasyonu sadece algl calismasidir. Bu yanlist siddetle
kinmiyor, Binali Yildinm Bey’'e de kendini bu manipulasyona
feda etmemesini Oneriyorum. @BA_Yildinm @yerlikayaali24

LK L’ T6.6K Share this Tweet

Kaynak: (https://tr.euronews.com, 2020)

Resim 3 2: Ekrem Imamoglu’nun Afisler Ile ilgili Tweet’i

Saatler ertesi giin 11:00’1 gosterdiginde Yiiksek Se¢im Kurulu Baskani Sadi Giiven
aciklama yaparak fmamoglu’nun se¢im sonuglarina gére 6nde oldugunu agiklamustir.
Yapilmis olan bu agiklamanin ardindan Anadolu Ajanst saat 13:00’da son verilerini
de giincelleyerek imamoglu’nun segimlerde 6nde oldugunu kamuoyu ile paylagmistir

(https://tr.euronews.com, 2020).

Se¢im itirazlar1 giinlerce stirmiis, Yiiksek Se¢im Kurulu se¢imi Ekrem
Imamoglu’nun kazandigii ilan etmistir. 17 giin sonra mazbatasmi alan Imamoglu

gorevine baglamistir.

Yasanan bu gelismelerin ardindan Adalet ve Kalkinma Partisi Yiiksek Sec¢im
Kurulu’na bagvurarak se¢im sonuglarma itiraz etmistir. Itirazin gerekgesi olarak,
sayim ve dokiim cetvellerinde yapilan usulsiizliikler nedeniyle toplam 1 milyonu
askin segmenin kullandig1 oyun hukuki akibetinin belirsiz oldugu ve se¢im sonucuna

gblge diisiirdiigii savunularak, sandik sonu¢ tutanaklarinin ve oy sayim dokiim
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cetvellerinin diizenlenmesinde ve oylarin sandik sonu¢ tutanaklarina gegirilmesi
sirasinda usulsiizliik yapilmasi, yasaya aykiri sandik baskan ve iiyesi atamasi, 6li,
kisitlilara oy kullandirilmasi, miikerrer se¢gmenlerin oy kullanip kullanmadiginin
saptanamamasi, oy torbalarindan ¢ikmayan kayip se¢men listeleri gerekcesiyle
toplam 300 binden fazla oy pusulasindaki hukuki durumu belirsiz hale getirdigini
savunup Se¢imin iptalini talep etmistir. Aym1 zamanda Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin itiraz dilekg¢esinde, “Tiim bu hata ve usulsiizliiklerin sehven ve miinferiden
degil, bilakis kasten ve organize yapildigi” ifadesi de yer almistir (www.bbc.com,
2020).

Yiiksek Secim Kurulu, Adalet ve Kalkinma Partisinin yapmis oldugu itiraz1 kabul
ederek se¢imlerin tekrarlanmasina karar vermistir. YSK se¢imlerin iptal edilmesinin
sebebini ise “Sandik kurulu baskan ve iiyelerinin kanunun agik hiikmiine ragmen
kamu gorevlisi olmamasi” oldugunu vurgulamis olup sec¢imlerin 23 Haziran Pazar

giinii tekrar yapilacagini kamuoyuyla paylasmistir (Hiirriyet, 2021).

31 Mart tarihinde yapilan Istanbul Biiyiiksehir Baskanligi secimi 1984 secimlerinden
giiniimiize iptal edilen ilk Biiyliksehir Belediye Baskanlig1 se¢imi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Secimlerin iptali ile ilgili bircok parti tepki gostermis, Cumhuriyet Halk Partisi
yonetimi olaganiistii toplantiya c¢agirilmig, segimlerin  boykot edilmesi bile
konusulmus, sonrasinda Cumhuriyet Halk Partisi secimlere katilacagini bildirmistir

(Ntv, 2021).

3.1.2 31 Mart 2019 istanbul yerel secimlerinin iptal edilme kararinin

gerekcesi

2972 sayili Kanunun 25. maddesinin ikinci fikrasindaki hikkme gore ; “Bir segim
cevresinde yapilan segimin, sec¢im islemleri sebebiyle iptaline karar verildigi
takdirde, o secim cevresinde yeniden segim yapilir. Il secim kurulu, segimin iptaline
dair karart ilan ettigi gibi kararin kesinlesmesini miiteakip o ¢evrede se¢im

yvapilacagini da derhal ilan eder.” ifadelerine yer verilmistir. Hiikiim geregince;

e 2019 Istanbul yerel se¢cim sonuglarini degistirebilecek sayidaki zarf ve oylarin
saymminda, saymim dokiim cetvellerinin  gecerliligi ile 1ilgili yapilan

degerlendirmeler sonucunda; sandik sonug¢ tutanaklari ve oy sayim dokiim
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cetvellerinin diizenlenme siirecinde ve oylarin sandik sonu¢ tutanaklarina

gecirilirken maddi hata ve usulsiizliiklerin yapildigi

e Oy pusularmin kayip olmasi, sayim dokiim cetvelleri ile sandik sonug

tutanaklarindaki maddi hatalar

e 208 sayili Kanuna aykirt olarak yapilan sandik kurulu bagkani ve iiyelerinin

atamalari

e Anayasamizin 298 sayili hilkkmii geregince oy kullanamayacak kisitlilarin oy

kullanmasi ve 6lii olan se¢gmenlerin yerine baskalarinin oy kullanmasi

e Secim cevrelerinde ¢ok sayida miikerrer kayitli se¢gmenin birden fazla se¢im

bolgesinde oy kullanip kullanmadiginin tespit edilememesi

Sec¢im torbalarinda bulunmayan kayip se¢men listelerinin olmasi

Yukarida bildirilen nedenler sonucunda sandik kurullarinin yaptigi se¢cim is ve
islemlerine itibar edilmesinin miimkiin bulunmamasi hususu ile bir biitliin olarak
degerlendirilen yukarida izah edilen diger kanuna aykirilik ve usulsiizliikler, se¢imin
giivenilirligini ortadan kaldiran ve se¢im sonucuna miiessir olay ve haller
kapsaminda goriilmiis, bu nedenle se¢imin iptali ve yenilenmesine karar verilmesi
gerekmis olup, 31 Mart 2019 tarihinde yapilan yerel se¢imlerde ortaya ¢ikan
usulsiizliik” iddialar1 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi se¢iminin yenilenerek 23

Haziran 2019 tarihinde yapilmasina karar verilmistir (www.aa.com.tr, 2021).
3.2 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Secimleri

Yerel secimlerde en fazla 6n plana ¢ikan ve siyasi partilerin en ¢ok dnem verdikleri
sehir Istanbul olmustur. Istanbul 16 milyon insana ev sahipligi yapmakta ve Tiirkiye
niifusunun hemen hemen yiizde yirmisini olusturmaktadir. Istanbul ayrica
Tiirkiye’nin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel baskentidir. Bu nedenle Tiirkiye igin biiyiik
onem teskil etmektedir (Trt World, 2019, s. 16).

66



Tablo 3 1: Biiyiiksehir Belediye Baskani1 Se¢im Sonucu

Kayith Segmen Sayisi 10.560.963
Sandik Sayisi 31.186

Oy Kullanan Se¢gmen Sayis1 8.925.166
Katilma Orani 84.51
Gegerli Oy Sayisi 8.746.566
Secimi Yapilan Baskan Sayist 1

Secime Katilan Bagimsiz Aday Sayisi 17

Kaynak: (ysk.gov.tr, 2021)

Tablo 3 2: Gegerli Oylarin Siyasi Partiler ile Bagimsiz Adaylara Dagilimi ve

Oranlari

Siyasi Partiler Gecgerli Oy

Say1 Oran
Saadet Partisi 47.832 0.55
Vatan Partisi 13.962 0.16
Cumhuriyet Halk Partisi 4.742.082 54.22
Adalet ve Kalkinma Partisi 3.936.068 45.00
Bagimsiz 6.622 0.08
Toplam 8.746.566 100.0

Kaynak: (ysk.gov.tr, 2021)

23 Haziran 2019 tarihinde tekrarlanmis olan IBB se¢imlerinde adaylarmn oy dagilimi
sonucuna bakildiginda 31 Mart 2019 yerel se¢im sonuglar1 arasinda kayda deger
oranda bir farklilasma yasanarak Imamoglu kazanmistir. %84,51 oraninda segime
katilim gerceklesmis olup oylarin yiizde 54,22 sini Ekrem Imamoglu, ise %45’ini ise
Binali Yildirim almistir (ysk.gov.tr, 2021).

3.3 31 Mart-23 Haziran 2019 Yerel Secimlerinin ilce Bazinda Degerlendirilmesi

31 Mart-23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Secimleri ilce bazinda ele alindiginda,
belirgin degisikliklerin yasandigi goze carpmaktadir. Tablo 3.3’de 31 Mart 2019
Istanbul Yerel Secimlerinde ilgelerde kullanilan oylarm dagilimi verilmistir. Tablo
3.4°de ise 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Segimleri sonrasinda ilgelerde yasanan oy

degisikligi Konda Arastirma Sirketi Tarafindan listelenmistir. Bu iki ¢izelgeye gore
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ilgeler bazinda goze carpan degisiklikler yasanarak oylarda kaymalar yasanmistir. Oy

artisginin en yiiksek oldugu ilk bes ilcenin Cumhuriyet Halk Partisi’nin geleneksel

olarak gii¢lii oldugu il¢elerden olugmasi, 31 Mart se¢imlerinde CHP’nin kazanma

umudunun olmadigimi diisiinen ya da kirgin olmasi nedeniyle sandiga gitmeyen

secmenin sandiga bu secgimlerde gitmesi olarak da anlasilabilmektedir. Ayni

zamanda bu ilgelere iktidar blogundan da oy kaymalarinin yasandigi tablolardan da

gorilmektedir. Buna karsilik Yildirim’in en yiiksek oranda oy kaybettigi ilgelere

baktigimizda Sile’de (6,6 puan) Silivri’de (6,5 puan), Catalca’da (5,7 puan)

Biiyiikgekmece’de (4,5 puan) Sariyer’de (3,9 puan) Adalar’da (3,8 puan), Avcilar’da
(3,8 puan) Bakirkdy’de (3,5 puan) Kiigiikgekmece’de (3,3 puan) Beykoz’da (3,1

puan) kaybettigi one ¢ikmaktadir (Konda Danigmanlik ve Arastirma, 2019, s. 6-8).

Tablo 3.3: Oy Dagilimi

Se¢men Katilmayan | Gegersiz | Ekrem Binali | Diger
Imamoglu| Yildirim
Adalar 100,0 16,1 1,4 58,5 23,6 0,3
Arnavutkoy 100,0 17,4 2,2 311 48,4 0,9
Atagehir 100,0 14,5 1,4 50,4 33,1 0,6
Avcilar 100,0 16,8 1,7 50,6 30,5 0,5
Bagcilar 100,0 16,8 1,8 34,6 46,0 0,8
Bahgelievler 100,0 16,4 1,7 42,4 38,7 0,7
Bakirkoy 100,0 15,2 1,2 66,3 16,9 0,5
Basaksehir 100,0 15,0 1,8 39,6 42,7 1,0
Bayrampasa 100,0 14,4 1,7 42,5 40,7 0,7
Besiktas 100,0 14,1 1,0 71,1 13,4 0,5
Beykoz 100,0 15,3 1,6 41,3 40,9 0,8
Beylikdiizii 100,0 15,7 1,5 51,1 31,2 0,6
Beyoglu 100,0 19,5 1,6 40,6 37,6 0,7
Biiyiikgekmece | 100,0 16,6 1,6 48,1 33,3 0,4
Catalca 100,0 13,0 2,0 50,6 33,9 0,5
Cekmekoy 100,0 13,6 1,7 42,9 41,1 0,6
Esenler 100,0 16,1 1,8 31,1 50,1 0,8
Esenyurt 100,0 19,7 1,8 44,9 33,0 0,6
Eytipsultan 100,0 14,2 1,6 45,4 38,1 0,7
Fatih 100,0 18,5 1,6 39,3 39,2 1,4
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Tablo 3.3: Devami

Se¢men| Katilmayan | Gegersiz | Ekrem Binali | Diger
Imamoglu| Yidirim
Gaziosmanpasa | 100,0 | 16,6 1,8 37,4 42,7 0,7
Giingdren 100,0 | 16,1 1,6 39,9 41,1 0,8
Kadikdy 100,0 | 16,1 0,9 67,8 14,6 0,6
Kagithane 100,0 | 16,3 1,6 39,9 41,5 0,7
Kartal 100,0 | 14,3 15 49,3 34,3 0,7
Kiiciikcekmece | 100,0 | 16,4 18 48,7 32,5 0,7
Maltepe 100,0 | 15,6 1,4 52,4 30,0 0,6
Pendik 100,0 | 15,9 1,7 37,9 43,6 0,9
Sancaktepe 100,0 | 15,1 18 42,9 39,6 0,7
Sariyer 100,0 | 17,6 13 49,3 31,1 0,7
Silivri 100,0 | 15,5 19 51,1 31,0 0,5
Sultanbeyli 100,0 | 16,7 2,1 26,7 53,5 1,0
Sultangazi 100,0 | 14,7 19 34,5 48,1 0,8
Sile 100,0 | 12,7 1,8 42,5 42,2 0.8
Sisli 100,0 |17,2 13 59,7 21,1 0,6
Tuzla 100,0 | 15,1 1,6 44,3 38,3 0,7
Umraniye 100,0 | 14,6 1,6 39,8 43,2 0,7
Uskiidar 100,0 | 14,9 1,4 45,3 37,5 0,8
Zeytinburnu 100,0 | 17,9 1,8 41,8 37,8 0,6
Istanbul 100,0 | 15,9 1,6 45,5 36,3 0,7
Kaynak: (Konda Danigmanlik ve Arastirma, 2019, s. 6)
Tablo 3.4: Ilgelerdeki Degisim
Katilmayan | Gegersiz _ Ekrem Binali Diger
Imamoglu Yildirim

Adalar -2,0 -1,5 10,5 -3,8 -3,1
Arnavutkdy 2,1 -2,1 3,5 -1,6 -19
Atasehir 0,0 -1,2 5,2 -3,0 -1,1
Avcilar -0,3 -1,0 59 -3,8 -0,8
Bagcilar 0,1 -15 45 -1,4 -1,7
Bahgelievler -0,9 -1,3 51 -15 -1,4
Bakirkoy -1,9 -0,6 7,2 -3,5 -1,2
Basaksehir -0,7 -1,3 45 -1,0 -1,5
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Tablo 3.4: Devami

Katilmayan | Gegersiz _ Ekrem Binali Diger
Imamoglu Yildirim

Bayrampaga -0,3 -0,8 57 -2,9 -1,6
Besiktas -4.4 -0,5 7,8 -1,9 -0,9
Beykoz 15 -1,4 4.6 -3,1 -1,6
Beylikdiizii 0,8 -0,9 3,5 -2,6 -0,8
Beyoglu 0,3 -15 4,8 -2,0 -1,6
Biiyiikcekmece 1.4 -1,2 51 -4.5 -0,8
Catalca 1,7 -1,9 6,7 -5,7 -0,8
Cekmekoy 0,5 -2,2 59 -1,0 -3,2
Esenler 0,7 -14 4,3 -1,7 -1,8
Esenyurt 1,7 -1,6 3,5 -2,7 -0,9
Eyiipsultan -0,9 -1,1 5,6 -2,2 -1,4
Fatih -1,4 -1,2 55 -2,0 -1,0
Gaziosmanpasa 0,3 -1,5 5,0 -1,9 -2,0
Glingdren -0,7 -1,3 54 -2,0 -14
Kadikoy -0,1 -0,6 4,0 -2,3 -0,9
Kagithane -1,3 -1,4 6,1 -1,6 -1,8
Kartal -0,2 -1,2 5,6 -3,0 -1,1
Kiigiikgekmece 0,1 -1,2 57 -3,3 -1,3
Maltepe -0,2 -1,5 5,6 -2,7 -1,2
Pendik -0,1 -1,3 4,4 -1,7 -1,8
Sancaktepe 0,8 -2,1 3,9 -1,5 -1,0
Sariyer 2,1 -1,1 3,8 -3,9 -0,9
Silivri 6,1 -2,4 4,7 -6,5 -2,0
Sultanbeyli 1,6 -2,2 2,6 -0,2 -1,8
Sultangazi -0,2 -1,6 3,3 0,0 -15
Sile 2,3 -1,6 3,3 -6,6 -1,0
Sisli -1,8 -1,9 8,2 -1,6 -2,9
Tuzla 0,3 -1,3 4,9 -2,6 -1,2
Umraniye -1,2 -1,3 51 -1,2 -1,5
Uskiidar 0,4 -1,0 55 -2,6 -1,5
Zeytinburnu 0,0 -1,3 5,4 -2,6 -1,5
istanbul 0,1 -1,4 53 -2,6 -1,5

Kaynak: (Konda Danigmanlik ve Arastirma, 2019, s. 8)

70




31 Mart’tan 23 Haziran’a Ekrem Imamoglu’nun oylarinda yasanan 572.317 adet oy
artisgin nasil gergeklestigini anlamak icin, sandik bazli oy gecislerine bakilmasi
gerekmektedir. Nezih Onur Kuru’nun yapmis oldugu analize gére, 31 Mart’ta
Yildirnm’a oy veren segmenin 125.000’i imamoglu’na yénelirken, 146.000’i oy
kullanmamustir. Kuru bu segmenleri iki grupta kategorize etmektedir: CHP, Y1 Parti,
HDP ve Saadet se¢menlerinden olup, CHP yonetimi ve belediyelerinden memnun
olmadig1 i¢in kerhen Yildirim’a oy verenler (6zellikle CHP’li belediyelerin yonettigi
ilgelerde) ile partizan olmayan MHP ve AK Parti segmenleri seklindedir. Cilek
Agacr’nin bulgularina gére de, Imamoglu, Mart secimlerinde CHP, 1Y Parti ve
HDP’ye oy veren segmenlerin ¢ogunlugunun destegini almig, bu egilim 23 Haziran
secimlerinde gii¢lenerek devam etmistir. “Mart Se¢imlerinde Binali Yildirim’a oy
veren se¢menlerin anlamli bir kismi tekrarlanan Haziran sec¢imlerinde Ekrem
Imamoglu’na oy vermistir. 2019 Mart secimlerinde MHP’li segmenlerin ancak
yarisindan azi Binali Yildirim’a oy vermis olup Haziran se¢imlerinde bu destek daha
da zayiflayip MHP seg¢menlerinin sadece tigte biri Binali Yildirnm’a oy vererek
Ekrem Imamoglu lehine oy kullanmistir. AKP’ye oy veren secmenlerin
azimsanmayacak bir kismi(oy gec¢isi modeline gore %3,5’1)) Haziran’da
Imamoglu’na oy vermistir. Mart se¢imlerine gére Haziran’da artan gecerli oylarin
¢ogu Imamoglu lehine kullanilmis olup bu segmenlerin ¢ogunlugunu 2018 Genel
Secimlerinde HDP ve IYI Parti’ye oy veren segmenlerin olusturdugu gériilmektedir.
Mart segimlerinde agirlikli olarak kendi adaylarimi destekleyen Saadet Partisi
secmenleri de Haziran segimlerinde Imamoglu lehine oy kullanmustir (Tosun &

Erdogan Tosun, 2019, s. 63-64).
3.4 2019 istanbul Yerel Secimlerinde Politik Pazarlama Faaliyetleri

31 Mart 2019 yerel se¢imleri kapsaminda, partilerin politik pazarlama faaliyetleri
analiz edildiginde Oncelikle partilerin yaymlamis oldugu manifestolar dikkat

¢ekmektedir.

Bu kapsamda AKP 20 sayfadan olusan manifesto yayinlamistir. Manifestonun ana
bashg altinda “Memleket Isi Goniil Isi” slogam kullanilmis ve Adalet ve Kalkinma
Parti’nin yeni donem belediyecilik anlayiglart on bir baglik altinda toplanmistir. Bu
basliklar1 inceledigimizde “Sehir Planlari, Altyapt ve Ulasim, Kentsel Doniisiim,
Benzersiz Sehirler, Akilli Sehirler, Cevreye Saygili Sehirler, Sosyal Belediyecilik,
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Yatay Sehirlesme, Halkla Birlikte Yonetim, Tasarruf ve Seffaflik, Deger Ureten
Sehirler.” yer alarak agiklanmistir (Arklan & Tanact, 2020, s. 8).

Kaynak: (Arklan & Tanact, 2020, s. 10)

Resim 3.3: Ak Parti 31 Mart 2019 Se¢im Manifestosu Kapak Gorseli

31 Mart 2019 secimlerinde CHP ise 32 sayfadan olusan bildirgede kapak sayfasinin
hemen sonra Kemal Kiligdaroglu’nun fotografina yer verilmistir. “Belediyecilik
Halkin Derdine Derman Olmaktir” slogani da fotografin yaninda yer almaktadir.
Sonraki sayfalarda “Huzurlu Kentlerde Yasamak Icin Halk¢r Belediyecilik” slogam
kullamilmistir. Bildirgede “Yerel Yonetimlerde Temel ilkeler; Giris: Halkgt
Belediyeciligin Esaslari; Demokratik ve Etkin Yénetimin, Bir Arada Huzurlu
Yasamin Giivencesi Olacagiz; Hayat Pahaliligina Son Verecegiz, Cok¢a Uretecegiz
ve Hak¢a Boliisecegiz, Siirdiiriilebilir Kentler Olusturacagiz, Ortak Zenginliklerimizi
Gelistirecegiz.” ifadeleri yer almaktadir. “Martin Sonu Bahar” slogani da dikkat
¢cekmektedir (Arklan & Tanaci, 2020, s. 9).

HUZURLU KENTLERDE
YASAMAK ICIN
HALKGE
BELEDIYECILIK

CUMHAURIYET HALK PARTiS]
2017 YEREL SECEM BItDIRGES]

=Zcare

Resim 3.4: CHP 31 Mart 2019 Se¢im Bildirgesi Kapak Gorseli
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Siyasal tercihlerin en Onemli belirleyicileri arasinda yer alan ‘aday faktori’,
olusturulan izlenim ve hazirlanan se¢im kampanyalar: ile bir araya gelince segcmen
tizerindeki 6nemli bir etki yaratmaktadir. Bu kapsamda se¢im bildirilerinin ardindan
adaylar1 incelemek faydali olacaktir. Ozellikle yerel se¢imlerde adaylarin yaristig
miicadelede, segmen tercihinde siyasal imaj faktoriiniin etkisi daha net goriilmektedir

(Balci, Kaya, Karadeniz, & Abayli, 2020, s. 3).

Siyasal partiler, 31 Mart ve 23 Haziran yerel se¢imlerinde yerel diizeyde adaylarini,
6z imajlariyla 6n plana ¢ikarmistir. Ekrem Imamoglu da se¢im stratejisinin tamamini
kendi imaji1 tlizerinde olusturmustur. Sakin ama 1srarci, her kesimden halki
kucaklayan tavri segimler siiresince siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Cumhuriyet Halk
Partisi de bu kapsamda imamoglu’nun aday imajinin éniine gegmemek adina segim
kampanyalarinda bir adim geride durmay: tercih etmistir. Imamoglu, televizyon
programlarindan ziyade halkin i¢inde zaman gecirerek ve bunu profesyonel
goriinmeyen, anlik gelismis diyaloglarini sosyal medyada paylasarak kucaklayict
imajin1 giiclendirmistir. Ayn1 zamanda Cumhuriyet Halk Partisi semsiyesi altinda
hareket etmek yerine genis kitlelere ulasmak igin parti disinda faaliyetlerine de 6nem
vermistir. Istanbul’daki billboard ve diger kent mobilyalarinda yayinlanan
reklamlarda “Imamoglu Varsa Coziim Var” slogani ile hareket eden “Istanbul’ da
kimse yataga ag¢ girmeyecek” sloganiyla yoksulluk sorununa karsi yapacagi
destekleri belirtmis ve bu sorunlarin ¢oziimlerini se¢menlere uygun bir slupla

aktarmistir bu sayede se¢mene aday bazli gliven duygusu asilama yOntemine

gidilmistir (Aslanli, 2019, s. 47-48).

Kaynak: (www.ekremimamoglu.com, 2020)

Resim 3.5: Ekrem Imamoglu’nun Se¢im Konusmasi
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iIMAMOGLU VARSA COZUM VAR

Kaynak: (Aslanli, 2019, s. 48)

Resim 3.6: Sec¢im Slogani

Kimi zaman genis hedef Kkitlelerine ulasabilmek ve bu Kkitleler iizerinde etki
kurabilmek i¢in adayin parti imajinin disinda hareket etmesi gerekmektedir.
Imamoglu da var olan imajin1 giiclendirebilmek icin bu ydntemi uygulamistir. Biitiin
bunlarin yaninda Imamoglu’na iliskin, halkin iginden biri imgesi yaratilabilmistir.
Partisinin organize etmis oldugu bir mitingde, rakip parti segmenine sicak bir mesaj
gondermek ve se¢gmenin iletilen mesajin samimiyetine inanmasi son derece zor iken;
Halkin arasinda dolasarak s6z gelimi bir pazarda kendisine sorulan sorulardan yola
cikarak rakip parti segmenine sicak mesaj gondermek miimkiindiir. Bu sayede genis
kitleler {iizerinde sempati olusturabilmistir. Bu diyaloglarin goriintii kaydina
alindigindan haberdar olunmadig1 hissi uyandirildiginda, sonuca ulasmak daha da
kolay bir hale gelmektedir. Ekrem Imamoglu’nun da segim stratejisini tamamen bu
yonde belirledigi gdzlemlenmektedir. Nitekim Ekrem Imamoglu, bir pazaryeri
ziyaretinde, ikna olmamakta 1srarli gorlinen ve rakip partiye oy verecegini sdyleyen
yaslh bir se¢gmene, “Anacigim, ben senin oyunu istemiyorum, senin duani istiyorum.
Insallah kazanacagim ve gelip seni evde ziyaret edip, béregini yiyecegim.” diyerek,
ozellikle kararsiz veya kiiskiin secmen nezdinde Onemli bir sempati yakalamistir

(www.youtube.com, 2021).
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Kaynak: (www.youtube.com, 2021)

Resim 3 7: Ekrem Imamoglu’nun Pazaryeri Ziyareti

Ekrem Imamoglu Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci partisi konumundaki bir partinin aday1
olmasina ragmen, basina yansiyan pazaryerindeki teyzemiz ile yapmis oldugu
diyalogda “Hangi partinin adayisin?* seklindeki sorulara “Ne yapacaksin partiyi, ben
herkesin adayiyim ve rakiplerimden daha iyi hizmet yaparim, digerlerinden daha
hizly kosarim. Ben bunu iddia ediyorum.” yaniti vererek, adaylik imajini parti

imajinin 6niine koymayi tercih etmistir (www.youtube.com, 2021).

Bu baglamda nefrete karsi sevgi dili, korkuya karsi barig dilini benimsemis ve
buradan hareketle sosyal medyada bu dilin dogru tonlamalarin1 yapmistir. Kampanya
siiresince sahada ve medyada negatif sdzlere yer vermeyen Imamoglu herkesi
kucaklayan ve “Seni seviyorum” diyen bir dil kullanmistir. Catismaci olmayan dil ve
tislubun iirkek, sinmis bir profil ¢izmedigini, tersine Imamoglu’nun kararh
tutumunun O6ne ¢iktiZin1  belirtmek gerekir. Sosyal medya kullanimlarinda
Imamoglu’nun, catismadan uzak ancak kararli dil ve iislubuyla siyasal olarak
doniisiim ve degisimin basini ¢ekebilecek bir dava adami profili ¢izdigi pekala ileri

siiriilebilir (Ayman, 2019, s. 95-96).

Ekrem Imamoglu'nun se¢im siirecinde miting otobiisiinde Segim otobiisiine yaklasan
ve Imamoglu'na "Ekrem abi, her sey ¢ok giizel olacak' diyen ¢ocuga Imamoglu'nun
cevabi ise "Aynen, aferin sana delikanli. Her sey c¢ok giizel olacak. Cocuga bak 'Her
sey cok giizel olacak' diyor. Bu inan¢ yeter bize" diyor olmustu. Bu diyalogun
ardindan 'Her sey ¢ok giizel olacak' slogant siklikla kullanilmistir

(www.youtube.com, 2021).
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-
- Ekremvabi, her sey glizel olacak abi.
* - Aynen dyle aynen.

Kaynak: (www.youtube.com, 2021)

Resim 3 8: Ekrem Imamoglu’nun Se¢men ile Diyalogu

Ayn1 zamanda esi, ¢ocuklar1 ve Ozellikle de annesi ile sosyal medyaya yansittigi
gorseller ve bu gorselleri tamamlayan diyaloglar, Imamoglu’nun hitap ettigi segmen
yelpazesini biiyiilk oranda genisletmistir. Bunlarin yaninda beyaz gémlek tercihinde

istikrarli bir tutum sergileyerek, aday imajin1 gorsel olarak desteklemistir (Aslanli,
2019, s. 50).

Kaynak: (www.ekremimamoglu.com, 2020)

Resim 3.9: Ekrem Imamoglu ve Ailesi Oy Kullanirken
Cumhur Ittifaki’'nin Adayr Binali Yildirim ise, gegmis tecriibelerini én planda
tutarak; Basbakanlik, Tiirkiye Biiyik Millet Meclisi Baskanligi, bakanlik yapmis

olmanin yam sira Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi biinyesinde uzun siire iist diizey
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gorevlerde bulunmus olmasini 6n plana ¢ikarmistir. Aslinda Binali Yildirim’in son
derece gii¢lii olan aday imaji Cumhur ittifaki'nin Beka sorunu® ve diger genel
sOylemlerinin golgesinde kalmistir. Binali Yildirim beka sdylemlerinden 1srarla
kaginmis, boyle bir sorunun var olmadigini diisiindiigiinii, yerel siyaset agisindan da
pek fazla 6nem arz eden bir konu olmadigini 6ne siirse de icraatci kimligini gliglii bir
sekilde yansitamamistir. Ayni1 zamanda Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan gibi
cok daha giiclii imaja sahip bir liderin Istanbul secimlerinde yer almasi, Binali
Yildirnm’in aday imajin1 sergilemesinde biiyiik oranda etkili olmustur. Bu tespitlerin
olusmasinda, se¢im siireci ve sonrasinda Adalet ve Kalkinma Partili segmenlerin
roportajlarinda sik sik dile getirilmistir. Nitekim yapilmis olan anket sonuglari da
ayni sonucu ortaya ¢ikarinca Binali Yildirim 23 Haziran’da yapilan se¢imlerde en

onde ve daha giiglii bir imajla kampanyalarda yer almistir (Aslanli, 2019, s. 51-53).

Kaynak: (www.aa.com.tr, 2020)

Resim 3.10: Binali Yildirim ve Ailesi Oy Kullanirken

123
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- BiR ASK HIKAYESi

Kaynak: (www.binaliyildirim.com, 2020)

Resim 3.11: Ak Partinin Afisi
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Resim 3.12: Ak Parti Adayinin Segim Slogani

Rakip iki aday tarafindan yapilmis olan siyasal reklam tiiriindeki paylasimlara
bakildiginda Imamoglu’'nun gelecege ve ge¢mise yonelik icraaatlerini aktif olarak
ortaya koydugu ve Oneri stratejisini benimsedigi goriilmiistiir. Paylasimlarinda da
yaptiklar1 ve yapmayr planlandiklarmi igeren vaatleri ile gliven kazanmaya
calismistir. Siyasi partiden daha ¢ok aday 6n planda tutulmustur. Adayin kisisel
hikayesine yogunlagan yootube kullanimi gerceklestirildigini sdylemek miimkiindiir.
Yildinm’in ise siyasal ge¢mis ve tecriibelerine dikkat c¢eken gegmis icraatlere
yonelik reklamlar1 tercih ettigi ve agirlik olarak imaj yaratma stratejisinden
yararlandigi anlasilmistir. Yapmis oldugu bu tiirde ¢alismalarda “Biz yaptik yine biz
yapariz” sloganl reklamlar ile iilke ¢apinda ve Istanbul’da yapilan gegmis tarihli
yatirimlart izler-kitleyle paylasirken se¢gmene geg¢misi hatirlatmis, belediye baskani
adayi olarak kendisi ile birlikte partisini de 6ne ¢ikarmistir (Dogu Oztiirk & Zeybek,
2020, s. 108).

Binali Yildirim ve Ekrem Imamoglunun reklamlarinda yer alan benzerlik ve
farkliliklar1 ele alan bir ¢alismada ayristiklar1 en 6nemli noktanin Binali Yildirim’in
pozitif reklam, Ekrem Imamoglu’nun ise negatif reklami tercih ettigi vurgulanmustir.
Ayn1 zamanda “Binali Yildirim’in reklamlarinin ana stratejisi bugiine kadar yapilmis
olan hizmetlerden bahsedip bunlari devam ettirecegiz seklinde mesajlar vermektedir,
Cumhuriyet Halk Partisi’nin reklamlarinda ise Istanbul’un kanayan yarasi olan
ayrimcilia ¢dziim bulmak iizerine yapilmis mesajlar” vurgulanmaktadir. ki adaymn
reklamlarinda ayrisan en belirgin bir diger 6zellik ise Binali Yildirim’in mesajlarinda
hizmet ve hizmet agkini vurgulayip gelecekte yapacaklarma odaklanirken, Ekrem
Imamoglu verecegi hizmetlerden daha c¢ok biitiinlestirici, baris mesajlari

iletmektedir. Adaylarin reklam filmlerindeki benzerlikleri ele aldigimizda rap
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sarkilar1 karsimiza ¢ikmaktadir. iki aday da rap sarkilar1 kullanmustir. Rap sarkilari
disindaki bir diger benzerlik ise iki adaymm da diger reklamlarinda halkin her
kesiminden insanla kucaklagma goriintiilerine yer verilmesidir. Bununla beraber iki
reklamda da Istanbul manzaralarina yer verilerek istanbul’un giizelligi ve “bu sehre

talibim” mesaj1 vurgulanmaya calisilmistir (Kayalar, 2019, s. 129-130).

Kaynak: (Kayalar, 2019, s. 104)

Resim 3.13: Ekrem imamoglu Yerel Secim Reklami Manzaralar

Kaynak: (Kayalar, 2019, s. 99)

Resim 3.14: Binali Yildirim Yerel Se¢im Reklami Manzaralar
31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde ilk defa ¢evre dostu kampanyalar diizenlenme karar1
alimmistir. Bu karar gergevesinde sokak, cadde ve meydanlarda boydan boya asilan
ve cevre kirliligine neden olan flamalarin kullanimi yasaklanmigtir. Bu durum
siyasetcileri sosyal medyaya yakinlastirmis, flamalar yerini mobil ve sanal afisler

almistir (Www.gzt.com, 2021).

Siyasal iletisim araci olarak sosyal medyanin kullanimi, giiniimiiz kosullarinda daha

cok ihtiya¢ haline gelmistir. Iptal edilen ve tekrarlanan her iki se¢im déneminde de
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en ¢ok kullanilan sosyal medya aracinin “twitter” oldugu partililerce dogrulanmistir.
Bu sayede, Twitter’in siyasal temalarda ve siyasal iletisim araci olarak en ¢ok
kullanildig1 varsayimi dogrulanmistir. Sosyal medyanin se¢im kampanyasi siiresince
basarili kullanilmasi, aktif bir sekilde sik kullanilmasiyla yeterli olmamaktadir.
Secim donemlerinde se¢menle kurulan iliskide; se¢cmene, se¢gmenin sorunlarina,
sikayetlerine, isteklerine kulak vererek igerikler olusturulmasi 6nem kazanmaktadir.
Bu baglamda da sosyal medya iizerinden paylasilan igeriklerin ¢ift yonlii etkilesim
imkanlarin1 daha etkili kullanma yoniinde dikkate alinmasii gerektirmektedir.
Sosyal medyanin se¢im donemlerinde basarili bir sekilde kullanimi i¢in profesyonel
destek alma gereksinimi dogdugunu, her iki parti yoneticilerinden alinan cevaplarla
dogrulanmistir. Bu nedenle, secim donemlerinde basarili bir siyasi kampanya
yiirlitiirken* sosyal medyanin dilini iyi bilen” bir ekibe ihtiya¢ duyulmaktadir. 31
Mart se¢cim donemindeki tecriibelerden sonra ve adaylarin Twittter hesaplari
tizerinden ¢ikan sonuca gore; resmi bir Twitter hesabi yerine, kigisel Twitter hesabi
kullaniminin se¢mene indirgenebilmesi konusunda daha basarili oldugu goriilmiistiir

(Kog¢ Alamasli, 2019, s. 302-304).

Tablo 3.5: Adaylarin Twitter Etkinligi

Tweet Retweet Yorum Favori Toplam
Etkilesim
Ekrem imamoglu 80 514,4 Bin 109,6 Bin 4,5 Milyon | 5,14 Milyon
Binali Yildirim 133 482 Bin 90,4 Bin 1,99 Milyon | 2,57 Milyon

Kaynak: (Ayhan & Dag, 2019, s. 472)

Tiirkiye’nin aylarca giindeminde tuttugu Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig
secimlerinde Yildirnm ve Imamoglu’nun sosyal medyay: kullanmalari ile ilgili
yapilan arastirmalarda sosyal medyanin siyasal iletisim siirecinde aktif bir sekilde
kullanildigin1 gostermistir. Biitlin adaylar sosyal medyada goriiniir olmaya ¢alismus,
siyasal bakis a¢ilarina gére 6n plana ¢ikarilmasi gereken konular ekseninde segmeni
etkilemeye calismustir 2019 Istanbul yerel secimlerimde adaylarin twitter
paylasimlarina dikkat edildiginde, Binali Yildirim’mn twitter1 daha aktif kullandig
gbzlemlenmektedir. Binali Yildirim’in ardindan Ekrem Imamoglu gelmektedir. Her
ne kadar Binali Yildirim, twitter kullaniminda 6n planda olsa da segim siiresi
icerisinde en ¢ok ilgiyi Ekrem Imamoglu’nun gordiigii anlasilmaktadir. Binali
Yildirim, Ekrem Imamoglu’na kiyasla daha fazla paylasim yapmis olmasina ragmen
etkilesim oranlarma bakildiginda rakibinin gerisinde kalmistir (Ayhan & Dag, 2019,

S. 472).
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Tablo 3.6: Adaylarin Paylagimlarinin Konulara Gére Dagilimi

Ekrem imamoglu Binali Yildirim

Istanbul 8 21
Genel 11 33
Demokrasi 8

Hukuk/Adalet 9 1
Vatan/Millet - -
Ekonomi 3 4
Miting/Reklam 28 26
Teror - -
Tyilik/Kardeslik 1 4
Rakip Elestirisi - 9
Medya Elestirisi - -
Secim Disi 6 14
Egitim - )
Gelecek 6 10
Hizmet - 5

Kaynak: (Ayhan & Dag, 2019, s. 472)

Adaylarin yapmis olduklar1 paylasimlarin konu dagilimima bakildiginda, konularin
cesitlilik gosterdigi goriilmektedir. Yerel secim olmasmna ragmen, adaylar iilke
giindeminde yer alan farkli konular1 da ele alarak goriislerini dile getirmistir. Ayni
zamanda adaylar bu mecrada siyasal iletisim siireclerini de aktarmistir olup
katilacaklar televizyon programlari, se¢im afigleri ve mitinglerini twitter lizerinden

segmene ulagtirmiglardir.

Gilintimiizde sosyal medya, siyasi parti ve siyasetgiler i¢in yeni siyasal iletisim kurma
alanlarindan biri olmustur. Bireyler tarafindan sosyal medyanin aktif olarak
kullanilmasi, hem se¢im donemleri hem de se¢im olmayan donemlerde sosyal
medyanin Snemini giderek arttirmaktadir. Imamoglu’nun segim siiresi igerisinde
yapmis oldugu paylagimlara bakildiginda genel igeriklerin ardindan demokrasi ve
adalet konusu en ¢ok islenen konular arasindadir. Paylagimlarin énemli bir kismi
birbiriyle ilgili bu iki kategori arasinda yer almaktadir. Ayn1 zamanda imamoglu’nun
iizerinde durdugu bir diger konu ise Istanbul’dur. Yildirim’in se¢im siiresi igerisinde
yapmis oldugu paylasimlara bakildiginda ise genel igeriklerin ardindan istanbul
konusu &n plana ¢ikmaktadir. Istanbul ile ilgili yapilmis olan paylasimlarda daha ¢ok
ekonomik vaatlerde bulunulmustur. Ayni zamanda Yildirim’in paylagimlart arasinda

secim dis1 konular diger adaylara oranla daha fazladir. Gelecek iizerinde de duran
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Yildirim, rakibi Ekrem Imamoglu’na yonelik elestirilere yer verdigi paylasimlar:
dikkat c¢ekmektedir. Diger higbir rakip Binali Yildirnm kadar dogrudan rakip
elestirisinde  bulunmamustir.  Yildirim bunun yani1 sira gegmis donemdeki
gorevlerinde yaptig1 hizmetleri gosteren paylasimlar da yapmistir (Celik F. , 2020, s.
130-138).

Ekrem Imamoglu ve Binali Yildiim gibi iki biiyiik rakibin bilinirlikleri
kiyaslandiginda Imamoglu’nun  bilinirligi son derece smrhdir. Neticede
Imamoglu’nun karsisinda Kabinede cesitli gorevler iistlenmis, Basbakanlik yapmis
bir rakip bulunmaktadir 1 Ocak 2018-31 Aralik 2018 tarihleri arasinda Google
iizerinde” FEkrem Imamoglu” ve “Binali Yildirim” isimlerinin aranmasina
bakildiginda asagidaki Sekil 3.1 karsimiza c¢ikmaktadir. Asagida yer alan sekil
incelendiginde Ekrem Imamoglu’nun aday olarak agiklanmasinin ardindan kim
oldugunu merak eden kisiler, arastirmalar yapmis bilinirlik oran1 yiikselise gegmistir

(muratsalman.net, 2021).

®  ekram imamogiu ®  binal yidinm

Kaynak: (muratsalman.net, 2021)

Sekil 3.1: imamoglu ve Yildirrmin Sosyal Medya Bilinirligi

Bu bilgilerin yaninda, Ekrem Imamoglunun se¢im kampanyasinda géniillii olarak
gorev yapmak isteyen 20 bin {lizerinde goniillii bagvuru yapmigtir. Bu rakam 31 Mart
2019 secimlerinin iptal edilmesinin ardindan yiliz bini askin bir rakama ulasmis olup
Imamoglu’na bu durum ¢ok ciddi bir giic ve destek saglamustir. Sekil 3.1°den de
anlasildig1 iizere bilinirlik agisindan dezavantajli girdigi yarista Seslenmis oldugu
kitleye her ac¢idan erisebildigini ve bu kitleyi harekete gecirebildigini, siyaseten
beklenti duyabilen etkin aktorler haline getirebildiginin erken bir gostergesi olarak
yorumlanabilmektedir. Imamoglu'nun bu basarismin ardinda yatan en biiyiik
etkenlerden biri yapmis oldugu paylasimlarin toplumun istisnasiz her kesimine
ulagabilen ve bu kesimle hakiki bir bag kurabilecek bir dilin kullanilmasidir. Bagka
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bir ifade ile toplumun her kesimi icin ortak bir mesaj formiile edilerek, her yasa,
meslege, emeklilere, ebeveynlere, tniversite Ggrencilerine ve daha nice gruplara
hitap edebilen bir dil olusturulmustur. Ayn1 zamanda Imamoglu ve ekibi bu
secimlerde sosyal medyay1r secim kampanyalarinda Onemli bir noktaya
oturtmuslardir. Mart ayinda sosyal medyanin geri doniligiimiinii gérdiikten sonra da
23 Haziran secimlerinde daha fazla sosyal medyaya agirlhik vermislerdir

(www.bbc.com, 2021).

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 se¢imlerinde Yildirim ve Imamoglu’nun
sosyal medya kullanimlarinda dikkat ¢eken belirgin farklar bulunmaktadir. Bu
farklarin temelinde iislup farki géze ¢carpmaktadir. Sosyal medya iizerinden iki aday1
degerlendiren sosyal bilimcilerin pek ¢ogu iki aday arasindaki sdylesi farkina dikkat
cekmektedir. Sosyal medya ve internet iizerinden Imamoglu dogalligim
yansitabiliyorken  Yildinm’in  dogalligin1  yansitirken  zorlandigi  izlenimi
gozlemlenmektedir. Bu nedenle Yildinm sosyal medya hesaplarinda dogal
konusmalara yer vermek yerine daha 6nce hazirlanarak tasarlanmis olan senaryolari
tercih ettigi goriilmektedir. Siiphesiz adaylarin profesyonel bir medya ekibi ile
birlikte galistigi diisiiniildiigiinde Ekrem Imamoglu’nun da &nceden tasarlanmis ve
kurgulanmig olan kimi kampanyalarla hareket ettigi yadsinamaz. Fakat bunlarin
Kitleye erisimi sentetik, mesafeli bir bigcimde olmamis, 6nceden tasarlanmis bile olsa
s6z konusu kampanyalar kitle iizerinde  “hakikilik” ve “dogallik” izlenimi
yaratabilmistir. Toplumun tiim kesimlerine ulasma adina genel olarak halkin igine
giren Imamoglu calismalarmi halkin arasinda gergeklestirmis ve bunu sosyal
medyada etkin bir bicimde yansitabilmistir. Bu siire¢ icerisinde imamoglu’nun din
ekseninde tedirgin bulunan dini kesimlere de ulagsmis oldugu goriilmektedir. Yine
ayni eksende inanglara sayg1 gosterilmesini samimi bir sekilde dile getirmis ve bunu
sosyal medya {izerinden dogru bir bigimde aktarabilmistir. Vurgulanmasi gereken bir
diger husus ise Ekrem Imamoglu’nun iptal edilen 31 Mart Secgimleri {izerinden
adalet, hak, hukuk temalarini isleyip sosyal medya araciligiyla bu bagliklara iliskin
miicadelesini ahaliye basarili bir sekilde aktarmasidir. Deyim yerindeyse, Imamoglu
bu siirecte, takipgilerinde ve genel olarak kendisini izleyen kesimlerde “adalet
arayisinin siiriikleyicisi” bir figlir olmustur. Kutuplasmadan uzak dilini bu siirecteki
kararlihi@: ile basariyla harmanlayan Imamoglu, sosyal medya iizerinden Kitleleri

etkileyebilmistir (Ayman, 2019, s. 94-97).
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2019 Istanbul yerel secimlerinde partilerin sarki kullanimma bakildiginda, AK
Parti’nin 2019 Yerel Secimleri doneminde se¢im sarkilari vasitasiyla temel
bilesenleri itibariyla dindar, Osmanli mazisini sahiplenen, kendi arasinda kimi minér
farkliliklar arz edebilen ve buna hosgoriiyle yaklasan, demografik olarak kirsal
kokenlerini korumakla beraber kismen Batililagmis bir kentliligin agirlikli oldugu, bu
kitlenin tarihsel ve siyasi egilimini yansitacak sekilde yakin tarihteki merkez sag
tecriibeyi de sahiplenen, doktriner degil samimi, dogal milliyet¢i, bu nedenle de
rasyonalite Otesinde bir azme ve c¢aliskanliga sahip bir kolektif kimlik insa ettigi

goriilmistiir (Sipahioglu, 2019, s. 94)

CHP’nin 2019 yerel se¢imleri doneminde se¢im sarkilari vasitasiyla temel
bilesenlerine bakildiginda, ise ‘Martin Sonu Bahar’ sarkisiyla, se¢cmenlerin CHP

nezdinde oy kullandiginda herseyin daha giizel olacagi mesajin1 vermektedir.

23 Haziran 2019 tarihinde yapilmis olan istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig
seciminde rakip iki adayin sOylemlerinin benzer degerler iizerinden iletilmesine
ragmen Ekrem Imamoglu kazanmustir. imamoglu Istanbul icin degisim vadeden
fikirlerini ve bu yondeki amacglarin1 net bir bicimde ortaya koyarak, se¢imlerin
yenilenmesini magduriyet sdylemi g¢ercevesinde olusturarak diiriistlik degerini 6n
planda tutmustur. Binali Yildirim ise ekonomide yasanan bozulmalarin, issizlik ve
umutsuzlugun 6n planda oldugu, siyasette liyakat ve seffaflik tartigmalarinin
yasandigi bir dénemde gergeklesen Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi seciminde,
gecmis basarilarina atifta bulunarak kamusal imajin1 6n planda tutmus ve bu yonde
caligmalarina devam ederek segmenlerin destegini almaya ¢alismis fakat rakibinin
gerisinde kalmistir. Yapilan bu secimler, son donem Tiirk siyasi hayatinda,
secimlerin yenilenmesi ve uzun siire degismeyen se¢men tercihinin farklilik
gbstermesi nedeni ile ciddi bir 5nem teskil etmektedir. 2019 Istanbul yerel segimleri
14 Mayis 1950 tarihinde yapilan segimlere benzerlik gostermektedir. Demokrat
Partinin fark yaratarak kazandigi secimlerde de goriildiigii gibi ge¢mis basarilara
atifta bulunarak Oriintiilenmis kamusal imajin1 6n planda tutan degil giinliik hayatin
her alanma dair kendi amaglari1 ortaya koyan, magduriyet sdylemini diiriistliik
degeriyle biitlinlestiren, sosyal adalet ve esitlik sdylemine odaklanan siyasal anlayisi

tercih ettigi gériilmektedir (Yilmaz & Karakas, 2019, s. 47).
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3.5 2014 ve 2019 Yerel Secim Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Sekil 3.2 incelendiginde CHP’nin 2014 yerel se¢imlerine oranla oylarint arttirdigi
gbze carpmaktadir. Bu durum bizlere stratejik olarak olusturulan Millet Ittifaki’nin
basarili oldugunu gdstermektedir. Milet Ittifaki Istanbul ve Ankara gibi stratejik

acidan 6nemli iki biiyiik sehrin yonetim yetkisini de elde etmistir.

W 2014 Yerel Secimleri 2019 Yerel Secimleri
60
50
40
39
30
20
20
10
11
- a
4]
AKP CHP MHP HDFP

Kaynak : (Mis & Duran, 2019, s. 377)

Sekil 3.2: 2014 ve 2019 Yerel Secimleri Partilerin Kazandiklar1 Biiyiiksehir ve il
Belediye Sayilar Yiizdeleri
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4, METODOLOJI

Arastirmanin  dordiincii  bolimii olan metodolojik kisminda, 2019 yilinda
gerceklesmis olan Istanbul yerel secimlerinde uygulanmis olan politik pazarlama
faaliyetlerinin segmen davranislar1 tizerindeki etkisi incelenerek, analiz sonuglari

degerlendirilmistir.
4.1 Arastirmanin Metodolojik Cercevesi

Arastirmanin metodoloji ¢ercevesini olusturan bu boliimiinde; arastirmanin amaci,
Oonemi, kapsami, siirliliklar, tiirli, veri toplama yontem ve tekniklerine yonelik

bilgiler paylasilmistir.

4.1.1 Arastirmanin amaci

Tirkiye’de se¢men davranmiglarini etkileyen sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
rasyonel faktorler ile birlikte partilerin uygulamis olduklari politik pazarlama
faaliyetleri incelenmistir. Bu baglamda 2019 istanbul yerel secimlerinde, segmen
davranigin1 etkileyen faktorler ve partileri basariya ulastiran politik pazarlama

faaliyetleri saptanmaya ¢alisilmistir.

4.1.2 Arastirmanin 6nemi

Secmenin beklentilerinin ve se¢men davramslarini etkileyen faktorler ve politik
pazarlama karmasmin etkin kullaniminin anlagilmasi, siyasal parti aday ve
liderlerinin se¢menlerin diislincelerini sekillendirip oy verme davranislarin1 kendi
lehine ¢evirmek igin yaptiklar1 ¢alismalar agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu
baglamda yapilmis olan arastirmanin 6nemi, partilerin uygulamis olduklari politik
pazarlama c¢abalarinin segmen lizerindeki etkilerinin daha iyi anlasilmasi yoniinde
elde edilecek bilgilerin, gelecekte yapilacak segimlerde partileri ve adaylari lehine
strateji gelistirmelerine yonelik katki saglayacagi diistiniilmesidir. Bu olas1 sonuglar

arastirmanin teori ve uygulamaya iliskin dnemini ifade etmektedir.
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4.1.3 Arastirmanin kapsami

Arastirmanin ana kiitlesini 2019 istanbul yerel secimlerinde oy kullanmis vatandaslar
olusturmaktadir. Tiim bu ana kiitlenin tamamina ulagsmak pratik anlamda miimkiin
olmadigindan rastlantisal olmayan 6rnekleme yontemleri iginden kolayda oérnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda Istanbul ilinde 2019 Yerel Segimlerinde oy

kullanan 203 katilimciya ulasilarak ¢evrimigi anket yapilmstir.

4.1.4 Arastirmanin kisitlari

Tiirkiye’de giincel politik pazarlama 2019 Istanbul yerel segimleri analizi konulu
arastirmada c¢esitli kisitlar bulunmaktadir. Arastirmanin kisitlarindan birincisi,
orneklemi ile ilgilidir. 2019 Istanbul Yerel Segimlerinde oy kullanan segmenlerin
tamamina ulasilmasinin hem maddi hem de zaman anlaminda imkansiz olmasi
nedeniyle arastirma 203 se¢mene ulasilmistir. Diger kisit ise anket yonteminin ve
konunun dogas1 geregi katilimcilarin gergek diisiincelerini yansitip yansitmamasi ile

ilgilidir.
4.1.5 Arastirmanin veri toplama yontemi ve araci

Arastirmada Oncelikle konuyla ilgili literatiir taramasi yapilarak birincil bilgi
kaynaklarindan yararlanilmistir. Normal sartlarda anket ¢alismasi yiiz yiize
yapilacakken Kovid-19 salgin hastaliginin yarattigi namiisait kosullar sebebiyle
cevrimici anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirma verileri 01.03.2021-
01.04.2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Sorularin Ol¢limiinde 5°1i likert dlgegi

kullanilarak secenekler asagidaki gibi sunulmustur.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

o b~ w D

Kesinlikle katiliyorum
Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formu toplam dort kisimdan olugmaktadir.

Anket formunun olusturulmasinda, politik pazarlama ve se¢men davranigina etki
eden faktorler ile ilgili literatiirde yapilan anket ¢aligmalar1 degerlendirilmistir. Anket

formunda yer alan sorularin biiyiik bir kismi literatiirde daha 6nceden yapilan anket
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calismalarindan  yararlanilarak  olusturulmus olup aragtirmacit tarafindan

gelistirilmistir.
Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formu toplam dort kisimdan olugmaktadir.

Anket formunun birinci kisminda, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Demografik 0Ozelliklere iliskin sorular
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir ve Istanbul semtinde ikamet siirelerine
yonelik konulardaki bilgileri kapsamaktadir. Bu boliimde ayn1 zamanda katilimcilara
siyasi goriisleri ile ilgili genel sorular ve 2019 Istanbul yerel secimleri ile ilgili
sorular da sorulmustur. Ayrica ankette yer alan 16. Soruda katilimecilarin 31 Mart
2019 yerel secimlerinde onceki yillarda yapilmis olan yerel secimlerden farkli bir
partiye oy verildiyse eger nedeninin aciklamasiin talep edildigi bir boliime de yer
verilmistir. Anketin bu boliimii toplam 18 sorudan olusmaktadir. Demografik
ozelliklere iliskin sorulan anket sorulari icin Irfan Akyiiz’iin “Siyasal Pazarlama
Yaklasimi ile Secim Oncesi ve Sonrasi Secmen Davramginin Incelenmesi” baslikli
doktora tezinden yararlanilmis ve bu sorular arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
Demografik o6zellikleri gosteren veriler ¢oktan se¢meli sorular araciligiyla elde
edilmistir. Ayrica, bu veriler arastirma modelindeki degiskenlerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmek ve 6rnegin temsil

yetenegini 6lgmek amaciyla toplanmistir.

Anketin ikinci kisminda, segmen davranisini etkileyen faktorlerin 4P bilesenleri
kapsaminda incelenebilmesi i¢in katilimcilara toplam 35 soru sorulmustur. Bu
sorular da asagidaki tabloda gibi sorulmus olup arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
Bu olgek kapsaminda, siyasal partiler tarafindan yapilmis olan politik pazarlama

faaliyetleri tespit edilmeye calisilmistir. Sorular agagidaki gibidir.
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Tablo 4 1: 4P Anket Sorular

iﬁ;u Soru Ifadesi Kaynak
4P(U)1 |Oy verecegim adayin kisisel dzelliklerini (yast, (Oztiirk R. , 2017,
cinsiyeti vb.) 6nemserim. S. 247)
4P(U)2 | Oy verecegim adayn siyasi tecriibesi ve gecmis (Oztiirk R. , 2017,
donemlerdeki icraatlarini Gnemserim. S. 247)
4P(U)3 | Oy verecegim adayin imaji1 (karizmas, iletisim ve (Oztiirk R. , 2017,
hitabet yetenegi vb.) Gnemserim. S. 247)
4P(U)4 | Oy verecegim adayn itibar1 ve giivenirliligini (Oztiirk R. , 2017,
Onemserim. S. 247)
4P(U)5 | Oy verecegim adayn ideolojisini dnemserim. (Oztiirk R. , 2017,
S. 247)
4P(U)6 | Oy verecegim adayin giincel sorunlara yonelik vaat ve | (Oztiirk R. , 2017,
projelerini dnemserim. S. 247)
4P(U)7 | Oy verecegim adaymn segmenlere samimi ve igten Arastirmaci
davranmasini 6nemserim. tarafindan
gelistirilmistir
4P(U)8 | Oy verecegim adayin elestirileri karsilamadaki (Oztiirk R. , 2017,
tutumunu énemserim. S. 247)
4P(U)9 | Oy verecegim adayin halk adami olarak gdriiliip (Oztiirk R. , 2017,
orf/adetlere verdigi degeri Gnemserim. S. 247)
4P(U)10 |Oy verecegim adayin, aday oldugu partiyi 5Snemserim. | (Oztiirk R. , 2017,
S. 247)
4P(U)11 |Oy verecegim partinin imaj1 (6nceki dénemlerdeki (Oztiirk R. , 2017,
icraatlar1 ve tarihsel gegmisini) onemserim. S. 247)
4P(U)12 | Oy verecegim partinin hangi ideolojiyi savundugunu | (Oztiirk R. , 2017,
onemserim. S. 248)
4P(U)13 | Oy verecegim partinin, parti programindaki giincel (Oztiirk R. , 2017,
vaat/projelerinin gergekci olmasini 6nemserim. S. 247)
4P(U)14 | Oy verecegim partinin, farkl1 dzellikteki hedef (Oztiirk R. , 2017,
kitlelere hitap edebilmesini 6nemserim. S. 247)
4P(U)15 |Oy verecegim adayin liyakatli olmasini énemserim. (Oztiirk R. , 2017,
S. 247)
4P(F)16 |Oy verecegim adayin kimligini (etnik ve dini kimlik | (Oztiirk R. , 2017,
vb.) dnemserim. S. 247)
4P(F)17 |Sandiga gidip destekledigim partiye oy vermek benim | (Oztiirk R. , 2017,
icin 6nemlidir. S. 247)
4P(F)18 | Destekledigim partinin se¢im ¢aligmalarina katilip, (Oztiirk R. , 2017,
emek ve zaman harcamayabilirim. S. 248)
4P(F)19 | Destekledigim partiye maddi yardim (aidat, tiyelik (Oztiirk R. , 2017,
licretleri, bagis vb.) toplanmasina katki saglayabilirim. | S. 248)
4P(T)20 |Seg¢imde kazanacak olan adaya oy vermeyi tercih (Oztiirk R. , 2017,
ederim. S. 248)
4P(T)21 | Oy verecegim adayin halk, medya, biirokrasi vb. (Oztiirk R. , 2017,
tarafindan kabul edilmesini 6nemserim. S. 248)
4P(T)22 | Oy verecegim adayin diizenledigi mitingleri (Oztiirk R. , 2017,

Onemserim.

5. 248)
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Tablo 4.1: Devami

iﬁ;u Soru Ifadesi Kaynak

4P(T)23 | Oy verecegim partinin se¢im biirolarinda yiiriitiilen (Oztiirk R. , 2017,
siyasi faaliyetlerini onemserim. S. 248)

4P(T)24 |Oy verecegim aday hakkinda basili medyada yapilan | (Oztiirk R. , 2017,
reklamlar1 6nemli bulurum. S. 248)

4P(T)25 | Oy verecegim aday hakkinda yapilan olumsuz (Oztiirk R. , 2017,
reklamlar oy verme kararimi etkiler s. 248)

4P(T)26 |Oy verecegim gday.m bagh oldugu partinin liderinin (Oztiirk R. , 2017,
katildig1 siyasi igerikli agik oturum vb. programlari 5. 248)
Oonemserim.

4P(T)27 | Oy verecegim adayin katildigr siyasi icerikli agik (Oztiirk R. , 2017,
oturum vb. programlari Gnemserim. S. 248)

4P(T)28 | Oy verecegim adayin katildigi basin bu‘l.tem, basin (Oztiirk R. , 2017,
toplantisi, acik hava, bayramlasma vb. 6zel 5. 248)
toplantilar1 Gnemserim. '

4P(D)29 |Oy verecegim adaya yonelik agik hava afisler, el (Oztiirk R. , 2017,
ilanlari, brosiir ve pankartlari 6nemserim. S. 248)

4P(T)30 |Oy verme kararimda balon, bayrak, flamalar, takvim | (Oztiirk R. , 2017,
vb. hediyelerin verilmesini 6nemserim. S. 248)

4P(T)31 |Oy verecegim adaym web sitesindeki haberler ve (Oztiirk R. , 2017,
sosyal medya paylagimlarini 6nemserim. S. 248)

4P(T)32 | Oy verecegim adayin segmene birebir tanitim faaliyeti | (Oztiirk R. , 2017,
olarak (ev,isyeri vb.) ziyaretlerini dnemserim. S. 248)

4P (T)33 | Oy verecegim adayin kisisel olarak yaptigi (Oztiirk R. , 2017,
propagandalar oy verme kararim etkiler. S. 248)

4P (T)34 | Oy verecegim adayin se¢im kampanyalar1 kapsaminda | (Oztiirk R. , 2017,
kullandig1 se¢im miiziklerini dnemserim. S. 248)

4P (T)35 | Oy verecegim adayin se¢im kampanyalari (Oztiirk R. , 2017,
kapsamindaki sloganlar1 6nemserim. S. 248)

Anketin tglincii kisminda, segmen davranigini etkileyen, sosyo-psikolojik, sosyo-

kiiltiirel ve rasyonel faktorler ele alinarak katilimecilara toplam 27 soru sorulmustur.

Bu sorular asagidaki tabloda yer aldigi gibidir. Bu 06lgek kapsaminda, se¢gmen

davranigina etki eden faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sorular asagidaki gibidir.
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Tablo 4 2: Sosyo-Psikolojik Faktorler Anket Sorulari

SOItu Soru Ifadesi Kaynak

No:

Yerel secimlerde;

SP1 | Oy verme kararimin asil belitleyicisi oy verdigim | (Oztiirk Kiigiik &
partinin kimligidir. Toklu, 2020, s. 4572)

SP2 | Oy verme kararimin asil belirleyicisi kendi (Oztiirk Kiigiik &
ideolojik egilimimdir. Toklu, 2020, s. 4572)

SP3  |Oy verdigim partiyle duygusal bir bagimin olmas1 | (Oztiirk Kiiciik &
gerekir. Toklu, 2020, s. 4572)

SP4 (Oztiirk Kiiciik &
Oy verme kararimi, tamamen kendim veririm. Toklu, 2020, s. 4573)

SP5 | Oy verme kararimin asil belirleyicisi gegmis oy (Oztiirk Kiiciik &
verme tercihlerimdir. Toklu, 2020, s. 4573)

SP6 | Benimle ayni politik goriise sahip insanlarla (Oztiirk Kiiciik &
iletisim kurmayi tercih ederim. Toklu, 2020, s. 4572)

SP7 | Verecegim oyla tepkimi gosterebilecegimi (Akyiiz, irfan, 2014, s.
diistintirtim. 519)

Tablo 4 3: Sosyo-kiiltiirel Faktorler Anket Sorular

SOItu Soru Ifadesi Kaynak

No:

Yerel secimlerde;

SK1 | Oy verirken ailemin goriisii, oy verme (Demir, s. 160)
davranigimin temel belirleyicisidir.

SK2 | Oy verirken arkadas gevremin gomslerl oy verme (Demir, s. 160)
davranigimin temel belirleyicisidir.

SK3 | Oy verme kararimda medya temel belirleyicidir. (Oztiirk Kiigiik &

Toklu, 2020, s. 4572)

SK4 | Ait oldugum sosyal sinif ve muhitim, oy verme (Oztiirk Kiiciik &
davranigimin temel belirleyicisidir. Toklu, 2020, s. 4572)

SK5 Dlr}l inancim oy verme davranigimin temel (Demir, s. 160)
belirleyicisidir.

SK6 Etn_lk kc_>k_er.111.n oy verme davranigimin temel (Demir, s. 160)
belirleyicisidir.

SK7 | Oy verme davranisimin temel belirleyicisi ait (Orztiirk Kiiciik &

oldugum toplumun degerleridir.

Toklu, 2020, s. 4572)
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Tablo 4 4: Rasyonel Faktorler Anket Sorulari

iﬁ;u Soru Ifadesi Kaynak

R1 Halkin ¢ogunlugunun egilimleri siyasi tercihimi Arastirmaci tarafindan
etkiler. gelistirilmistir

R2 Secim donemlerinde parglergien veya a'dayl‘ardan (Beren, 2013, 5. 161)
alinan sosyal yardimlar siyasi tercihimi etkiler.

R3 Destekledigim adayin vaatlerini yerine getirecegine | Aragtirmaci tarafindan
inandigim igin oy veririm. gelistirilmistir.

R4 B{'eeﬁ?lle?’.egimde verecegim oyu ekonominin durumu (Beren, 2013, s. 161)
R5 Oy verecegim adayin toplumdaki gerginligi Arastirmaci tarafindan
onarma yetenegi oy verme tercihimi etkiler. gelistirilmistir.

R6 Se¢im dénemlerinde yapilan kamuoyu arastirmalari | (Akyiiz, Irfan, 2014, s.
ve anket sonuglar1 oy verme tercihimi etkiler. 519)

" | Ghfugum eruplann tkartan oy verme terehini |(Q24Gk Kiik &
etkiler. Toklu, 2020, s. 4572)

R8 Oy verecegim adayin, iktidar partisinden olmasi oy | Arastirmaci tarafindan
verme tercihimi etkiler. gelistirilmistir.

R9 Sehrin belediye isleyisini iyilestirecegine Arastirmaci tarafindan
inandigim adaya oy veririm. gelistirilmistir.

R11 | Sehrin trafik ve ulasim gibi biiyiik sorunlarin Arastirmaci tarafindan
¢ozecegine inandigim adaya oy veririm. gelistirilmistir.

R12 | Sehrin su gibi biiylik sorunlarini ¢dzecegine Arastirmact tarafindan
inandigim adaya oy veririm. gelistirilmistir.

R13 |Sehrin si@inmaci gibi biiyiik sorunlarini ¢6zecegine | Arastirmaci tarafindan
inandigim adaya oy veririm. gelistirilmigtir.

R14 | Sehrin park sosyal tesisler ve yesil alan gibi biiyiikk | Aragtirmaci tarafindan
sorunlarini ¢ozecegine inandigim adaya oy veririm. | gelistirilmistir.

Anketin dordiincii kisminda ise 23 Haziran 2019 yerel sec¢imlerinde oy verme

tercthinde degisiklik yasayan se¢menleri saptamak ve bu degisikligin sebeplerini

anlamlandirabilmek i¢in katilimcilara toplam 9 soru sorulmus olup, bu sorular

literatlir taramasi1 yapildiktan sonra aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir. Sorular

asagidaki gibidir.
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Tablo 4 5: 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Segimlerinde Oy Verme Tercihinde
Degisiklik Yasayan Se¢gmenlere Yonelik Anket Sorulart

il(;lju Soru Ifadesi Kaynak
23H1 |31 Martta (iptal edilen se¢im) oy verdigim aday ve Aragtirmaci
partisinin kutuplastirici davranislarda bulunduklari i¢in oy | tarafindan
tercihimi degistirdim gelistirilmistir.
23H2 |31 Martta (Iptal edilen segim) oy verdigim aday ve
. .. . - . . Arastirmaci
partisinin toplum igerisinde hemfikir olmadig1 kesimlerin tarafindan
diistincelerine deger vermedikleri i¢in oy tercihimi e
e e 1 gelistirilmistir.
degistirdim
23H3 |31 Ma}rt.ta (ij[al edilen secim) oy Verdlglm"aday ve Arastirmact
partisinin gelisen olaylar karsisinda, se¢cim oncesi
S : . Ay tarafindan
duruglarini degistirmesi sebebiyle oy verdigim aday1 AP
e 1 gelistirilmistir.
degistirdim.
23H4 |31 Martta (Iptal edilen secim) oy verdigim aday ve Arastirmaci
partisinin rakip lideri degersiz gosterip yerdikleri i¢in oy tarafindan
tercihimi degistirdim gelistirilmistir.
23H5 | Mevcut yonetimin degismesini istedigim i¢in 23 Haziran (Akyiiz, Irfan,
(Tekrar edilen se¢cim) oy verdigim aday1 degistirdim. 2014, s. 511)
23H6 Arastirmaci
Ailemin goriislerinin etkisini yitirdigi i¢cin 23 Haziran tarafindan
(Tekrar edilen se¢im oy verdigim aday1 degistirdim. gelistirilmistir.
23H7 d Arastirmaci
Ekrem IMAMOGLU’nun tekrarlanan yerel secim siirecini | tarafindan
1yi yonetmesi nedeniyle oy tercihimi degistirdim gelistirilmistir.
23H8 |Secimlerin yenilenmesinden rahatsiz oldugum i¢in 23 Arastirmaci
Haziran (Tekrar edilen se¢im) oy verdigim adayi tarafindan
degistirdim. gelistirilmigtir.
23H9 | Sehrin daha iyi yonetilebilecegine inandigim igin 23 Aragtirmaci
Haziran (Tekrar edilen se¢im) oy verdigim aday1 tarafindan
degistirdim. gelistirilmistir.

4.1.6 Arastirmanin tiiri

Bu ¢alismada, nicel arastirma tiiriinde tanimlayict bir arastirma yapilmistir. Bu
arastirma tiirliniin kullanilmasinin sebebi, Tiirkiye’de se¢men davranisini etkileyen
sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorler ile birlikte partilerin uygulamig
olduklar1 iliskin  sonuglarin

politik pazarlama faaliyetlerine tanimlanmaya

calisiimasidir.

4.1.7 Arastirmanin veri analiz teknigi

Arastirmada veri toplama araci olarak c¢evrimi¢i anket yontemi tercih edilerek
toplanan verilerin analizinde “IBM SPSS 20” programi kullanilmistir. SPSS

program1 sosyal bilimler alaninda uygulanilan arastirmalarda yaygin olarak
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kullanilmakta ve kapsamli istatiksel analiz tekniklerini icermektedir. Oncelikle
arastirmada frekans dagilimlari ele alinmis ve ardindan Ki Kare Bagimsizlik Testi,
Bagimsiz Gruplar T-Testi ve Korelasyon analizi yapilmistir. Ayn1 zamanda Faktor
Analizi de yapilmistir, bu degiskenlerin analizinde ortaya ¢ikan boyutsal yapilar
literatiire uygun olarak ortaya c¢ikmamigtir. Bunun sonucunda, arastirmanin
degiskenlerinin boyutsal yapisinin literatiire dayali sekilde tanimlanmasina karar

verilmistir.

4.1.6 Veri Toplama aracinin on testi

Anket formunun igerisinde yer alan ifadelerin uygunlugunu test edebilmek amaciyla
on test uygulanmis olup, olusturulan bu 6n testte, 2019 Istanbul yerel se¢imlerinde
oy kullanan se¢men davraniglarim1 aciklayabilmek igin 6n test yapilmistir. Anket
sorularinin anlasilabilirligini ve gecerliligini test edebilmek icin rastgele secilmis
2019 istanbul Yerel secimlerinde oy kullanan 15 secmene anket uygulamasi
yapilmistir. 15 segmenin degerlendirmesi sonucunda, anket sorular1 tekrar gézden
gecirilmis ve anket formu son halini almistir. Kovid-19 salgini nedeni ile anket
sorular1 se¢mene ¢evrimi¢i ortamda iletilmis ve degerlendirmeleri istenmistir.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda anket formunda yer alan sorularin sade ve
anlagilabilir oldugu, sorularin ortalama 15 dakika gibi bir siire igerisinde
cevaplanabilecegi sonucuna ulagilmistir. Anket formunda yer alan sorulardan,
katilimcilar tarafindan anlasilmayan veya yanlis yorumlanabilecek nitelikte olan
sorular tespit edilerek, dlgeklere son hali verilmistir. Bu kapsamda, anket formunda

4. Boliimiinde yer alan sorulardan bazi degiskenlerin ¢ikarilmasina karar verilmistir.
4.2 Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistiki Bulgular

Arastirmada nicel arastirma temelinde hazirlanan anket formu 4 kisimdan ve toplam
89 sorudan olusmaktadir. Arastirma kapsaminda Oncelikle se¢gmenlerin demografik
yapilarina yonelik tamimlayic1 istatistikler yapilmis olup ardindan se¢men
davraniglarina etki eden kisisel, sosyal, rasyonel faktorler ve 4 P karmasina yonelik

veriler bu baslik altinda 6zetlenmistir.
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4.2.1 Se¢menlerin demografik yapilarina yonelik tanimlayici istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir, meslek, Istanbul semtinde ikamet siirelerine yonelik bulgular

degerlendirilmistir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Yonelik Bulgular

Frekans | Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Kadmn 116 57,1 57,1 57,1
Erkek 87 42,9 42,9 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimeilarin cinsiyetlerine yonelik dagilimlar: Tablo 4.6’da
verilmigtir. Tablo 4.6’ya gore ankete katilim saglayan katilimeilarin %57,1°1 kadin ve
%42.,9’u erkektir. Bu kapsamda arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogu kadinlardan

olusmaktadir.

Tablo 4.7: Katilimcilarin Yaslarina Y6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Gegerli| 18-29 Yas arasi 111 54,7 54,7 54,7
30-39 Yas arasi 67 33,0 33,0 87,7
40-49 Yas Arast 10 49 49 92,6
50 Yas ve Uzeri 15 7,4 7.4 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin yaglarina yonelik dagilimlar Tablo 4.7°de
verilmistir. Tablo 4.7’ye gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek suretle
%54,7 ile 18-29 yas araliginda bulunan katilimcilarda toplandigi, ardindan %33,0 ile
30-39 yas araliginda olan katilimcilarin geldigi goriillmektedir.

Katilimeilarin yas araliginin tespiti Z kusaginin se¢imlerde ne denli etkili oldugunu
anlamlandirmamiza katki saglamasi nedeniyle biiylik 6nem arz etmektedir. 2000 ve
sonraki donemlerde dogan, en biiyligii su an itibariyle 17 yasinda olan kisiler, Z
Kusagi’nin birer temsilcisi olarak yerlerini almaktadirlar. Bu kusak da, bir dnceki
kusakta oldugu tizere teknoloji ile i¢li dislidir ve hatta Z Kusagi genglerinin birer
teknoloji bagimlist oldugu sdylenebilir (Kirik & Kdyiistii, 2018, s. 1503).

Tabscott'a gore, bu kusagin sekiz temel 6zelligi veya normu bulunmaktadir. Bunlar;
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isbirligi, 6zgiirliik, inceleme, kisisellestirme, eglence, diiriistliikk, hiz ve yeniliktir.
Ozgiirliikgii yapilarinin olmas1 nedeniyle kurallara bagli kalmak yerine kendi
istediklerini yapma egilimindedirler. Sinav ve 6devlerden degil, sunum, konferans
tarz1 egitimlerden hoslanip, isbirligi i¢cinde olmay1 tercih etmektedirler. Okulda ve
hatta iste eglenmek isteyip, hiz ve yenilik¢ilik hayatlarinin vazgecilmez bir

unsurudur (Yazict, 2019, s. 18).

Z Kusagi, teknoloji okuryazaridir. Onlar, herhangi bir bilginin sadece birkag tik
uzakta oldugu, hiper-baglantili bir diinyaya dogmustur ve Z Kusagi i¢in diinya, agik
bir kitaptir. Bilgiye ulasma hizi, Z Kusagi’nin ¢oklu gorev bilincini gelistirmistir. Bu
kusak, ayn1 anda birden ¢ok uyaranla ilgilenebilmektedir. Sanal ve fiziksel diinyaya
kolayca ulasabilen bu nesil, karsilastigi sorunlara c¢oziim getirme ihtiyaci
hissetmektedir. Co6ziim bulma siirecinde, elinin altindaki araclar1 ustaca

kullanabilecek beceriye de sahiptirler (Ekiz, 2021, s. 22-23).

Tablo 4.8: Katilimcilarin Mesleklerine Yo6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Memur 41 20,2 20,2 20,2
Ev Hanimi 11 5,4 5,4 25,6
Ogrenci 21 10,3 10,3 36,9
Emekli 10 4,9 4,9 419
Issiz 9 4,4 4,4 46,3
Ozel Sektor 111 54,7 54,7 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin mesleklerine yonelik dagilimlar Tablo 4.8de
verilmistir. Tablo 4.8’e¢ gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek suretle
54,7 ile 6zel sektor alanindan oldugu, en az ise %4,4 ile igsiz olan katilimcilarin

katilim sagladig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.9: Katilimcilarin Istanbul’da Ikamet Siirelerine Yonelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 0-5 Yil 12 5,9 5,9 59
6-10 Y1l 13 6,4 6,4 12,3
11-15 Yil 13 6,4 6,4 18,7
16-20 Y1l 7 3,4 3,4 22,2
21 Yil ve lizeri| 158 77,8 77,8 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilm saglayan katilimcilarin Istanbul’da ikamet siirelerine yonelik

dagilimlar Tablo 4.9°da verilmigtir. Tablo 4.9’a goére ankete katilim saglayan

katilimeilarin yiiksek suretle %77,8 ile 21 yil ve iizeri siiredir Istanbul ilinde ikamet

ettigi, en az ikamet siiresi bulunan katilimeilarin %3,4 ile 16-20 y1l arasi Istanbul’da

ikamet eden katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Bu kapsamda arastirmaya uzun

yillardir istanbul semtinden yasayan katilimcilarm katilim saglamasi oldukca

onemlidir.

Tablo 4.10: Katilimeilarin Hangi Semtte ikamet Ettiklerine Yonelik Bulgular

Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde¢
Gegerli| Kayip Degerler 3 1,5 1,5 1,5
Atasehir 11 5,4 54 6,9
Kiiciikyali 1 5 5 7,4
Kartal 27 13,3 13,3 20,7
Idealtepe 2 1,0 1,0 21,7
Uskiidar 7 3,4 3,4 25,1
Esenyurt 1 9 5 25,6
Erenkdy 1 5 5 26,1
Acibadem 4 2,0 2,0 28,1
Sultanbeyli 2 1,0 1,0 29,1
Sisli 2 1,0 1,0 30,0
Kagithane 1 5 5 30,5
Bahgelievler 1 5 5 31,0
Avcilar 2 1,0 1,0 32,0
Goztepe 1 9 5 32,5
Gaziosmanpasa 2 1,0 1,0 33,5
Altunizade 1 9 5 34,0
Esenler 1 5 5 34,5
Bayrampasa 1 5 5 35,0
Kiziltoprak 1 5 5 35,5
Diger 9 44 4.4 39,9




Tablo 4.10: Devami

Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gecerli| Kayip Degerler 3 1,5 1,5 1,5
Ispartakule 1 5 5 40,4
Kurtkdy 2 1,0 1,0 414
Cekmekoy 2 1,0 1,0 42,4
Erenkdy 2 1,0 1,0 43,3
Pendik 28 13,8 13,8 57,1
Umraniye 14 6,9 6,9 64,0
Tuzla 3 15 1,5 65,5
Kadikoy 23 11,3 11,3 76,8
Maltepe 47 23,2 23,2 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimeilarin Istanbul’un hangi semtinde ikamet ettigine
yonelik dagilimlar Tablo 4.10’da verilmistir. Tablo 4.10’a goére ankete katilim
saglayan katilimcilarin yiiksek suretle %23,2 ile Maltepe semtinden katilim
saglanmistir, ayn1 zamanda katilimcilarin birbirinden farkli semtlerden arastirmaya

katildig1 da goriilmektedir. Bu durum arastirmanin genis kitleleri temsili ag¢isindan

olduk¢a 6nem teskil etmektedir.

Tablo 4.11: Katilimcilarin Egitim Durumuna Y6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gecerli | Ilkokul 2 1,0 1,0 1,0
Lise 53 26,2 26,2 31
On Lisans 27 13,3 13,3 40,4
Lisans 84 41,4 41,4 81,8
Lisanstisti 37 18,2 18,2 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin egitim durumuna yonelik dagilimlar Tablo
4.11’de verilmigstir. Tablo 4.11°e gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek
suretle %41,4 ile lisans mezunlarindan olustugu, yogunlugun en az oldugu egitim
seviyesinin ise %] ile ilkokul oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda arastirmaya
egitim seviyesi yiiksek bilingli katilimcilarin katilim saglamasi olduk¢a énem teskil

etmektedir.
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Tablo 4.12: Katilimcilarin Gelir Dagilimina Yo6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Alt Gelir 34 16,7 16,7 16,7
Orta Gelir 146 71,9 71,9 88,7
Ust Gelir 23 11,3 11,3 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin gelir dagilimina yonelik dagilimlar Tablo
4.12°de verilmistir. Tablo 4.12°ye gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek
suretle %71,9 ile orta gelirden olustugu, diger araliklarin ise yaklasik olarak birbirine

yakin diizeyde oldugu goriilmektedir.

4.2.2 Secmenlerin siyasal yelpazedeki yerlerine ve sahip olduklar:

ideolojilere yonelik tanimlayici istatistikler

Bu baglik altinda, se¢menlerin kimlikleri, sahip olduklar1 ideolojiler, siyasi
yelpazenin hangi kanadma ait olduklari ile ilgili tanimlayici istatistiklere yer

verilmigtir.

Tablo 4.13: Katilimcilarin Kimliklerini Anlamlandirmaya Y 6nelik Bulgular

Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Tiirk 158 77,8 77,8 77,8
Cerkez 1 5 5 78,3
Diger 16 79 79 86,2
Giircii 2 1,0 1,0 87,2
GoOc¢men 11 5,4 5,4 92,6
Kiirt 12 59 59 98,5
Laz 3 1,5 1,5 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin  kimliklerini anlamlandirmaya yonelik
dagilimlar Tablo 4.13°de verilmistir. Tablo 4.13’e gore ankete katilim saglayan

katilmcilarin  yliksek suretle %77,8 ile kendini “Tiirk” olarak tanimlayan

katilimcilarda toplandigi goriilmektedir.
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Tablo 4.14: Katilimcilarm Sahip Olduklar1 Ideolojiye Yo6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif

Yiizde
Gegerli Demokrat 23 11,3 11,3 11,3
Sosyalist 26 12,8 12,8 24,1
Ulusalc1 6 3,0 3,0 27,1
Diger 38 18,7 18,7 45,8
Herhangi bir ideoloji 40 19,7 19,7 65,5

sahibi degilim
Komunist 7 3,4 3,4 69,0
Liberal 6 3,0 3,0 71,9
Milli Goriis 12 59 59 77,8
Muhafazakar 14 6,9 6,9 84,7
Milliyetgi 31 15,3 15,3 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin sahip olduklar1 ideolojilere yonelik dagilimlar

Tablo 4.14’de verilmistir. Tablo 4.14’e gore ankete katilim saglayan katilimcilarin

%19,7 katilimc1 herhangi bir ideolojiye sahip olmadigini, %15,3 katilimer milliyetci,

%12,8 katilimcei sosyalist, %11,3 katilimer demokrat, %6,9 katilimci muhafazakar,

%5,9 katilimer milli goriis, %3,4 katilime1 komiinist, %3,0 katilimer liberal, %3,0

katilimer ulusal, %18,7 katilimc1 da diger secenegini isaretleyerek ideolojisini

bildirmemistir. Bu kapsamda aragtirmaya katilan katilimcilarin degisik ideolojileri

temsil etmesi arastirmanin genis kitleleri temsili agisindan oldukca dnemlidir

Tablo 4.15: Katilimcilarin Siyasi Yelpazenin Hangi Kanadina ait Olduklarina

Yo6nelik Bulgular
Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gecerli Sol 71 35,0 35,0 35,0
Merkezin Solu (Sosyal 24 11,8 11,8 46,8
Demokrat)
Merkez 33 16,3 16,3 63,1
Merkezin Sag1 (Iliml 31 15,3 15,3 78,3
Sag)
Sag 24 11,8 11,8 90,1
Apolitik 18 8,9 8,9 99,0
Diger 2 1,0 1,0 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin siyasi yelpazenin hangi kanadma ait
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olduklarina yonelik dagilimlar Tablo 4.15’de verilmistir. Tablo 4.15’¢ gore ankete
katilim saglayan katilimcilarin yiiksek suretle 35,0 ile sol ideolojide toplandigi, diger

degiskenlerin dagilimlarinin ise birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
4.2.3 Secmenlerin genel siyasal tutumlarina yonelik tanimlayici istatistikler

Bu baslik altinda, segmenlerin kendilerini nasil bir segmen olarak ifade ettikleri, bir
siyasi partiye sempati duyup duymadiklari, hangi partiye ne zaman oy vereceklerine

karar verdiklerine yonelik tanimlayici istatistikler paylasilmustir.

Tablo 4.16: Katilimcilarin Kendilerini Nasil Bir Segmen Olarak Ifade Ettiklerine

Yonelik Bulgular
Frekans| Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Gecerli Aday Odakl 27 13,3 13,3 13,3
Parti Odakl1 22 10,8 10,8 24,1
Lider Odakli 22 10,8 10,8 35,0
Ideoloji Odakl1 63 31,0 31,0 66,0
Parti Bagliligi Olmayan 57 28,1 28,1 94,1
Kararsiz 8 3,9 3,9 98,0

Diger 4 2,0 2,0 100,0

Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin kendilerini nasil bir segmen olarak ifade
ettiklerine yonelik dagilimlar Tablo 4.16’da verilmistir. Tablo 4.16’ya gore ankete
katilm saglayan katilimcilarin yiliksek suretle %31,0 ile ideoloji odakli oldugu,
ardindan %28,1 ile parti baghligi olmayan katilimcilarin geldigi, diger ideolojilere

sahip katilimcilarin ise birbirine yakin dagilimlara sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.17: Katilimcilarin Bir Siyasi Partiye Sempati Duyup Duymadiklarina

Yonelik Bulgular
Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli | Evet 83 40,9 40,9 40,9
Hayir 120 59,1 59,1 100,0
Toplam 203 100,0 100,0
Ankete katilim saglayan katilimcilarin  bir siyasi partiye sempati duyup

duymadiklarina yonelik dagilimlar Tablo 4.17°de verilmistir. Tablo 4.17’ye gore

ankete katilim saglayan katilimcilarin yliksek suretle %59,1 ile bir siyasi partiye
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sempati duymadigi, %40,9 katilimecinin ise sempati duydugu goriilmektedir.

Tablo 4.18: Katilimcilarin Hangi Partiye Oy Verecegine Ne Zaman Karar Verdigine

Yo6nelik Bulgular
Frekans| Yiizde Gecerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Gecgerl] Oy verecegim parti her 80 39,4 39,4 39,4

zaman bellidir
Adaylar belirlendikten 83 40,9 40,9 80,3

sonra
Secim kampanyalarini takip 21 10,3 10,3 90,6
etikten sonra
Secimden birkag giin 6nce 5 2,5 2,5 93,1
Sandik basinda 4 2,0 2,0 95,1
Fikrim yok 10 49 49 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin oy verme kararlarini ne zaman verdiklerine

yonelik dagilimlar Tablo 4.18’de verilmistir. Tablo 4.18’e¢ gore ankete katilim

saglayan katilimcilarin %40,9’u adaylar belirlendikten sonra karar verdigi, %39.,4

katilimcinin ise oy verecegi partinin her zaman belli oldugu yanitin1 verdigi, diger

dagilimlarin ise birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

4.2.4 31 Mart 2019 istanbul yerel secimlerine yonelik tanimlayici

istatistikler

Bu baslik altinda arastirmanm asil konusu olan 2019 Istanbul yerel segimlerinde,

katilimcilarin segimler ile ilgili goriisleri tespit edilmeye ¢alisiimistir. Bu baglamda,

oncelikle

31 Mart 2019 yerel

secimlerine

se¢menlerin  katilim

saglayip

saglamadiklari, katilim sagladilarsa eger ilk defa m1 oy kullandiklar1 ve daha 6nce oy

verdikleri partiye oy verip vermedikleri saptanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 4.19: Katilimcilarm 31 Mart 2019 (Iptal Edilen Secim) Istanbul Yerel
Secimlerinde Oy Kullanip-Kullanmadiklarina Y 6nelik Bulgular

Frekans | Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli| Evet 177 87,2 87,2 87,2
Hayir 26 12,8 12,8 100,0
Toplam 203 100,0 100,0
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Ankete katilim saglayan katilimcilarin 31 Mart 2019 istanbul yerel segimlerinde oy
kullanip kullanmadiklarina yonelik dagilimlar Tablo 4.19’da verilmistir. Tablo

4.19’a gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek suretle %87,2’sinin oy

kullandigi, %12,8’inin ise oy kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.20: Katilimcilarin 31 Mart 2019 (Iptal Edilen Secim) Istanbul Yerel
Secimlerinde i1k Defa Oy Kullanip-Kullanmadiklarina Yénelik Bulgular

Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli | Evet 17 8,4 8,4 8,4
Hayir 186 91,6 91,6 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarin 31 Mart 2019 Istanbul yerel secimlerinde ilk
defa oy kullanip kullanmadiklarina yonelik dagilimlar Tablo 4.20°de verilmistir.
Tablo 4.20’ye gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiliksek suretle %91,6’sinin
ilk defa oy kullanmadigi, %8,4’liniin ise ilk defa oy kullanan katilimcilardan

olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.21: Katilimcilarm 31 Mart 2019 (Iptal Edilen Secim) Istanbul Yerel
Secimlerinde Daha Once Oy Verdikleri Partiye Tekrar Oy Verip Vermediklerine

Y o6nelik Bulgular
Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Evet 164 80,8 80,8 80,8
Hayir 39 19,2 19,2 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilm saglayan katilimcilarin 31 Mart 2019 istanbul yerel segimlerinde
daha once oy verdikleri partiye oy verip vermediklerine yonelik dagilimlar Tablo
4.21°de verilmigstir. Tablo 4.21°e gore ankete katilim saglayan katilimcilarin yiiksek
suretle %80,8’inin daha 6nce oy verdikleri partiye oy verdigi, %19,2’inin ise daha

once oy verdikleri partiye oy vermedikleri goriilmektedir.

4.2.5 23 Haziran 2019 istanbul yerel secimlerine yonelik tanimlayici

istatistikler

Arastirmanin  bu boliimiinde, 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde
secmenlerin oy kullanip kullanmadiklarina yonelik bulgular paylasiimis olup

ardindan katilimcilara daha oOnce oy verdikleri partiye oy verip vermedikleri
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sorularak oy verme

degerlendirilmistir.

tercihinde

degisiklik yasayan katilimcilarin  goriisleri

Tablo 4 22: Katilimcilarin 23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen Segim) Yerel
Secimlerinde Oy Kullanip-Kullanmadiklarina Yo6nelik Bulgular

Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gecerli Evet 176 86,7 86,7 86,7
Hayir 27 13,3 13,3 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimeilarin 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde

oy kullanip kullanmadiklarina yonelik dagilimlar Tablo 4.22°de verilmistir. Tablo

4.22°’ye gore ankete katilim saglayan katilimcilarin %86,7’sinin oy kullandigi,

%13,3’liniin ise oy kullanmadig1 goriilmektedir

Tablo 4.23: Katilimcilarin 23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen Segim)Yerel
Secimlerinde Oylarini Degistirip Degistirmediklerine Y 6nelik Bulgular

Frekans| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Gecerli Evet 14 6,9 6,9 6,9
Hayir 189 93,1 93,1 100,0
Toplam 203 100,0 100,0

Ankete katilim saglayan katilimcilarm 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde

oylarini degistirip degistirmediklerine yonelik dagilimlar Tablo 4.23°de verilmistir.

Tablo 4.23’¢ gore ankete katilim saglayan katilimecilarin %93,1’inin  oyunu

degistirmedigi, %6,9’unun ise oyunu degistirdigi goriilmektedir
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Tablo 4.24: 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel se¢imlerinde oy verme tercihinde

degisiklik yasayan katilimcilara yonelik bulgular

ifade

Kesinlikle Katilmiyorum(%)

Katilmiyorum(%o)

Kararsizim(%)

Katiliyorum(%o)

Kesinlikle Katiliyorum(%o)

Olumlu (Katilanlarin

Olumsuz (Katilmayanlarin

Ortalama

Standart Sapma

23 Haziran 2019
secimlerinde oy verme
tercihinizde degisiklik
yasayan katihmcilara
yonelik Bulgularin
Ortalamasi

IS
o
-~

>
o

N
=
~

[EEN
>
w

[EEN
oo
w

“ Toplami) (%)

w
N

~Toplami) (%)

I
N

31 Mart’ta oy verdigim aday;
ve partisinin kutuplastirici
davranislarda bulunduklari
icin oy tercihimi degistirdim

57,1

21,4

7,1

14,3

21,4

57,1

2,50

1,55

31 Martta oy verdigim aday
ve partisinin toplum
icerisinde hemfikir olmadig:
kesimlerin diisiincelerine
deger vermedikleri i¢in oy
tercithimi degistirdim.

35,7

7,1

14,3

14,3

28,6

42,9

42,8

2,21

1,57

31 Mart’ta oy verdigim adayj
ve partisinin gelisen olaylar
karsisinda, se¢im Oncesi
duruslarini degistirmesi
sebebiyle oy verdigim aday1
degistirdim.

42,9

21,4

14,3

14,3

21,4

35,7

64,3

2,92

1,73

31 Mart’ta oy verdigim
aday ve partisinin rakip
lideri degersiz gosterip
yerdikleri i¢in oy tercihimi
degistirdim.

42,9

28,6

7,1

21,4

28,5

42,9

2,71

1,68

Mevcut yonetimin
degismesini istedigim icin
23 Haziran’da oy verdigim
aday1 degistirdim.

28,6

21,4

35,7

14,3

50

28,6

2,64

1,54

Ailemin goriislerinin
etkisini yitirdigi i¢in 23
Haziran’da oy verdigim

aday1 degistirdim.

50,0

21,4

7,1

21,4

28,5

50,0

3,07

1,49
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Tablo 4.24: Devami
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Ekrem Imamoglu’nun 50,0/7,1 |14,3|14,3(14,3|28,6 |57,1 2,50 |1,69

tekrarlanan yerel se¢im
slirecini iyi yonetmesi
nedeniyle oy tercihimi
degistirdim
Secimlerin yenilenmesinden|42,9 |0 28,6114,3114,31429 |286 2,35 [1,59
rahatsiz oldugum i¢in 23
Haziran’da oy verdigim
aday1 degistirdim.
Sehrin daha iyi 42,910 28,6(14,3|14,3(42,9 |28,6 |2,57|1,55
yonetilebilecegine
inandigim i¢in 23
Haziran’da oy verdigim
aday1 degistirdim.

Tablo 4.24’de 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy verme tercihinde
degisiklik yasayan katilimcilara yonelik bulgular degerlendirilmistir. Katilimcilarin
oy verme tercihinde degisiklik yasamalarinda diger faktorlere oranla en yiiksek
ortalamaya sahip faktoriin (3,07) ortalamayla, ailelerinin goriislerinin etkisini
yitirmesi, (2,92) ortalamayla 31 Mart’ta oy verdikleri aday ve partisinin gelisen
olaylar karsisinda se¢im oncesi duruslarmi degistirmesi, (2,71) ortalamayla 31
Mart’ta oy verdikleri aday ve partisinin toplum igerisinde hemfikir olmadigi
kesimlerin diislincelerine deger vermedikleri, (2,64) ortalamayla mevcut yonetimin
degismesini istedikleri i¢in 23 Haziran’da oy verdikleri aday1 degistirdikleri

gorilmektedir.

23 Haziran 2019 yerel se¢imlerinde katilimeilarin oy tercihinde degisiklik yasayip
yasamadiklarma yonelik daha detayli bilgi edinebilmek igin crosstabs tablosu

incelenerek elde edilen sonuglar asagidaki tablolarda paylasilmistir.
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Tablo 4 25: Yasa Gore 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Secimlerinde oy degisikligi

Yasayan Katilimcilarin liskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen Toplam
Secim) Istanbul Yerel Secimlerinde

oyunuzu degistirdiniz mi?

Evet Hayir
Yas 18-29 Yas arast 13 98 111
30-39 Yas arasi 1 66 67
40-49 Yas Arasi 0 10 10
50 Yas ve Uzeri 0 15 15
Toplam 14 189 203

Tablo 4.25°de 23 Haziran 2019 istanbul yerel segimlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalart ile yaslari arasinda crosstabs tablosu verilmistir. Yiiksek

suretle 18-29 yas araliginda yer alan segmenlerin 23 Haziran 2019 yerel se¢imlerinde

oy tercihinde degisiklik yasadig: goriilmektedir.

Tablo 4 26: Gelire Gore 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Segimlerinde oy degisikligi

Yasayan Katilimcilarin Iliskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen | Toplam
Secim) istanbul Yerel Secimlerinde

oyunuzu degistirdiniz mi?

Evet Hayir
Ortalama ayhk Alt Gelir 1 33 34
gelirinizi belirtiniz | Orta Gelir 13 133 146
Ust Gelir 0 23 23
Toplam 14 189 203

Tablo 4.26°da 23 Haziran 2019 istanbul yerel se¢imlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalar1 ile gelirleri arasinda crosstabs tablosu verilmistir. Yiiksek

suretle orta gelire sahip katilimcilarin 23 Haziran 2019 yerel se¢imlerinde oy

tercihinde degisiklik yasandigi goriilmektedir.
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Tablo 4 27: Meslege Gére 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Secimlerinde oy
degisikligi Yasayan Katilimcilarin Iliskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen

Secim) Istanbul Yerel
Secimlerinde oyunuzu
degistirdiniz mi?

Evet Hayir Toplam
Mesleginiz | Memur 1 40 41
Ev Hanim 1 10 11
Serbest Meslek 1 1 2
Ogrenci 0 21 21
Emekli 0 10 10
Issiz 1 8 9
Ozel Sektor 10 99 109
Toplam 14 189 203

Tablo 4.27°de 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalar ile meslekleri arasinda crosstabs tablosu verilmistir. Yiiksek

suretle dzel sektdr calisanlarinm 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy

tercihinde degisiklik yasandig1 goriilmektedir.

Tablo 4 28: istanbul’da Tkamet Siirelerine Gore 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel
Segimlerinde Oy Degisikligi Yasayan Katilimcilarm iliskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar
Edilen Secim) istanbul Yerel
Secimlerinde oyunuzu
degistirdiniz mi?

Evet Hayir Toplam
Kag Yildir 0-5Yil 0 12 12
Istanbul’da 6-10 Yil 1 12 13
Yasiyorsunuz 11-15 Y1l 0 13 13
16-20 Y1l 1 6 7
21 Y1l ve iizeri 12 146 158
Toplam 14 189 203

Tablo 4.28°de 23 Haziran 2019 istanbul yerel se¢imlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalar1 ile Istanbul’da ikamet siireleri arasinda crosstabs tablosu

verilmistir. Yiiksek suretle 21 yil ve iizeri siiredir Istanbul’da yasayan katilimcilarm,

23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy tercihinde degisiklik yasandig

gorilmektedir.
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Tablo 4 29: Bir Siyasi Partiye Sempati Duyup Duymamalarina Gére 23 Haziran
2019 Istanbul Yerel Secimlerinde Oy Degisikligi Yasayan Katilimeilarin liskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar Edilen Toplam

Secim) Istanbul Yerel
Secimlerinde oyunuzu
degistirdiniz mi?

Evet Hayir
Bir siyasi partiye Evet 4 79 83
sempatiniz var m1 ? | Hayir 10 110 120
Toplam 14 189 203

Tablo 4.29°da 23 Haziran 2019 istanbul yerel se¢imlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalari ile bir siyasi partiye sempati duyup duymamalar1 arasinda

crosstabs tablosu verilmistir. Yiiksek suretle bir siyasi partiye sempati duymayan

katilimcilar 23 Haziran 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy tercihinde degisiklik

yasandigi goriilmektedir.

Tablo 4 30: Katilimeilarn Kendilerini Nasil Bir Segcmen Olarak Ifade Ettiklerine
Gore 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel Se¢imlerinde Oy Degisikligi Yasayan
Katilimeilarin Tliskisi

23 Haziran 2019 (Tekrar
Edilen Se¢im) istanbul
Yerel Secimlerinde
oyunuzu degistirdiniz mi?
Evet Hayir | Toplam
Genel olarak Aday Odakh 5 22 27
diisiindiigiiniizde Parti Odakh 0 22 22
kendinizi nasil bir Lider Odakh 1 21 22
se¢men olarak ifade | ideoloji Odakli 3 60 63
edersiniz? Parti Baghhgi 3 54 57
Olmayan
Kararsiz 7 8
Diger 1 3 4
Toplam 14 189 203

Tablo 4.30°da 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy tercihinde degisiklik

yasaylp yasamamalari ile kendilerini nasil bir se¢gmen olarak tanimladiklar1 arasinda

crosstabs tablosu verilmistir. Yiiksek suretle aday odakli katilimcilarin 23 Haziran

2019 Istanbul yerel se¢imlerinde oy tercihinde degisiklik yasandig goriilmektedir.
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Bu bilgilerin yaninda degiskenlere Ki-Kare Bagimsizlik testi de uygulanmistir. Test
sonuglar1 4.5.5 Ki-Kare Bagimsizlik Testi boliimiinde agiklanmustir. Istatistiksel
olarak bu degiskenler arasinda, sadece yas ile 23 Haziran Istanbul yerel segimlerinde

oy tercihlerini degistirmeleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gozlenmistir

Genel olarak crosstabs tablosu sonuglart degerlendirildiginde, oy tercihinde
degisiklik yasayan segmenlerin yiiksek suretle cogunlugunun 18-29 yas araligindan,
21 yil ve iizeri siiredir Istanbul’da ikamet eden, lisans mezunu, orta gelire sahip, aday
odakli ve bir siyasi partiye sempati duymayanlardan olustugu goriilmektedir. Bu
kapsamda siyasi partilerin bir sonraki se¢im doneminde oylarini degistiren bu
secmenlere yonelerek caligmalarint siirdiirmeleri gerekmektedir. Nihai amaglari
iktidar olabilmek ve iktidarligini siirdiirebilmek olan siyasal partilerin oylarin
kaybetmesi ciddi bir tehlike olusturmaktadir. Bu nedenle basar1 saglayabilmeleri i¢in
oy degisikligi yasayan se¢menlere uygun politikalar iiretmeli ve bu segmenleri geri

kazanmanin yollarin1 aramalar1 gerekmektedir.
4.3 Secmen Davranislarina Etki Eden Faktorlere Yonelik Bulgular

Se¢menlerin, siyasal davraniglarini etkileyen gesitli sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel
ve rasyonel faktorler bulunmaktadir. Bunlar bireylerin cinsiyeti, egitim durumu, yast,
sosyal iligkileri yasamis oldugu mekan, aday, aile, lider, kanaat 6nderleri, komsu ve
buna benzer faktorler karar verme siireci icerisinde, siyasal davranisin sekillenerek
olusmasinda farkli diizey oranlarinda etkiye sahiptir (Dogan, 2017, s. 78). Kisisel,
sosyal ve rasyonel faktorlerin yaninda se¢men davranisina etki eden politik
pazarlama faaliyetleri de bulunmaktadir. Bunlar da 4P karmasi kapsaminda

incelenmektedir.

Bu baslik altinda 2019 istanbul yerel secimlerinde etkisi oldugu diisiiniilen kisisel,
sosyal ve rasyonel faktorler ile 4 P karmasmin incelenmesine yonelik bulgular

degerlendirilmistir.

4.3.1 Se¢cmen davranislarini etkileyen faktorlerin 4P kapsaminda

incelenmesine yonelik bulgular

Bu boliimde, ilk olarak ankete katilan katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar
dogrultusunda basit istatistiki veriler paylasilmistir. Bu kapsamda ilk olarak verilerle

ilgili frekans dagilimlari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 c¢ikarilmistir. Aym
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zamanda bu bdoliimde, politik pazarlama faaliyetleri icerisinde etkin rol oynadigi

diistiniilen 4 P karmasimin se¢gmen tercihleri {izerinde ne derece etkili olduguna dair

bulgulara deginilmistir. Bu boliim igerisinde yer alan bilesenler iiriin, fiyat, dagitim

ve tutundurma seklinde boyutlandirilmustir.

Tablo 4.31: Uriin Karmas1 Dagilimi

adami olarak goriiliip
orf/adetlere verdigi degeri
onemserim.

e =
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235 S |2 |8 |E8/28 ¢« |E
=8: E|E|f|25|E2|8 |8
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EE |3 |8 |2 EF|EF S
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g |© |2
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Uriin Karmasi 18,0 7,1 (11,8]12,2|50,6| 62,8 | 25,1
Ortalamalari
Oy verecegim adayin 30,5/12,8120,7(13,322,7| 36 | 43,3 | 2,84 1,54
kisisel ozelliklerini (yast,
cinsiyeti vb.) dnemserim.
Oy verecegim adayin siyasi | 17,7 39 | 99 |11,8(56,7| 68,5 | 21,6 (385] 1,55
tecriibesi ve gecmis
donemlerdeki icraatlarini
Onemserim.
Oy verecegim adaym imaj1 |14,3|10,3|13,3|17,2(44,8| 62 24,6 (367 1,47
(karizmasi, iletisim ve
hitabet yetenegi vb.)
onemserim.
Oy verecegim adayin itibar1 | 15,8 5,0 | 4,0 [12,4/162,9| 75,3 | 20,8 [4,00| 1,52
ve giivenirliligini
Onemserim.
Oy verecegim adayin 16,3| 6,4 |11,8| 7,4 |57,6| 64,6 | 22,7 (383 1,55
ideolojisini onemserim.
Oy verecegim adayin 16,8| 3,5 | 6,4 113,9/59,4| 73,3 | 20,3 {394 1,53
giincel sorunlara yonelik
vaat ve projelerini
onemserim.
Oy verecegim adayin 138/ 6,4 |99 /10,8|59,1| 69,9 | 20,2 |395| 1,48
segmenlere samimi ve igten
davranmasini nemserim.
Oy verecegim adayin 139150 |85 |14,4|58,2| 72,6 | 13,5 | 3,98| 1,45
elestirileri karsilamadaki
tutumunu dnemserim.
Oy verecegim adaym halk |17,7(10,8|19,7| 9,9 |141,9| 51,8 | 28,5 |3,47 |1,54
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Tablo 4.31: Devami
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Uriin Karmasi 18,0 7,1 {11,8(12,2/50,6| 62,8 | 25,1
Ortalamalar
Oy verecegim adayin, aday |14,9| 7,9 {23,3|14,4(39,6| 54 | 22,8 |3,55 (1,44

oldugu partiyi 6nemserim.
Oy verecegim partinin 17,7 7,4 /110,3|17,7|46,8| 64,5 | 251 368 [1,54
imaj1 (6nceki donemlerdeki
icraatlar1 ve tarihsel
gegmisini) Gnemserim.

Oy verecegim partinin, 17,21 2,0 | 4,4 |111,8|64,5| 76,3 | 19,2 4 04 (1,52
parti programindaki giincel
vaat/projelerinin gergekci
olmasini 6énemserim.

Oy verecegim partinin, 12,81 4,9 110,3/13,8|58,1| 71,9 | 17,7 399 (1,42
farkl1 6zellikteki hedef
kitlelere hitap edebilmesini

Onemserim.

Oy verecegim adayin 15,0| 4,0 {10,0]10,5|60,5| 71 19,0 3,95 (1,49
liyakatli olmasini

Onemserim.

Oy verecegim adayin 356(16,814,4| 6,4 |26,7| 33,1 | 52,4 2,72 |1,62

kimligini (etnik ve dini
kimlik vb.) 6nemserim.

Arastirmaya katilan katilimcilarin politik pazarlama bilesenleri igerisinde yer alan
iriin karmasina yonelik degerlendirmeleri incelendiginde, iirliin karmasima yonelik

diistincelerinin %62,8 olumlu %25,1 olumsuz oldugu sonucuna ulasilmistir.

Daha once yapilmis olan arastirmalarda 4 P bilesenleri icerisinde yer alan {iriiniin
olduk¢a Onemli oldugu karsimiza ¢ikmaktaydi, Tan (2002a)’ nin yapmis oldugu
caligmada da partilerin asir1 vaatlerden kaginmalar1 gerektigi konusuna deginilmistir.
Yapmis oldugumuz ¢alismada da se¢men tercihlerini diger faktorlere kiyasla en ¢ok
etkileyen tiriin karmasi bileseninin (4,04) ortalamayla se¢gmenin oy verecegi partinin,
parti programindaki giincel vaat/projelerinin gercek¢i olmasi yer almaktadir.

Calismamiz bu kapsamda daha once yapilmis olan literatiir ¢aligmalarini onaylar
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niteliktedir. Se¢menlerin karar verme siirecinde iiriin karmasi bilesenlerinin etki
oranlart incelendiginde ise diger faktorlere oranla (4,00) ortalamayla adayin itibar1 ve
giivenirliliginin, (3,99) ortalamayla segmenin oy verecegi partinin farkli 6zellikteki
hedef Kitlelere hitap edebilmesinin, (3,95) ortalamayla adaym liyakatli olmasi,
(3,85) ortalamayla adayin siyasi tecriibesi ve gegmis donemlerdeki icraatlart oldugu
goriilmektedir. Etki oraninin diisiik oldugu faktorlere bakildiginda (2,84) ortalamayla
adayin kisisel oOzelliklerinin (yasi, cinsiyeti vb.) ve (2,72) ortalamayla adaymn

kimliginin (etnik ve dini kimlik vb.) oldugu goriilmektedir

Tablo 4.32: Fiyat Karmasi1 Dagilimi

S g
~ A~ [ e
S |2 |8 | |E455 g
+8E |$ |2 |5 |E€28« |5
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Fiyat Karmasi 353(98 |17,1| 89 | 289 (37,8 |45,1
Ortalamalar
Sandiga gidip 16,7 94 | 99 | 94 [547[64,1|26,1[375| 1,57

destekledigim partiye oy
vermek benim i¢in
onemlidir.
Destekledigim partinin 239| 10,4/24,9|14,4 26,4 40,8 |34,3|3,08| 1,49
secim ¢aligmalarina katilip,
emek ve zaman
harcamayabilirim.

Destekledigim partiye 43,6 11,4{20,3| 8,9 |15,8|24,7 55,0241 | 1,49
maddi yardim (aidat, iiyelik
ticretleri, bagis vb.)
toplanmasina katki1
saglayabilirim.
Secimde kazanacak olan |57,1| 7,9 |13,3| 3,0 | 18,7 |21,7|65,0|2,18 | 1,57
adaya oy vermeyi tercih
ederim.

Arastirmaya katilan katilimcilarin politik pazarlama bilesenleri icerisinde yer alan
fiyat karmasina yonelik degerlendirmeleri incelendiginde, iiriin karmasina yonelik

diisiincelerinin %37,8 olumlu %45,1 olumsuz oldugu sonucuna ulasilmaistir.
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Politik pazarlama kapsaminda maddi agidan fiyattan s6z etmek oldukca zordur, oy

verme siireci bu kapsamda ‘psikolojik bir satin alma’ olarak goriilmektedir. Politik

pazarlama karmasi igerisinde yer alan fiyata dair sorular Tablo 4.32’de katilimcilara

sorulmustur. Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda asagidaki sonuglara

ulastlmistir.

Genel olarak fiyat karmasi degerlendirildiginde (3,75) ortalamayla sandiga gidip

destekledikleri partiye oy vermenin diger faktorlere oranla daha etkili oldugu

sonucuna ulasilirken, en diisiikk etki oranina sahip faktoriin (2,18) ortalamayla

secimde kazanacak olan adaya oy vermek oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 4.33: Tutundurma Karmasi Dagilimi

oldugu parti liderinin
katildig siyasi igerikli agik
oturum vb. programlari
Onemserim.
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Tutundurma Karmasi 29,9113,3(229(13,4/121,2|34,6|43,2
Ortalamalan
Oy verecegim adaym halk, |21,3|11,4|30,7|14,4|22,3|36,7|32,7 (3,04 1,41
medya, biirokrasi vb.
tarafindan kabul edilmesini
Onemserim.
Oy verecegim adayin 199(119|26,4(17,9(239|41,8|31,8|3,12| 1,42
diizenledigi mitingleri
Onemserim.
Oy verecegim aday 48,01 1391 21,31 79 | 89 [16,8/61,9|2,15| 1,33
hakkinda medyada yapilan
reklamlar oy verme
kararimu etkiler
Oy verecegim aday 54,71153|143| 7,4 | 8,4 |158|70,0(1,99| 1,32
hakkinda yapilan olumsuz
reklamlar oy verme
kararmm etkiler
Oy verecegim adaym bagh | 16,7 | 8,9 |26,1|12,8|35,5|48,3 (25,6 3,41 1,46
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Tablo 4.33: Devami
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Tutundurma Karmasi 29,9113,3(229(13,4/21,2|34,6|43,2
Ortalamalan
Oy verecegim adayin 99 |20,8(20,8|20,8|34,7(555(30,7[351| 1,40

katildig1 siyasi igerikli agik
oturum vb. programlari
Onemserim.

Oy verecegim adaymn web | 18,3 10,4 | 27,2 17,3 | 26,7 | 44,0 | 28,7 | 3,23 | 1,42
sitesindeki haberler ve
sosyal medya
paylagimlarini dGnemserim.
Oy verme kararimda balon, {59,6 | 8,4 |11,8| 6,4 | 13,8 |20,2 (68,0 2,06 | 1,48
bayrak, flamalar, takvim
vb. hediyelerin verilmesini
Onemserim.

Oy verecegim adayin 19,3(13,4|27,2|117,8|22,3|40,1|32,7|3,09| 1,40
kisisel olarak yaptig1
propagandalar oy verme
kararim etkiler.

Oy verecegim adayin se¢im | 37,4 | 13,8 | 22,7 | 8,9 | 17,2 26,1 51,2 2,54 | 1,48
kampanyalar1 kapsaminda
kullandig1 se¢im
miiziklerini 6nemserim.
Oy verecegim adayin se¢im | 23,9 17,9 (22,9|159|19,4 35,3 (41,8 | 2,88| 1,43
kampanyalar1 kapsamindaki
sloganlar1 6nemserim.

Politik pazarlamada tutundurma karmasma yonelik yapilmis olan literatiir
calismalarma bakildiginda; Inal (2003), tutundurma karmasi araclarmin oy verme
stirecinde se¢menlerin tercihlerinde ne derece etkili oldugunu incelemis ve segmen
tercihlerini diger faktorlere oranla en ¢ok etkileyen tutundurma karmasi bileseninin
televizyondaki agikoturum, tartisma programlari ve yorumlarinin oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bizim yapmis oldugumuz ¢alismada bu c¢alismay1 onaylar niteliktedir.
Segmenlerin en ¢ok etkilenmis olduklar1 tutundurma bileseninin (3,51) ortalamayla

oy verecekleri adayin katildig: siyasi igerikli acik oturum vb. programlarin énemli
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oldugunu bildirmistir. En az etkilendikleri tutundurma bileseninin (1,99) ortalamayla

oy verecekleri aday hakkinda yapilan olumsuz reklamlar oldugu goriilmektedir.

Genel olarak tutundurma karmast degerlendirildiginde ise %34,6 katilimct
tutundurma karmasinin etkili oldugunu bildirirken bulurken %43,2’si etKili

olmadigini bildirmistir.

Tablo 4.34: Dagitim Karmasi1 Dagilimi
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Dagitim Karmasi 20,5 10,6 | 26,2 1 18,0 (24,9 | 42,9 | 31,1
Oy verecegim partinin | 22,2 | 9,9 | 29,6 | 17,2 |21,2|38,4|32,1 | 305|141

teskilatlarinin (il - ilge
teskilatlari, kadin -
genglik kollar1 vb.)
faaliyetlerini onemserim.
Oy verecegim adayin | 18,7 | 11,3 | 22,7 | 18,7 | 28,6 | 47,3 | 30,0 | 327| 1,45
segmene birebir tanitim
faaliyeti olarak
ziyaretlerini 6nemserim.

Se¢menlerin dagitim karmasi bilesenlerinden etkilenme diizeylerine bakildiginda
(3,27) ortalamayla oy verecekleri adayin segmene birebir tanitim faaliyeti olarak (ev,
igsyeri vb.) ziyaretlerinin oldugu ardindan (3,05) ortalamayla oy verecekleri parti

teskilatlariin (il- ilge teskilatlari, kadin genglik kollar1 vb.) faaliyetlerinin geldigi

gorilmektedir.

Genel olarak dagitim karmasi degerlendirildiginde %42,9 katilimci etkili oldugunu

bildirirken %31,1 katilimci etkili olmadigini bildirmistir.
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Tablo 4.35: Genel Olarak 4P Karmasinin Degerlendirilmesi

SIS |2 Iz Q ~| E
2T |E 2 |eT _E8|.28
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< | = ~
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Uriin Faktoriiniin Onemi 7,1 (18,0 11,8 |12,2| 50,6 | 62,8 25,1
Fiyat Faktoriiniin Onemi 98 |353| 17,1189 | 289 | 37,8 45,1
Tutundurma Faktoriinin Onemi | 13,3 [29,9| 22,9 |13,4| 21,2 | 34,6 43,2
Dagitim Faktoriiniin Onemi 10,6 {20,5| 26,2 |18,0| 24,9 | 429 31,1

Se¢men davranisini etkileyen faktorlerin 4 P bilesenleri ilizerinden genel bir
degerlendirilmesi yapildiginda, arastirmaya katilan katilimcilarin %62,8’1 iiriin
karmasmnin diger faktorlere oranla daha etkili oldugunu bildirmistir. Uriin karmasinin
ardindan %42,9 ile dagitim karmasi ve %37,8 ile tutundurma karmasi, gelmektedir. 4
P kapsaminda diger faktorlere oranla en diisiik oranda olan faktor %34.,6 ile

tutundurma faktorii gelmektedir.

4 P karmasinin kendi i¢lerinde dagilimi ise su sekildedir;

Se¢menlerin  karar alma siirecinde iiriin karmasi bilesenlerinin etki oranlari
degerlendirildiginde, adayin itibar1 ve giivenirliliginin, se¢gmenin oy verecegi partinin
farkl1 Ozellikteki hedef Kkitlelere hitap edebilmesinin, adayin liyakatli olmasinin,

adayin siyasi tecriibesi ve gegmis donemlerdeki icraatlar1 oldugu goriilmektedir.

Fiyat karmas1 degerlendirildiginde, sandiga gidip destekledikleri partiye oy vermenin

diger faktorlere oranla daha etkili oldugu sonucuna ulagilmastir.

Se¢menlerin en ¢ok etkilenmis olduklar1 tutundurma bileseni degerlendirildiginde oy
verecekleri adaym katildig1 siyasi igerikli agik oturum vb. programlarin 6nemli
oldugu, en az etkilendikleri tutundurma bileseninin oy verecekleri aday hakkinda

yapilan olumsuz reklamlar oldugu goriilmektedir.

Segmenlerin ~ dagitim  karmast  bilesenlerinden  etkilenme  diizeylerine
degerlendirildiginde ise oy verecekleri adaymn se¢cmene birebir tanitim faaliyeti
olarak (ev, isyeri vb.) ziyaretlerinden ise oy verecekleri parti teskilatlarinin (il-ilge

teskilatlari, kadin genclik kollar1 vb.) faaliyetlerini oy verecekleri parti teskilatlarinin
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(il-ilge teskilatlari, kadin genglik kollar1 vb.) faaliyetlerinin daha etkin oldugu

goriilmektedir.

4.3.2 Secmen davranislarin etkileyen Kisisel, sosyal ve rasyonel faktorlere

yonelik bulgular

Segmenlerin, siyasal davraniglarini etkileyen ¢esitli psikolojik, sosyolojik ve rasyonel

etkenler bulunmaktadir. Bunlar bireylerin cinsiyeti, egitim durumu, yasi, sosyal

iliskileri yasamis oldugu mekan, aday, aile, lider, kanaat 6dnderleri, komsu ve buna

benzer faktorler karar verme siireci igerisinde, siyasal davramisin sekillenerek

olugmasinda farkli diizey oranlarinda etkiye sahiptir (Dogan, 2017, s. 78). Bu

kapsamda arastirmaya katilan katilimcilara bir takim sorular sorulmus ve alinan

cevaplar incelenmisti

Tablo 4 36: Segmen Davranisina Etki Eden Faktorlerin Sosyo-Psikolojik Faktorler
Kapsaminda Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

belirleyicisi kendi
ideolojik egilimimdir.

Sle |~ |~ _ =
w%% S &\Q* m&\cf E;\S ;o ©
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Sosyo-Psikolojik 22,5(10,1(18,4(13,0(36,1| 49,1 | 32,6
Faktorler
Oyvermekara_rlml, . 139|140 | 35|25 |76,2| 78,7 | 17,9 | 3,35| 1,47
tamamen kendim veririm.
Oy verme kararimm asil | 356 | 94 |257|12,4|16,8| 29,2 | 45,0 | 2,65| 1,48
belirleyicisi ge¢mis oy
verme tercihlerimdir
Benimle ayni politik 30,2(11,9|22,3/16,8(18,8| 356 | 42,1 |2,81| 1,49
goriise sahip insanlarla
iletisim kurmayi tercih
ederim
Verecegim oyla tepkimi | 144 | 7,4 |15,3(16,8|46,0| 62,8 | 21,8 | 3,73 1,46
gosterebilecegimi
diistiniirim
Oy verecegim parti ile 32,7117,3(17,8|13,4|18,8| 32,2 | 50,0 | 2,69| 1,51
aramda duygusal bir
bagin olmasi gerekir
Oy verme kararimm asil | 173| 9,4 |25,7|13,9(33,7| 47,6 | 26,7 |3,35| 1,47
belirleyicisi oy verdigim
partinin kimligidir.
Oy verme kararimin asil 134111,4|17,8|14,9426| 57,5 | 24,8 [3,61| 1,45
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Se¢men davranmigina etki eden sosyo-psikolojik faktorlerin etki oranlarina
katilimcilarin  vermis olduklar1 yanitlar dogrultusunda, %49,1 katilimct sosyo-
psikolojik faktorlerin etkili oldugunu bildirirken %32,6 katilimci etkili olmadigini
bildirmistir. Sorulmus olan sorularda en yiiksek ortalamalara sahip sorular su
sekildedir. Katihmcilar (3,73) ortalama ile verecekleri oyla tepkilerini
gosterebileceklerini - disiindiiklerini, (3,61) ortalama ile oy verme Kkararlarini,
tamamen kendilerinin verdigini bildirirken diger faktorlere oranla daha az etkili
oldugunu diistindiikleri faktorlerin, (2,69) ortalamayla parti ile aralarinda duygusal
bir bagin olmasi gerektigi ve (2,65) ortalama ile gegmis oy verme tercihlerinin etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.37: Segmen Davranisina Etki Eden Faktorlerin Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Kapsaminda Degerlendirilmesine Iliskin Bulgular
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Sosyo-Kiiltiirel Faktorler |54,7| 9,8 (14,1| 8,2 |13,3| 21,5 | 64,4
Oy verirken arkadas 59,9/119|89 |50 (144| 194 | 71,8 |2,01|1,47

cevremin goriisleri oy
verme davranisimin temel
belirleyicisidir.

Oy verme kararimda medya |61,410,4|13,4| 6,4 | 84 | 148 | 71,8 |1,89|1,32
temel belirleyicidir.

Ait oldugum sosyal ssmifve (55,9 5,9 |17,3| 89 (11,8| 20,7 | 61,8 | 2,14|1,46
mubhitim, oy verme
davranisimin temel
belirleyicisidir.

Dini inancim oy verme 55,0(11,4|11,4| 6,4 |158]| 22,2 | 66,4 |2,16| 1,52
davranisimin temel
belirleyicisidir.

Etnik kdkenim oy verme 56,2| 75 |14,4| 85 [13,4| 219 | 63,7 |2,15|1,48
davranisimin temel
belirleyicisidir.

Oy verme davranisimin 39,6/11,4|19,3/13,9/15,8| 29,7 | 51,0 |2,55|1,50
temel belirleyicisi ait
oldugum toplumun
degerleridir.
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Se¢men davranisina etki eden sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etki oranlarina katilimeilarin

vermis olduklart yanitlar dogrultusunda, %21,5 katilimer sosyo-kiiltiirel faktorlerin

etkili oldugunu bildirirken, %64,4 katilimc1 etkili olmadigini bildirmistir. Sorulmus

olan sorularda en yiiksek etki oranina sahip sorular ise su sekildedir. Katilimcilar

(2,55) ortalamayla ait olduklar1 toplumun degerleri, (2,16) ortalamayla dini inanglart,

(2,15) ortalamayla etnik kokenleri, (2,14) ortalamayla ait olunan sosyal sinif ve

muhitin geldigi goriiliirken, en diisiik etki oranina sahip sorunun ortalamasi ise (1,89)

ile medyanin temel belirleyici oldugu sorusu olmustur.

Tablo 4.38: Se¢men Davranigina Etki Eden Faktorlerin Rasyonel Faktorler

Kapsaminda Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

ifade

Kesinlikle

Katilmiyorum(%)

Kararsizim(%)

Katillyorum(%o)

Kesinlikle
Katilhyorum(%b)

Olumlu (Katilanlarin
Toplami)(%0)

Olumsuz
(Katilmayanlarin
Toplam) (%)

Ortalama

Standart Sapma

Rasyonel Faktorler

14,7

[EEY
=
©

w
L
o1

I
w
o

41,8

Halkin ¢ogunlugunun
egilimleri siyasi tercihimi
etkiler.

©| & Katilmiyorum(%)

o| ©

| W
NN
ool o1

10,4

o
~

o
~

'_\
o
oo

74,7

1,80

1,32

Se¢im donemlerinde
partilerden veya
adaylardan alinan sosyal
yardimlar siyasi tercihimi
etkiler.

o
©

64,4

11,9

K
~

10,4

16,8

71,3

1,91

1,39

Destekledigim adayin
vaatlerini yerine
getirecegine inandigim
icin oy veririm.

8,4

13,4

18,8

15,8

43,6

59,4

21,8

3,6¢

1,43

Yerel secimde verecegim
oyu ekonominin durumu
belirler.

11,4

22,9

31,3

154

18,9

34,3

34,3

2,96

1,39

Oy verecegim adayin
toplumdaki gerginligi
onarma yetenegi oy
verme tercihimi etkiler.

7,5

17,4

18,4

12,9

43,8

56,7

24,9

3,58

1,52

Se¢im donemlerinde
yapilan kamuoyu
arastirmalar1 ve anket
sonuglar1 oy verme

tercihimi etkiler.

13,4

55,4

14,9

59

10,4

16,3

68,8

2,02

1,36
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Tablo 4.38:

Devami

ifade

Kesinlikle

Kararsizim(%)

Kesinlikle
Katihyorum(%o)

Olumlu
(Katilanlarin
0,

Tobl

Olumsuz
(Katilmayanlarin
Toplam) (%0)

Ortalama

Standart Sapma

Rasyonel Faktorler

& Katilmiyorum(%o)

©

[3)

\‘

= | Katihyorum(%)

©

w
e
o1

43,4

o

Oy verme kararimda
bireysel ¢ikarlarimdan
cok ait oldugum
gruplarin ¢ikarlari oy
verme tercihimi etkiler.

[N
e
S

@ 9 Katilmiyorum(%)

=

= =
o
0

12,4

=
(00]
w

30,7

(S}
NP
o1 0o

2,58

1,53

Oy verecegim adayin,
iktidar partisinden
olmasi1 oy verme
tercihimi etkiler.

7,5

61,5

10,0

8,5

12,5

21,0

69,0

2,04

1,47

Sehrin belediye
isleyisini iyilestirecegine
inandigim adaya oy
veririm.

7,9

14,9

11,9

15,8

49,5

65,3

22,8

3,77

1,49

Sehrin trafik ve ulagim
gibi biiylik sorunlarini

cozecegine inandigim

adaya oy veririm.

11,4

14,9

12,4

11,9

49,5

61,4

26,3

3,68

1,53

Sehrin su gibi biiyiik
sorunlarini ¢ézecegine
inandigim adaya oy
veririm.

9,4

15,8

11,9

16,3

46,5

62,8

25,2

3,67

1,52

Sehrin siZinmact gibi
biiyiik sorunlarini
cozecegine inandigim
adaya oy veririm.

8,4

17,8

11,4

13,4

49,2

62,6

26,2

3,67

1,56

Sehrin park sosyal
tesisler ve yesil alan gibi
biiyiik sorunlarini
cozecegine inandigim
adaya oy veririm.

8.4

17,8

11,4

13,4

49,0

62,4

26,2

3,65

1,54

Se¢cmen davranisina etki eden rasyonel faktorlerin etki oranlarmma katilimcilarin

vermis olduklar1 yanitlar dogrultusunda, %43,4 katilimci rasyonel faktorlerin etkili

oldugunu bildirirken %41,8 katilimci etkili olmadiginmi bildirmistir. Katilimeilarin

vermis oldugu yanitlar birbirine oldukca yakindir. Bu nedenle rasyonel faktorler ile

ilgili yorum yapmak oldukca zordur. Aymi zamanda katilimcilar, oy verecekleri

adayin toplumdaki gerginligi onarma yeteneginin oy verme tercihlerini etkiledigini,
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yerel secimde verecekleri oyu ekonominin durumunun belirledigini, sehrin trafik,
ulagim, sigmmmaci ve park sosyal tesisler ve yesil alan gibi biiylik sorunlarimni

cOzeceklerine inandiklar1 adaya oy verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.39: Se¢gmen Davranisina Etki Eden Kisisel, Sosyal ve Rasyonel Faktorlerin

Genel Olarak Degerlendirilmesi

S| & _ _ =
o~ | X o e e — = _
2E|E S |T (e E8 28
Secmen Davranislarini X 5| = g g ~ § 2=s=Z|35<
Etkileyen Kisisel ve Sosyal | © i i S 5 | & g SE|EZE
o I8 O = - 4 ) n o = E = = =
Faktorlere Iliskin Bulgular 3 g 5 ‘g £ 18z|0 g3 Oé 2
=| = v S i =
S|2 |® |2 | ¥ =
Sosyo-Psikolojik Faktorler 22,5 110,1(18,4|13,0| 36,1 49,1 32,6
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 54,7 1 9,8 [14,1| 8,2 | 13,3 215 64,4
Rasyonel Faktorler 325 194 (14,7119 315 43,4 41,8

Se¢men davranmisinda etkili oldugu disiiniilen sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
rasyonel faktorler Tablo 4.39°da genel olarak degerlendirilmistir. Yapilmig olan
degerlendirmeye gore arastirmaya katilan katilimcilarin, diger faktorlere oranla en
etkili buldugu faktoriin %49,1 oranla sosyo-psikolojik faktorlerin oldugu ardindan
%43,4 oranla rasyonel faktorler ve %21,5 oranla sosyo-kiiltiirel faktorlerin geldigi

goriilmektedir. Her faktoriin kendi icinde degerlendirilmesi ise su sekildedir.

Sosyo-psikolojik  faktorler degerlendirildiginde, se¢menlerin verecekleri oyla
tepkilerini gosterebileceklerini diisiindiikleri ve oy verme kararlarin1 tamamen

kendilerinin verdigini bildirdikleri goriilmektedir.

Sosyo-kiiltiirel faktdrlerde ise segmenler, ait olduklari toplumun degerlerinin, dini
inanglarinin, etnik kokenlerinin, ait olunan sosyal sinif ve muhitin etkili oldugunu

bildirmislerdir.

Son olarak rasyonel faktorler degerlendirildiginde ise se¢gmenlerin vermis oldugu
yanitlarin birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir, oy verecekleri adaymn
toplumdaki gerginligi onarma yeteneginin oy verme tercihlerini etkiledigini, yerel
secimde verecekleri oyu ekonominin durumunun belirledigini, sehrin trafik, ulagim,
siginmact ve park sosyal tesisler ve yesil alan gibi biiyiik sorunlarini ¢ozeceklerine

inandiklar1 adaya oy verdikleri sonucuna ulasilmistir.
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Genel bir degerlendirme yapildiginda ise, arastirmaya katilan se¢menlerin diger
faktorlere oranla en etkili faktoriin %49,1 oranla soSyo-psikolojik faktorlerin oldugu
ardindan %43,4 rasyonel faktorler ve %21,5 sosyo-kiiltirel faktdrler oldugu

gorilmektedir.
4.5 Se¢men Davramslarina Etki Eden Faktorlere Yonelik Analiz Bulgulari

Bu baslik altinda, 2019 istanbul Yerel secimlerinde se¢men davramisini etkileyen
sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorler ile birlikte partilerin uygulamis
olduklar1 politik pazarlama faaliyetlerine yonelik analiz bulgular1 degerlendirilmistir.
Bu kapsamda oncelikle normallik testi, giivenilirlik analizi, Ki-Kare Bagimsizlik

Testi, Bagimsiz Gruplar T Testi ve Korelasyon analizi yapilmistir.

4.5.1 Normallik testi

Normal dagilim parametrik analizlerin kullanilabilmesi i¢in yapilan ilk varsayimdir.
Oncelikle istatistik yontemleri kullanilmis olup Tablo 4.35°de degiskenlerin
ortalamast alinarak dagilimlaria bakilmstir.

HO: Veriler normal dagilima sahip bir ana kiitleden gelmektedir.

H1: Veriler normal dagilima sahip bir ana kiitleden gelmemektedir.

Tablo 4.40: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Istatistik | Serbestlik | P-Value |Istatistik | Serbestlik |P-Value
Derecesi Derecesi
Uriin Karmast ,069 203 ,021 ,987 203 ,051
Fiyat Karmasi ,119 203 ,000 ,974 203 ,001
Dagitim Karmasi 119 203 ,000 ,936 203 ,000
Tutundurma ,069 203 ,021 ,987 203 ,051
Karmasi
Sosyo-Psikolojik ,099 203 ,000 ,978 203 ,003
Faktorler
Sosyo-Kiiltiirel ,162 203 ,000 ,874 203 ,000
Faktorler
Rasyonel Faktorler | ,123 203 ,000 ,953 203 ,000
23 Haziran 2019 ,243 101 ,000 , 794 101 ,000
Yerel
Secgimlerinde
Degisiklik
Yasayan
Se¢menlere
Yonelik Faktorler
a. Lilliefors Onem Diizeltmesi
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Orneklem sayisiin  50°den biiyiikk oldugu durumlarda Shapiro-Wilk yerine
Kolmogrov-Smirnov testi tercih edilmektedir. Kolmogrov-Smirnov test sonuglarina
gore p degerleri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in H1 kabul edilmis, 6érneklemin normal

dagilima sahip olmayan bir anakiitleden geldigi degerlendirilmistir.

Tablo 4 41: Kompozit Degiskenlerin Normallik Varsayimi

Degiskenler Carpikhk Basikhk
Uriin Karmast -,054 -,287
Fiyat Karmasi ,045 ,025
Tutundurma Karmasi -,054 -,106
Dagitim Karmasi ,206 -1,000
Sosyo-Psikolojik Faktorler 412 -,181
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler -,936 -,630
Rasyonel Faktorler ,605 ,907
23 Haziran 2019 Yerel Secgimlerinde -,969 -,429
Degisiklik Yasayan Se¢gmenlere Yonelik]

Faktorler

Ancak Paul Mallery ve Darren George kriterine gore carpilik ve basiklik degeri (-
1,0+1,0) oldugunda veriler parametrik testlere uygundur ancak carpiklik ve basiklik
degeri (-2,0 +2,0) araliginda oldugu zaman da veri setimizin parametrik testlere
uygun oldugu yoniinde degerlendirme yapilmistir (Mallery & George, 2019, s. 114-
115).

Ayrica bu kompozit degiskenleri olusturan her bir madde tek tek c¢arpiklik ve
basiklik degerleri bakimindan incelendiginde hi¢bir maddenin basiklik veya ¢arpiklik
degerinin (-2,0 +2,0) araliginin disinda olmadig1 ve bu yiizden maddelerin tamaminin
parametrik testlere uygun oldugu anlasilmistir. Degiskenleri olusturan alt maddelerin

normallik varsayimi da Tablo 4.42°de paylasilmistir.

Tablo 4.42: Degiskenlerin Alt Maddelerinin Normallik Varsayimi

Degiskenler | Carpikhik Basiklik | Degiskenler | Carpikhk Basikhik
4P(U)1 371 -1,412 4P(U)12 -1,290 -,042
4P(U)2 -,650 -1,354 4P(0)13 -1,161 -,127
4P(U)3 -,344 -1,524 4P(U)14 -1,082 -,409
4P(U)4 -,890 -1,035 4P(U)15 ,337 -1,493
4P(U)5 ,362 -1,689 4P(F)16 -, 785 -1,039
4P(U)6 -,784 -1,152 4P(F)17 -,108 -1,360
4P(U)7 -,802 -1,095 4P(F)18 ,560 -,1,127
4P(U)8 -1,161 -,172 4P(F)19 ,904 -,818
4P(U)9 -, 427 -1,319 4P(T)20 -058 -1,187
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Tablo 4.42: Devami

Degiskenler | Carpikhik Basiklik | Degiskenler | Carpikhk Basikhk
4P(0)10 -,533 -1,047 4P(T)21 -,145 -1,228
4P(U)11 -, 762 -,984 4P(T)22 ,813 -,531
4P(T)23 1,087 -,094 R2 1,406 931
4P(T)24 -,382 -1,175 R3 1,226 ,009
4P(T)25 -,524 -,998 R4 -,693 -,882
4P(T)26 ,302 -,1342 R5 -,018 -1,153
4P(T)27 1,024 -,521 R6 1,076 -,176
4P(T)28 -,239 -1,179 R7 ,398 -1,339
4P(D)29 -,287 -1,245 R8 1,022 -,542
4P(T)30 -,112 -1,194 R9 -,845 -, 794
4P(T)31 439 -1,194 SP1 -,339 -1,214
4P(T)32 ,118 -1,282 SP2 -,582 -1,066
4P(T)33 ,120 -1,196 SP3 ,297 -1,363
4P(T)34 ,125 -1,250 R10 -,677 -1,114
4P(T)35 ,115 -1,180 R11 -,709 -1,035

SP4 -1,557 ,635 R12 -718 -1.85
SP5 ,260 -1,298 R13 -700 -1,066
SP6 ,109 -1390 23H1 497 -1,555
SP7 -, 187 -,804 23H2 ,736 -1,039
SK1 1,142 -,261 23H3 ,684 -1,115
SK2 1,024 -,587 23H4 ,716 -1,076
SK83 1,236 ,182 23H5 ,674 -1,136
SK4 ,836 -, 7194 23H6 ,670 -1,185
SK5 ,912 -, (45 23H7 ,658 -1,200
SK6 ,870 -, 780 23H8 ,718 -1,104
SK7 374 -1,320 23H9 ,653 -1,231
R1 -,588 -1,138

4.5.2 Faktor analizi

Tiirkiye’de politik pazarlama baglaminda 2019 Istanbul yerel segimlerinde partilerin
uygulamis olduklar1 politik pazarlama faaliyetleri arastirilarak, partileri basariya
ulagtiran politik pazarlama faaliyetlerinin saptanmasina yonelik yapilmis olan
calismamizda faktor analizi uygulanmistir. 4 P karmalar1 ve segmen davranisina etki
eden sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorler tizerinden yapilmis olan
faktor analizinde daha Once yapilmis olan literatiir arastirmalarina kiyasla farkhi
istatistiki sonuglara ulagilmistir. Arastirmanin degiskenlerini ve bu degiskenlerin alt
boyutlarin1 mevcut veriler kapsaminda ortaya c¢ikarabilmek icin faktdr analizi
yapilmigtir. Faktor analiz siirecinde “temel bilesenler analizi” kullanilmistir. Faktor
analizi siireci iki seviyede gerceklestirilmis olup, ilk olarak literatiire gore ¢ok alt
Buna gore politik

boyutlu olan degiskenlerin faktér yapist incelenmistir.
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pazarlamanin boyutsal yapist mevcut veriler dogrultusunda ele alinmistir. Faktor
analizi yapilmasiin ardindan, politik pazarlama degiskeni i¢in elde edilen boyutsal
sonuglar literatiirden farkli olarak ortaya ¢ikmis olup anlamli  sekilde
adlandirilamamistir. Faktor analizi siirecinde ikinci seviyede, literatiire dayali olarak
her birinin tek boyuttan olustugu bilinen degiskenlerin ve politik pazarlama
degiskeninin alt boyutlarmin bireysel olarak boyutsal yapilart mevcut veriler
dahilinde incelenmistir. Bu siiregte politik pazarlamanin alt boyutlari olan iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim boyutlari ile segmen davranisini etkileyen sosyo-psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve rasyonel degiskenlerin her biri ayri ayr1 olmak iizere faktor
analizine tabi tutulmustur. Bu degiskenlerin analizinde ortaya ¢ikan boyutsal yapilar
literatlire uygun olarak ortaya c¢ikmamistir. Bunun sonucunda, arastirmanin
degiskenlerinin boyutsal yapisinin literatiire dayali sekilde tanimlanmasina karar
verilmistir. Buna gore politik pazarlamanin alt boyutlarini olusturan {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim alt boyutlarini olusturan sorularin ortalamasi alinarak
kompozit degiskenler tanimlanmistir. Ayn1 yontem, literatiirde her biri ayr1 ayn tek
boyutlu yapilar oldugu ifade edilen se¢gmen davranisini belirleyen sosyo-psikolojik,
sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorleri kompozit degiskenler seklinde tanimlamak igin

de kullanilmigtir

4.5.3 Gegerlilik giivenilirlik analizi

Degiskenlerin gercek degerleri ile 6lgme i¢in kullanilan araclarla dogru ve tam olarak
Olciilme derecelerine giivenilirlik analizi denir. Glivenilirlik analizi yapilirken Alpha
modeli kullanilmaktadir. Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir.
Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istli oldugu durumlarda 6lgegin
giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak, soru sayist az oldugunda bu sinir 0,60

deger ve iistii olarak kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 89).
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Tablo 4 43: Guvenirlik Analizi

Degisken Madde | Cronbach’s
i} Sayisi Alpha
Uriin Karmasi 15 ,950
Fiyat Karmasi 4 324
Tutundurma Karmasi 12 ,853
Dagitim Karmasi 2 ,664
Sosyo-Psikolojik Faktorler 7 ,653
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 7 ,881
Rasyonel Faktorler 13 , 7130
23 Haziran 2019 Yerel Se¢imlerinde Degisiklik 9 ,955
Yasayan Se¢menlere Yonelik Faktorler

Tablo 4.43ii inceledigimizde veri setlerinin giivenirligi verilmektedir. ikinci boliim,
ticiincli bolim ve dordiincti boliimde yer alan degiskenlere gére Cronbach’s Alpha
test istatistigi degerine baktigimiz zaman veri setimizde, fiyat karmasi, dagitim
karmasit ve sosyo-psikolojik faktorler hari¢ diger boliimlerin oldukga giivenilir

seviyeye sahip oldugu goriilmektedir.

4.5.4 Bagimsiz Gruplar T-Testi

Bagimsiz Gruplar T-Testi iki bagimsiz grubun ortalamalarmin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu testin
yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu
gruplardan elde edilen 6lgiimlerin en az esit aralikli 6lgek diizeyinde 6lgiilmiis olmasi
gerekmektedir. T test istatistiginin p degerine bakilarak HO hipotezi kabul veya
reddedilir. P degeri 0.05’den kii¢iik ise HO reddedilmektedir (Durmus, Yurtkoru, &
Cinko, 2013, s. 117-118).

Tablo 4 44: Bagimsiz Gruplar T-Testi

Levene
Varyanslarin Ortalamalar icin T-testi
Esitligi Testi
— = - Std. %95 Giiven
F |3 T Df |3 € g Hata Arahgi
£ 2 S5 | Fark
a o 5 -
Alt Simir | Ust Simir

Uriin Karmas1 | 3,592 | ,064 | 1,079 | 50 ,286 ,57292 153094 | -,49350 | 1,63933
Fiyat Karmas1 | 3,592 | ,064 | 1,079 | 50 ,286 57292 | ,53094 | -,49350 | 1,63933

Tutundurma 3,773 | ,058 | 1,148 | 50 ,257 ,63542 | 55369 | -,47669 | 1,74753
Karmasi
Dagitim ,077 ,783 ,828 50 411 ,59375 | ,71670 | -,84578 | 2,03328

Karmasi
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Tablo 4.44: Devami

Levene
Varyanslarin Ortalamalar icin T-testi
Esitligi Testi
— = - Std. %95 Giiven
F );Gn T Df )gn E 3 Hata Aralig
5 a g g Farki
a o O Alt Simr | Ust Simr
Sosyo- 1,226 | ,273 | 1,123 | 50 ,267 ,61607 | ,54878 | -,48618 | 1,71832
Psikolojik
Faktorler

Sosyo-Kiiltiirel | ,151 | ,699 |-1,312 50 , 196 +,90179 |,68749 | -2,28264| ,47907
Faktorler
Rasyonel ,199 | ,657 ,791 50 ,433 33494 | ,42340| -,51549 | 1,18537
Faktorler

Tablo 4.44°de 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy tercihinde degisiklik
yagsayan se¢menlerin, hangi faktorlerden etkilenerek oylarmi degistirdigini
anlamlandirabilmek icin bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Oncelikle Bagimsiz
Gruplar T-Testi yapilmadan Once varyanslarin esitligini test eden Levene testi
yapilmistir. Levene testinde tiim degiskenler i¢in p degerinin 0.05’den biiyiik olmasi
sebebiyle varyanslarin esit oldugunu oneren HO hipotezi kabul edildiginden ilk

satirdaki T testi istatistikleri esas alinmistir.

Yapilan Bagimsiz Gruplar T-Testi sonucunda, 23 Haziran 2019 Istanbul yerel
secimlerinde oy tercihinde degisiklik yasayan segmenlerin oylarin1 degistirmesinde
rtin, fiyat, tutundurma, dagitim karmalar1 ve sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
rasyonel kompozit faktorlerin etkili olmadigi sonucuna ulagilmistir. Daha detayli
analizler elde edebilmek adma 23 Haziran 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy
tercihinde degisiklik yasayan se¢menlerin oylarint degistirmesinde etkili oldugu
diisiniilen kompozit faktorlerin her bir alt maddesine de bagimsiz gruplar t-testi

yapilmustir. Burada da ¢ikan sonugta da d etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4.5.5 Ki-Kare bagimsizlik testi

Ki-Kare Bagimsizlik testi iki veya daha fazla simifli 6lgekle 6l¢iilmiis degiskenler
arasinda bagimlilik olup olmadigini test etmek amaci ile kullanilmistir. Ki-Kare
Bagimsizlik testi analizi yapilirken sonuglarin dogru olarak yorumlanabilmesi igin
beklenen degerlerin her bir hiicrede 5’den biiyiik olmas1 gerekir. Aksi takdirde test
istatistigi yliksek Olctide biliyliyecegi i¢in HO hipotezi reddedilmis olacaktir (Durmus,
Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 184).
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Ki-Kare Bagimsizlik Testi, yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu, bir siyasi partiye

sempati duyulup duyulmadigi, oy verme kararlarinin ne zaman netlestigi, kendilerini

siyasi yelpazenin hangi kanadma ait hissettikleri, 31 Mart 2019 Istanbul yerel

secimlerinde Onceki yillarda yapilmis olan yerel se¢cimlerdeki adaya oy verilip

verilmemesi ve 23 Haziran 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy degisikligi yasayan

secmenler iizerine yapilmistir.

Genel olarak degiskenlerin Ki-Kare Bagimsizlik test sonuglar1 ve yorumlar: da Tablo

4.39°da paylasilmstir.

Tablo 4 45: Ki-Kare Bagimsizlik Test Tablosu ve Bulgulari

Ki- | sd | Anlamhihk
ifade Kare (cift Bulgular
tarafl)
Yas ile bir siyasi partiye 5804 | 3 ,122 Yas ile bir siyasi partiye
sempati duyulup sempati duyulup
duyulmadig arasindaki duyulmadigi arasinda
Miski bagimsizlik s6z konusudur.
Cinsiyet ile bir siyasi ,050 | 1 ,824 Yas ile bir siyasi partiye
partiye sempati duyulup sempati duyulup
duyulmadig1 arasindaki duyulmadigi arasinda iliski
iligki bulunmamaktadir.
Egitim durumu ile bir 3,180 | 5 672 Egitim durumu ile bir
siyasi partiye sempati Siyasi Partiye Sempati
duyulup duyulmadigi duyulup duyulmadigi
arasindaki iligki arasinda bagimsizlik s6z
konusudur.
Cinsiyet ile hangi partiye | 25,692 | 25 424 Cinsiyet ile hangi partiye oy
oy vereceginiz ne zaman vereceginiz ne zaman
netlesir sorusu arasindaki netlesir sorusu arasinda
iliski bagimsizlik s6z konusudur.
Egitim ile hangi partiye oy | 25,692 | 25 424 Egitim ile hangi partiye oy
vereceginiz ne zaman vereceginiz ne zaman
netlesir sorusu arasindaki netlesir sorusu arasinda
iliski bagimsizlik s6z konusudur.
Yas ile hangi partiye oy 30,221 | 15 ,011 Yas ile hangi partiye oy
vereceginiz ne zaman vereceginiz ne zaman
netlesir sorusu arasindaki netlesir sorusu arasindaki
iliski bagimsizlik s6z konusu
degildir.
Yas ile se¢gmenin siyasi 19,223 | 15 ,204 Yas ile se¢menin siyasi
yelpazenin hangi yelpazenin hangi kanadinda
kanadinda oldugu oldugu arasinda bagimsizlik
arasindaki iliski s0z konusudur.
Cinsiyet ile segmenin 3,716 | 5 ,591 Cinsiyet ile segmenin siyasi

siyasi yelpazenin hangi
kanadinda oldugu
arasindaki iliski

yelpazenin hangi kanadinda
oldugu arasinda bagimsizlik
s6z konusudur
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Tablo 4.45: Devami

Ki- | sd | Anlamhihk
Ifade Kare (cift Bulgular
tarafh)
Egitim durumu ile 35,577 | 25 ,078 Egitim durumu ile
secmenin siyasi secmenin siyasi yelpazenin
yelpazenin hangi hangi kanadinda oldugu
kanadinda arasindaki iligki arasinda bagimsizlik s6z
konusudur.
Cinsiyetile 31 Mart 2019 | 3,226 | 1 ,072 Cinsiyet ile 31 Mart 2019
Istanbul yerel Istanbul yerel segimlerinde
secimlerinde Onceki onceki yillarda yapilmig
yillarda yapilmis olan olan yerel se¢imlerdeki
yerel se¢cimlerdeki adaya adaya oy verilip
oy verilip verilmemesi verilmemesi arasinda
arasindaki iligki bagimsizlik s6z konusudur.
Gelir dagilimi ile 31 Mart 1,031 | 2 ,597 Gelir dagilimi ile 31 Mart
2019 Istanbul yerel 2019 istanbul yerel
secimlerinde onceki Secimlerinde 6nceki
yillarda yapilmis olan yillarda yapilmis olan yerel
yerel se¢imlerdeki adaya secimlerdeki adaya oy
oy verilip verilmemesi verilip verilmemesi
arasindaki iligki arasinda bagimsizlik s6z
konusudur.

Yas ile 31 Mart 2019 ,987 3 ,804 Yas ile 31 Mart 2019
Istanbul yerel Istanbul yerel segimlerinde
secimlerinde 6nceki onceki yillarda yapilmig
yillarda yapilmis olan olan yerel se¢cimlerdeki
yerel se¢imlerdeki adaya adaya oy verilip
oy verilip verilmemesi verilmemesi arasinda
arasindaki iliski bagimsizlik s6z konusudur.
Egitim durumu ile 31 3,515 | 5 ,621 Egitim durumu ile 31 Mart
Mart 2019 (Iptal Edilen 2019 Istanbul Yerel
Secim) Istanbul yerel Secimlerinde 6nceki
secimlerinde dnceki yillarda yapilmais olan yerel
yillarda yapilmis olan secimlerdeki adaya oy
yerel se¢imlerdeki adaya verilip verilmemesi
oy verilip verilmemesi bagimsizlik s6z konusudur.
arasindaki iliski
Yas ile 23 Haziran 2019 8,907 | 3 ,031 Yas ile 23 Haziran 2019
Istanbul yerel Istanbul yerel segimlerinde
secimlerinde oy oy degisikligi yasamalari
degisikligi yagamalari arasinda bagimsizlik s6z
arasindaki iligki konusu degildir.
Gelir ile 23 Haziran 2019 | 3,449 | 2 ,178 Gelir ile 23 Haziran 2019

Istanbul yerel
se¢imlerinde oy
degisikligi yasamalari
arasindaki iliski

Istanbul yerel segimlerinde
oy degisikligi yasamalari
arasinda bagimsizlik s6z
konusudur.

Tablo 4.45: Devami
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Tablo 4.45: Devami

Ki- | sd | Anlamhihk
Ifade Kare (cift Bulgular
tarafh)
Meslek ile 23 Haziran 10,564 | 6 ,103 Meslek ile 23 Haziran 2019
2019 Istanbul yerel Istanbul yerel segimlerinde
secimlerinde oy oy degisikligi yasamalari
degisikligi yagamalari arasinda bagimsizlik s6z
arasindaki iligki konusudur.
Istanbul’da ikamet siireleri | 2,580 | 4 ,630 Istanbul’da ikamet
ile 23 Haziran 2019 stirelerine gore 23 Haziran
Istanbul yerel 2019 Istanbul yerel
secimlerinde oy secimlerinde oy degisikligi
degisikligi yagamalari yasamalar1 arasinda
arasindaki iligki bagimsizlik s6z konusudur.
Bir siyasi partiye sempati 944 | 1 ,331 Bir siyasi partiye sempati
duyup duymamalari ile 23 duyup duymamalari ile 23
Haziran 2019 Istanbul Haziran 2019 Istanbul yerel
yerel segimlerinde oy secimlerinde oy degisikligi
degisikligi yasamalari yasamalar1 arasinda
arasindaki iligki bagimsizlik s6z konusudur.
Kendilerini nasil bir 10,616 | 6 ,101 Kendilerini nasil bir segmen
se¢men olarak ifade olarak ifade ettikleri ile 23
ettikleri ile 23 Haziran Haziran 2019 Istanbul yerel
2019 Istanbul yerel secimlerinde oy degisikligi
secimlerinde oy yasamalar1 arasinda
degisikligi yasamalari bagimsizlik s6z konusudur.
arasindaki iligki

Tablo 4.45’da yer alan Ki-Kare Bagimsizlik Testleri icerisinde “Yas ile Hangi

partiye oy vereceginiz ne zaman netlesir sorusu arasinda iliski tespit edilmesinin

ardindan Tablo 4.46’de crosstabs tablosu ile yas gruplar1 incelenmistir.

Tablo 4 46: Yas Ile Hangi Partiye Oy Vereceginiz Ne Zaman Netlesir Crosstabs

Tablosu

c = & <
E&)g — § g S % @ E %
OB | g=X - = Q z > S
SN | 258 |ESSS(SE | = 3
Q.= | e B2 c| 5 = = =
=0= 855 |08 ~6 2= v i o
gc QT RnE2H|T.S = < ()

=2 | <= i Et | T = =
& | 8 | §8 |3 | F | ©

o < R R 7))

Yas | 18-29 Yas arast 40 53 8 4 1 5 111
30-39 Yas arasi 28 24 8 0 3 4 67
40-49 Yas Arasi 1 4 4 0 0 1 10
50 Yas ve Uzeri | 11 2 1 1 0 0 15
Toplam 80 83 21 5 4 10 | 203
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S6z konusu iki degisken arasinda yapilan incelemenin ardindan 18-29 yas
araligindaki se¢menlerin ¢ogunlugunun adaylar belirlendikten sonra karar verdikleri,
30-39 yas araligindaki segmenlerin verdikleri yanitlarda yaklagik olarak birbirine
yakin sonuglar olmasi sebebiyle, oy verecekleri partinin her zaman belli oldugu ve
adaylar belirlendikten sonra karar verdikleri, 40-49 yas araligindaki se¢gmenlerin de
verdikleri yanitlarda yaklagik olarak birbirine yakin sonuglar olmasi sebebiyle
adaylar belirlendikten sonra ve se¢im kampanyalarimi takip ettikten sonra karar
verdikleri, 50 yas ve iizeri segmenlerin oy verecegi partinin her zaman belli oldugu

goriilmektedir.

23 Haziran 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy tercihinde degisiklik yasayan
secmenlerin crosstabs tablosu ise 4.2.5 béliimiinde yer alan 23 Haziran 2019 Istanbul
yerel secimlerine yonelik tanimlayici istatistikler basligi altinda paylasilmistir.
Istatistiksel olarak yas ile 23 Haziran 2019 istanbul yerel segimlerinde oy tercihinde
degisiklik yasamalart arasinda iliskinin oldugu tespit edilmis olup diger degiskenler

arasinda iliski tespit edilememistir.

4.5.6 Korelasyon analizi

Politik pazarlama karmalart ile (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) segmen davranisina
etki eden sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve rasyonel faktorler arasindaki iligkiler
korelasyon analizi ile incelenmistir. Bu kapsamda, korelasyon katsayisi i¢in, kesin
sinirlamalar olmamakla birlikte 0,50’nin altinda korelasyon zayif, 0,50 ile 0,70
arasinda korelasyon orta, 0,70’nin iizeri korelasyon da kuvvetli iliski s6z konusu
olacaktir. (-) ters yonlii iligki (+) ayn1 yonlii iliski s6z konusudur (Durmus, Yurtkoru,
& Cinko, 2013, s. 143-144).

Korelasyon katsayisinin testinde kullanilan hipotezler su sekildedir

HO:1ki degisken arasinda dogrusal bir iliski yoktur.

H1: Iki degisken arasinda dogrusal bir iliski vardir.

HO hipotezin kabul edilmesi i¢in p degerinin 0.05’den biiyiik olmasi gerekmektedir.

S6z konusu degiskenlere iligkin korelasyon analizi Tablo 4.47°de incelenmistir.
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Tablo 4.47:

Korelasyon Tablosu

z Z © = |3
E |E |Ezlgz|S5|25 |35
s |5 |BE|EE|zE|EE |85
= . c = B Qg XE 2%
= )~ 23 Sle= |9 |8
E |2 BF R3S pE B4
5= = 8 N
Uriin Pearson 1 |,054 (358|488 | 611 |-322" | 545
Karmasi Korelasyon
Anlamlilik 447 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000
(cift taraflr)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203
Fiyat Pearson 054 | 1 |527 (3387|315 | 426 | 265"
Karmasi Korelasyon
Anlamhlik | ,447 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | o001
(¢ift tarafli)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203
Tutundurma| Pearson  [358" [527° | 1 [,670° |577 | ,391 | 392~
Karmasi Korelasyon
Anlamlilik | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000 | 000
(¢ift taraflr)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203
Dagitim Pearson  |,4887(,3387(,670° | 1 [563" | ,089 | 387"
Karmasi Korelasyon
Anlamlilik | ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,208 | 000
(¢ift tarafli)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 9203
Sosyo- Pearson |,611 |,315 |577 |,563 | 1 070 | 470™
Psikolojik | Korelasyon
Faktorler Anlamhilik | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 323 | 000
(cift tarafli)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 9203
Sosyo- Pearson  |-,3227,4267 (3917 | ,089 | ,070 | 1 162"
Kiiltiirel Korelasyon
Faktorler Anlamlilik | ,000 | ,000 | ,000 | ,208 | ,323 021
(cift taraflr)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203
Rasyonel Pearson ,D45%*| 265**| 392**| 387**| 470**| ,162* 1
Faktorler Korelasyon
Anlamlilik | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,021
(cift taraflr)
N 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203 | 203

**. Korelasyon 0.01 diizeyinde (2 kuyruklu) anlamlidir.

*. Korelasyon 0.05 diizeyinde (2 kuyruklu) anlamlidir.

Literatiirde yer alan faktorler neticesinde olusturulan kompozit faktorlerin,

birbirleriyle iligkilerinin var olup olmadigima yonelik korelasyon analizi sonuglari
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Tablo 4.47°de paylasilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore,

Uriin karmasi ile sosyo-psikolojik faktorler arasinda anlamli orta diizey bir iliski

bulunmaktadir. (r=,611, p <,01),

Fiyat ile tutundurma karmasi arasinda (r=,527, p <,01) aym: yonlii orta diizeyde

anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tutundurma ile dagitim karmasi arasinda (r=,670, p <,01) ayn1 yonlii orta diizeyde

anlaml bir iliski bulunmaktadir.

Rasyonel faktorler ile iirlin karmasi arasinda o orta diizeyde anlamli bir iliski

bulunmaktadir. (r=545, p <,01)

Daha detayli analizler yapabilmek adina, aralarinda iliski bulunan faktorlerin alt
maddelerine iligkin detayli korelasyon analizi yapilmistir. Rasyonel faktorler ile iiriin
karmasinin alt maddeleri arasinda da orta diizeyde iligki tespit edildigi i¢in tabloda

ayrica yer verilmemistir.

Oncelikle iliskinin bulundugu tespit edilen, sosyo-psikolojik faktorlerin alt maddeleri
ile lirlin karmas1 bilesenlerinin alt maddeleri arasinda yapilan korelasyon analizi

Tablo 4.48’de paylasiimistir.

Tablo 4 48: Uriin Bileseni ile Sosyo-Psikolojik Faktorler Arasinda Korelasyon

Analizi
ZE |3 .
< o= o [~ .;—.: -
=25/=8% EE
ESS|ESE 5T
SS=|EXE|(ES
S nE|lesz= |82 E
L Z2EIf o= |2 =
S o =< S Q 20 L c .=
N 7] < = S D -
v 5 S|lvx EEQ
EZE|E=Z (887
S o |ls=2= |» E
SES|I238 |8
>3 = = |°
Oy verecegim adayin siyasi | Pearson Korelasyon 231 ,615 721
tecriibesi ve gecmis Anlamlilik (gift tarafl) | ,001 ,000 ,000
donemlerdeki icraatlarim N 203 203 203
onemserim.
Oy verecegim adaymn itibar1| Pearson Korelasyon | 258" | 629 | 799"
ve giivenirliligini Anlamlilik (¢ift tarafli) | ,000 ,000 ,000
onemserim. N 203 203 203
Oy verecegim adayn Pearson Korelasyon | ,325~ | ,730 | 684"
ideolojisini 6nemserim .
Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000 ,000 ,000
N 203 203 203
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Tablo 4.48: Devami

E ;i NE s |2
s==|g5<T |EE
SET=2|ESE|SS
- 2 30() - L= 8 c
TP =E|EXE S5 £
SpE|lfzE SYE
s SZ|sod |y c.k
2z o258 2eg
22E|E2E |55 °
sZE| 532 |28
> = g_ R
> D > B
Oy verecegim adayin giincel| Pearson Korelasyon ,236 ;599 167
sorunlara yonelik vaat ve | Anlamlilik (¢ift tarafli) | ,001 ,000 ,000
projelerini 6nemserim. N 203 203 203
Oy verecegim adayin Pearson Korelasyon | 2907 | 593~ | 789"
secmenlere samimi ve icten | Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000 ,000 ,000
davranmasini 6nemserim. N 203 203 203
Oy verecegim adayin Pearson Korelasyon | 277 | 657 | ,797
elestirileri karsilamadaki | Anlamlilik (¢ift tarafli) | ,000 ,000 ,000
tutumunu 6nemserim. N 203 203 203
Oy verecegim partinin, parti| Pearson Korelasyon | 275~ | 638" | 791
programindaki giincel Anlamlilik (gift tarafli) | ,000 ,000 ,000
vaat/proj elefmm get:gekt;l N 203 203 203
olmasini 6nemserim.
Oy vereceZim partinin, Pearson Korelasyon | ,309° | 670" | ,791"
farkh ozellikteki hedef Anlamlilik (¢ift taraflr) ,000 ,000 ,000
kitlelere hitap edebilmesini N 203 203 203
onemserim.
**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
Yiiksek diizeyde iligki tespit edilen alt maddeler koyu renkle renklendirilmistir.

S6z konusu degiskenlerin alt maddelerine yonelik yapilan analizde, yiiksek diizeyde
iligki tespit edilen alt maddelere tabloda yer verilmistir. Bu kapsamda yapilmis olan

korelasyon analizi sonucuna gore,

Oy verme kararlarin1 tamamen kendilerinin vermeleri ile oy verecekleri adayin siyasi
tecriibesi/gecmis donem icraatlari, itibar ve giivenilirligi, giincel sorunlara yonelik
vaat ve projelerinin gercekci olmasi ve oy verecekleri partinin farkli 6zellikteki hedef
kitlelere hitap edebilmesini 6nemsemeleri arasinda yiiksek diizeyde iligski oldugu

gorilmektedir.

Oy verme kararlarinin asil belirleyicisinin kendi ideolojik egilimleri olmasi ile oy
verecekleri adaym ideolojisinin 6nemli oldugunu bildirmeleri arasinda da yiiksek

diizeyde iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.49°de fiyat karmasi ile tutundurma karmasinin alt maddeleri arasinda
yapilmig olan korelasyon analizi paylagilmistir. Fiyat ve dagiim karmalarmin alt

maddeleri arasinda, diger alt maddelere oranla iliski diizeyi daha yiiksek olanlar ise

tabloda gosterilmistir.

Tablo 4 49: Fiyat Karmasi ile Tutundurma Karmasi1 Arasindaki Korelasyon Tablosu

Oy verecegim aday hakkinda
yapilan olumsuz reklamlar oy
verme kararim etkiler

verme kararim etkiler

Oy verecegim adayin Kisisel
olarak yaptig1 propagandalar oy

Oy verecegim adayin se¢cim
kampanyalar: kapsaminda
kullandi@1 se¢cim miiziklerini

A
I

x5

Destekledigim partinin secim |Pearson Korelasyon| ,340 ,207 ,220
calismalarina katilip, emek ve
zaman harcamayabilirim. Anlamlilik ,000 ,003 ,002
(¢ift taraflr)
N 203 203 203
Destekledigim partiye maddi |[Pearson Korelasyon| ,406~ | -020 | ,334"
yardim (aidat, iiyelik iicretleri, Anlamlilik ,000 780 ,000
bagis vb.) toplanmasina katki (ift taraflr)
saglayabilirim. N 203 203 203
Secimde kazanacak olan adaya [Pearson Korelasyon ,580** ,030 1747
oy vermeyi tercih ederim. Anlamilik ,000 672 013
(cift taraflr)
N 203 203 203
Sandiga gidip destekledigim |Pearson Korelasyon| -,288~ | ,170° ,027
partiye oy vermek benim i¢in Anlamlilik ,000 ,015 ,702
onemlidir. (Qlft taraﬂl)
N 203 203 203

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
Orta diizeyde iliski tespit edilen alt maddeler koyu renkle renklendirilmistir.

Fiyat karmasi ile tutundurma karmasinin alt maddelerine iliskin yapilan korelasyon
analizi sonuglarina gore,

Secimde kazanacak olan adaya oy vermeyi tercih eden katilimcilar ile oy verecekleri
aday hakkinda yapilan olumsuz reklamlarin oy verme kararlarini etkilemeleri

arasinda orta diizeyde iliski bulunmaktadir.
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Diger alt maddelerin korelasyon sonuclarina bakildiginda ise daha diisiik diizeyde
iliskini oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4.50°de dagitim karmasi ile tutundurma karmasmin alt maddeleri arasinda
yapilan korelasyon analizi paylagilmistir. Dagitim ve tutundurma karmalariin alt
maddeleri arasinda, diger alt maddelere oranla iliski diizeyi daha yiiksek olanlar ise
tabloda bildirilmistir.

Tablo 4 50: Dagitim Karmasi ile Tutundurma Karmasi Arasindaki Korelasyon
Tablosu

g1

dayin Kkisisel olarak yapti
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Oy verecegim Pearson | ,670 561 ,546 452 276
partinin Korelasyon

teskilatlarimn (il - | Anlamhilik | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
ilce teskilatlar, (cift taraflr)

kadin - genglik N 203 203 203 203 203
kollar1 vb.)
faaliyetlerini
onemserim.
Oy verecegim Pearson | ,509" | 526~ | 495" | 5157 | 509"

adayin secmene Korelasyon
birebir tamitim Anlamlilik | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
faaliyeti olarak | (¢ift tarafli)

ziyaretlerini N 203 203 203 203 203

Onemserim.
**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
Orta diizeyde iliski tespit edilen alt maddeler koyu renkle renklendirilmistir.

Dagitim karmasi ile tutundurma karmasmin alt maddelerine iliskin yapilan

korelasyon analizi sonuglarina gore,
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Oy verecekleri partinin teskilatlarinin faaliyetlerini 6nemseyen katilimecilarin, adaym
diizenledigi mitingleri, katildig1 siyasi icerikli ac¢ik oturum vb. programlari, adaymn
bagli oldugu parti liderinin katildig1 siyasi igerikli acik oturum vb. programlari,

Onemsemeleri arasinda orta diizeyde iliskinin oldugu goriilmektedir.

Oy verecekleri adayin se¢cmene birebir tanitim faaliyeti olarak ziyaretlerini
onemseyen katilimcilarin, oy verecekleri adayin diizenledigi mitingleri, oy
verecekleri adayin bagli oldugu parti liderinin katildig: siyasi icerikli agik oturum vb.
programlari, oy verecekleri adayin web sitesindeki haberler ve sosyal medya
paylasimlari, oy verecekleri adaym kisisel olarak yaptig1 propagandalari arasinda

orta diizeyde iliskinin oldugu goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Politik pazarlama, siyasi partilerin veya siyasi parti adaylarmin se¢gmen kitlesine
uygunlugunu saglamak, siyasal partiyi ve adaylarint miimkiin oldugunca fazla
segmene ulastirarak tanitabilmek, rakipleri arasinda farklihigin1 ortaya koyarak
rekabet listiinliigii saglayabilmek amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin en az masraf ile
gerceklestirilmesini saglayan siireglerin ve faaliyetlerin tamamini1 kapsamaktadir.
Cok partili hayata gegis ile birlikte siyasal partiler arasinda yasanan rekabet ortami
siyasetcilerin ve siyasi partilerin de pazarlama faaliyetlerini kullanmalarin1 gerekli
kilmistir. Rekabet ortami igerisinde se¢gmenin oyunu kazanabilmek olduk¢a miihim
bir konudur ve bu kapsamda se¢gmen davranigini etkileyen faktorlerin neler oldugunu
anlamlandirabilmek i¢in birgok c¢alisma yapilmistir. Yapilmis olan literatiir
calismalarina bakildiginda ise kisisel, sosyal ve rasyonel bir cok faktoriin se¢gmen

davranigini etkiledigi goriillmektedir.

Yapilan arastirmada, Tiirkiye’de giincel politik pazarlama baglaminda 2019 Istanbul
yerel se¢imlerinde, se¢cmen davranisini etkileyen faktorler ve partileri basariya
ulagtiran  politik pazarlama faaliyetleri saptanmaya c¢alisilmistir. Arastirma
bulgularina ulasabilmek icin 203 segmene c¢evrimici anket yontemi uygulanmis ve
veriler toplanmistir. Toplanan verilerin analizi asamasinda dncelikle tanimlayici basit
istatistiki verilere yer verilmis olup ardindan Ki-Kare Bagimsizlik Testi, Bagimsiz

Gruplar T-Testi ve Korelasyon analizi uygulanmustir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, agirlikla
aragtirmaya %57,1 ile kadin, %54,7 ile 18-29 yas araliginin, %41,4 ile lisans
mezununun, %53,7 ile 6zel sektor galisaninin, %71,9 ile orta gelir sahiplerinin ve
%77,8 ile 21 yil ve iizeri siiredir Istanbul ilinde ikamet eden katilimcilarin katilim

sagladig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin sahip olduklar1 ideolojileri degerlendirildiginde, %19,7 ile herhangi
bir ideolojiye sahip olmayan %59,1 ile siyasi partiye sempati duymayan %36 ile
kendini siyasi yelpazenin sol kanadinda hisseden, %77,8 ile kendini Tirk olarak

tanimlayan katilimecilarin agirlikta oldugu goriilmektedir.
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Katilimecilarin oy verme kararint ne zaman verdigine yonelik bulgularda %40,9
katilimc1 adaylar belirlendikten sonra karar verdigini bildirirken, %39,4 katilimc1 oy
verecegi partinin her zaman belli oldugunu bildirmistir. Katilimcilarin vermis oldugu
bilgiler dogrultusunda sonuglarin yaklasik olarak birbirine yakin goriislerden
olustugu goriilmektedir. Bu kapsamda, adaylar belirlendikten sonra karar verdigini
bildiren katilimcilara politik pazarlama faaliyetleri araciligni ile ulasilarak

davraniglarinin sekillenmesine etki edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin temel konusu olan, 2019 Istanbul yerel se¢imlerine yonelik bulgulara
bakildiginda ise %87,2 katilimcinin 31 Mart 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy
kullandig1 ve oy kullanan bu katilimcilarin %8,4’iiniin ilk defa oy kullandig1 ve bu
katilimcilarin %19,2’sinin ise daha 6nce oy verdigi partiye oy vermedigi bilgilerine
ulasiimistir. Bu bilgiler Ekrem Imamoglu’nun segimlerde basar1 saglamasinda, ilk
defa oy kullanan ve daha 6nce oy verdikleri partiye oy vermeyen katilimcilarin etkili

oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgularinda, 31 Mart 2019 Istanbul yerel segimlerinin iptalinin ardindan
tekrar edilen 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde %86,7 se¢gmen oy
kullanmis olup bu segmenlerin %6,9’unun 31 Mart 2019 Istanbul yerel se¢imlerinde
oy verdikleri partiden farkli bir partiye oy verdiklerini bildirmistir. Oy verdikleri
partiden farkli partiye oy veren adaylarin agirlikla, ailelerinin goriislerinin etkisini

yitirdigi i¢in degisiklik yasadiklar goriilmektedir.

23 Haziran 2019 Istanbul yerel segimlerinde oy verme tercihinde degisiklik yasayan
segmenlere yonelik bulgular degerlendirildiginde se¢menlerin oy verme tercihinde
degisiklik yasamalarinda diger faktorlere oranla en yiiksek etkiye sahip faktoriin,
ailelerinin goriiglerinin etkisini yitirmesi, 31 Martta oy verdikleri aday ve partisinin
gelisen olaylar karsisinda se¢im oOncesi duruslarini degistirmesi, 31 Martta oy
verdikler1 aday ve partisinin toplum igerisinde hemfikir olmadigi kesimlerin
diisiincelerine deger vermemesi Ve mevcut yonetimin degismesini istedikleri i¢in 23
Haziran Istanbul yerel secimlerinde oy verdikleri aday: degistirdikleri goriilmektedir.
Bu bilgilerin yaninda 31 Marttan 23 Hazirana kadar yasanmis olaylarin da se¢men

davraniglarini etkiledigi goriilmektedir.

Bu bilgilerin yaninda 23 Haziran 2019 Istanbul yerel secimlerinde oy verme

tercihinde degisiklik yasayan se¢menlerin kimler oldugunu anlamlandirabilmek i¢in
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Ki-Kare Bagimsizlik Testi {izerinden bir takim bilgiler elde edilmistir, ayrica bu
se¢men kitlesinin profili de ¢ikarilmistir. Elde edilen bilgilere gore istatistiksel olarak
iliski durumlarina bakildiginda sadece yas ile 23 Haziran Istanbul yerel se¢imlerinde
oy tercihlerini degistirmeleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlenmistir. Bu
kapsamda 18-29 yas araliginda bulunan se¢menlerin yadsinamayacak giicliniin
farkinda olarak faaliyetlerini siirdiirmelidir. Oy tercihini degistiren se¢menlerin
profili ¢cikarildiginda ise agirlikla 18-29 yas araliginda, 6zel sektor calisani, 21 yil ve
lizeri siiredir Istanbul’da ikamet eden, lisans mezunu, orta gelire sahip, aday odakli
ve bir siyasi partiye sempati duymayan segmenlerden olustugu goriilmektedir. Bu
kapsamda siyasi partiler segmenlerin oyunu kazanabilmek i¢in oy degisikligi yasayan
bu se¢menlerin talep ve isteklerine yonelmeli, bu talep ve isteklere uygun politikalar
iretmeli ve se¢mene sunmalidir. Se¢menin talep ve ihtiyaglarim1 karsilayan
politikalarin tiretilmesi siyasi parti ve adaylarin oylarinin artmasin1 da beraberinde
getirecektir. Segmenlerin neden oy tercihinde degisiklige gittigi iyi analiz edilmeli ve
bundan sonraki siirecte kendilerine yol haritas1 belirleyerek ¢alismalarini
siirdiirmelidirler. Bu baglamda, oy tercihinde degisiklik yasayan se¢gmenlerin kimler
oldugunun incelendigi tabloda dikkat ¢eken husus 21 yil ve iizeri siiredir Istanbul
semtinde ikamet eden se¢menlerin olmasidir. Uzun yillardir Istanbul’da yasayan bu
segmenlerin neden degisiklik yasadigi onemli bir noktadir. Siyasi partiler bu noktaya
yonelmeli ve derinlemesine aragtirma yapmalidir. Clinkii segmenin istedigini iktidar

yapip, istemedigini iktidardan uzaklastirma giicii bulunmaktadir.

Partilerin uygulamis olduklar1 politik pazarlama faaliyetleri kapsaminda 4 P
bilesenleri iizerinde degerlendirme yapildiginda, adaylarin vaat ve projelerinin
gercekci olmasinin, siyasi tecriibesinin, ge¢mis icraatlarinin, itibar ve
giivenilirliginin, farkl kitlelere hitap edebilmesinin, halktan biri gibi davranmasinin
se¢cmenler lizerinde etkili oldugunu, adayin kisisel 6zellikleri ve etnik kimliginin ise

tercih edilen en son 6zelligi oldugunu ortaya koymaktadir.

Son yillarda iilke icerisinde yasanan olaylar se¢men nezdinde birtakim kaygilari
beraberinde getirmistir. Olaylar silsilesinin olusturdugu kaygi ortami, halki
kucaklayan, halktan biri gibi davranan Ekrem Imamoglu’na sempati duyulmasini
sagladig1 yoniinde degerlendirilebilmektedir. Secim siiresince Ekrem Imamoglu’nun
muhalif parti segmenlerine karsi kucaklayici tavri ve biitiin segmenlere hitap eden

konusmalar1 toplum igindeki kayginin bir nebze de olsa azalmasini sagladigi
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sonucuna varilabilmektedir. Yapilmis olan arastirmada da ortaya konan vaat ve
projelerin gergegi yansitmasi se¢men nezdinde olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda
Ekrem Imamoglu’nun 31 Mart se¢imlerinin ardindan 18 giinliik belediye baskanlig
siiresince su faturasi ve 6grenci akbilinde indirim vaatlerini hayata gecirmesi de
secmen nezdinde vaat ve projelerinin  gercegi yansittigini onaylamis ve
inandiriciligimi  arttirdigi  sonucuna ulasilmaktadir. Se¢menlerin etkili oldugunu
diisiindiigli bir diger husus olan adayin ge¢mis tecriibeleri ve giivenilirligi izerinden
secim c¢alismalarina devam eden Binali Yildirim ise se¢im siirecinde etkin bir basari
saglayamamigtir. Oy verecekleri adaymn katildigi siyasi igerikli agik oturum vb.
programlarin segcmen nezdinde etkili oldugu literatiirde ve arastirmada da ortaya
konmustur. 2019 istanbul yerel segimlerinde Imamoglu ve Yildirim Liitfii Kirdar
Kongre merkezinde diizenlenen canli yaymnda karsi karsiya gelerek vaatlerini ve
merak edilen sorulara yanit vermiglerdir. Se¢menler, oy verecekleri adaym
toplumdaki gerginligi onarma yeteneginin oy verme tercihlerini etkiledigini
bildirmislerdir. Ulkemizde halkin, gerginligi arttiran siyasetgiler yerine uzlastirici
politikalar izleyen, toplumu ayristiranlardansa birlestiren Siyasetcileri tercih
edecekleri tahmin edilmektedir. imamoglu’nun da tam olarak toplumun en biiyiik
ihtiyaglarindan ~ biri  olan uzlagtirmact 1limli  politikasiyla onay aldig
diistilebilmektedir. Bu bilgilerin yaninda yerel se¢imde verecekleri oyu ekonominin
durumunun etkiledigi, sehrin trafik, ulasim, siginmaci ve park sosyal tesisler ve yesil
alan gibi biiyiik sorunlarin1 ¢6zeceklerine inandiklar1 adaya oy verdikleri sonucuna
ulasilmistir. Imamoglu ve Yildirim’m segim ¢alismalar1 da bu degiskenler iizerine
olusturulmus ve segmene iletilmistir.  Secim siirecinde ise Imamoglu basar

saglayarak Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani segilmistir.

2019 Istanbul yerel segimleri ayni zamanda 1950 yilinda yapilan secim
kampanyalarina da benzerlik gdéstermektedir. Demokrat Parti ve Cumhuriyet Halk
Partisi arasinda yasanan rekabet ortami 2019 Yerel secimlerinde Ekrem imamoglu ve
Binali Yildirim’in yapmis oldugu se¢im caligmalar1 ile benzerlik gostermektedir.
1950 genel secimlerinde Demokrat Parti’nin halkin yeni arayislar i¢cinde olmasi
neticesinde olusan ‘Soz Milletindir’ slogani,  Ekrem Imamoglu’nun segim
kampanyalar1 ile benzerlik gostermektedir. Takdir Milletindir” slogani ile se¢im

kampanyasini yiiriiten Cumhuriyet Halk Partisi halkin yeni arayislar i¢inde olmasi
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nedeniyle golgede kalmistir bu durum ise Binali Yildirim’in se¢im kampanyasi ile

benzerlik gostermektedir.

Gergeklestirilen arastirmanin  genel olarak bulgularina bakildiginda, politik
pazarlama faaliyetlerinin dogrudan ya da dolayli olarak se¢men tercihlerini etkiledigi
goriilmektedir. Politik pazarlama faaliyetlerinin sadece se¢im donemi ile sinirh
kalmadan, secim donemleri diginda da faaliyet gdstermesi se¢men davranislar
tizerindeki etkisini de arttirabilecegi diisiiniilmektedir. 2019 yerel se¢imlerinde ilk
defa oy kullanan ve ¢ogunlugunu Z kusaginin olusturdugu bilinen segmenlerin etkisi
yadsinamayacak giictedir. Etkisi giderek artan bu kusagin talep ve istekleri partilerin
stizgecinden gecgerek iyi analiz edilmelidir. Bunlarin yaninda se¢menin egitim
seviyesindeki artis ve bilingli olmalari, yasanan yogun rekabet ortami se¢gmenler ile
stirekli iletisim halinde olmay1 gerekli kilmistir. Bu nedenle siyasi parti ve adaylar,
politik pazarlama faaliyetlerini segcmen tercihini etkileyen bir ara¢ olarak gérmekten
ziyade pazarlama faaliyetlerini bir pusula olarak gorerek faaliyetlerine devam

etmelidirler.

Son olarak gergeklestirilen ¢aligma sonucunda ortaya konulan bulgular bundan sonra
yapilacak olan yeni arastirmalara degisik pencerelerden de bakilmasina olanak
saglayacaktir. Segmen davraniglarinin seg¢imlerin iptali ve yenilenme siirecinde ne
denli degisiklige ugradigi ve nasil etkilendigi biiyiik 6nem teskil etmektedir. Bu bash
basina bir arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.31 Mart 2019 Istanbul yerel
secimlerinin iptali ve tekrarlanan 23 Haziran 2019 Istanbul Yerel se¢imlerine yonelik
daha kapsamli arastirmalarin yapilmasi ise yeni bulgular ortaya koyacak olup
arastirmanin daha biiylik alanlara ulasmasi ve se¢cmen kitlesinin genigletilmesi de

litaratiire katk1 saglayacaktir.
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Ek-B: Anket Formu

Bu anket, Istanbul Gedik Universitesi Isletme Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans Programi
ogrencisi Elif KILIT in “Tiirkiye de Giincel Politik Pazarlama: 2019 Istanbul Yerel
Secimleri Analizi” baslikli yiiksek lisans tezi i¢in yapiimaktadwr. Ankette Kimlik bilgileriniz
istenmemektedir. Cevapsiz soru birakmamaniz cok énemlidir.

Katiliminiz icin tesekkiir ederim.,

KISIM 1;
Demografik Bilgileriniz

1. Cinsiyetiniz?

( ) Kadn ( )Erkek

2. Yasiniz:

() 18-29 Yas arasi () 30-39 Yas arasi () 40-49 Yas Arasi
() 50 Yas ve tizeri

3. Mesleginiz:

() () () L O) () ) ()
Memur  Evanimi  Serbest Ogrenci Emekli Issiz Diger
Meslek

4. Kac Yildir istanbul’da Yasiyorsunuz? :

( )0-5Y1l ( ) 6-10 ( )11-15 ( )16-20 Y1l ( )21 Yil ve lizeri
Yil Yil

5. istanbul’un Hangi Semtinde ikamet Ediyorsunuz:

6. En son mezun oldugunuz okul nedir?

() Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) On Lisans

( ) Lisans () Lisanstistii ( ) Diger

7. Ortalama ayhk gelirinizi belirtiniz

( ) Alt Gelir ( ) Orta Gelir () Ust Gelir
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8. Bir siyasi partiye sempatiniz var m ?

() Evet ( ) Hayrr

9. Genel olarak diisiindiigiiniizde kendinizi nasil bir secmen olarak
goriirsiiniiz?

() Aday Odakl ( )Parti Odakli  ( )Lider Odakli  ( ) Ideoloji Odakli
( ) Parti Baglihig: ( ) Kararsiz ( ) Diger
Olmayan

10.Kendinizi asagidaki kimliklerden hangisi ile tanimlarsiniz? (Alfabe sirasina
gore olusturulmustur)

() () () () () () ()
Arap Cerkez Diger......... Ermeni  Giirci Gogmen  Kiirt
() () () () () ()
Laz Roman Rum Tiirk Yahudi Zaza

11.Sahip oldugunuz ideolojiyi nasil tanimlarsimiz? (Alfabe sirasina gore
olusturulmustur)

( ) Demokrat ( ) Diger........ () Herhangi bir ideoloji
sahibi degilim
( ) Komunist () Liberal () Milli () Muhafazakar
Gortis
( ) Milliyetci () Sosyal () Sosyalist () Ulusalct
Demokrat

12.Kendinizi siyasi goriisleriniz acisindan siyasi yelpazenin hangi kanadinda
tammmlarsimiz?

( ) Sol () Merkezin Solu () Merkez
(Sosyal Demokrat)
() Merkezin Sagi () Sag () Apolitik
(Iliml1 Sag)

13.Hangi partiye oy vereceginiz ne zaman netlesir?

() Oy verecegim parti her zaman bellidir
() Adaylar belirlendikten sonra

() Se¢im kampanyalarini takip etikten sonra
() Secimden birkag giin 6nce

() Sandik basinda

( ) Fikrim yok
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14.31 Mart2019 (iptal edilen) istanbul Yerel Secimlerinde oy kullandiniz m?

() Evet ( ) Hayrr

15. 31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde, onceki yillarda yapilmus olan yerel
secimlerde oy verdiginiz partiye mi oy verdiniz?

() Evet ( ) Hayrr

16.31 Mart 2019 Yerel Secimlerinde onceki yillarda yapilmis olan yerel
secimlerden farklh bir partiye oy verdiyseniz kisaca nedenini aciklayabilir
misiniz?

17.23 Haziran 2019(Tekrar Secimi) Istanbul Yerel Secimlerinde oy kullandimiz
mi?

() Evet ( ) Hayr
18. 23 Haziran 2019 (Tekrar Secim) Istanbul Yerel Secimlerinde oyunuzu
degistirdiniz mi?

() Evet ( ) Hayir
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KISIM 2;

19.Asagidaki ifadelere ne olgiide katihirdimiz?

Faktorlerin 4 P Kapsaminda Incelenmesi)

(Se¢gmen Davranigim1 Etkileyen

Soru
No.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Oy verecegim adayin kisisel 6zelliklerini (yas,
cinsiyeti vb.) dnemserim.

.| Oy verecegim adayin siyasi tecriibesi ve gecmis

donemlerdeki icraatlarini Onemserim.

.| Oy verecegim adayin imaj1 (karizmasi, iletisim ve

hitabet yetenegi vb.) 6nemserim.

Oy verecegim adayin itibar1 ve giivenirliligini
onemserim.

Oy verecegim adayin ideolojisini dnemserim.

VI.

Oy verecegim adayin giincel sorunlara yonelik vaat
ve projelerini onemserim.

VII.

Oy verecegim adayin segcmenlere samimi ve igten
davranmasini énemserim.

VIII.

Oy verecegim adayin elestirileri karsilamadaki
tutumunu dnemserim.

Oy verecegim adayin halk adami olarak goriiliip
orf/adetlere verdigi degeri Gnemserim.

Oy verecegim adayin, aday oldugu partiyi
onemserim.

XI.

Oy verecegim partinin imaj1 (6nceki donemlerdeki
icraatlar1 ve tarithsel gegmisini) Gnemserim.

XII.

Oy verecegim partinin hangi ideolojiyi savundugunu
onemserim.

XII.

Oy verecegim partinin, parti programindaki giincel
vaat/projelerinin ger¢gekci olmasini onemserim.

XIV.

Oy verecegim partinin, farkli 6zellikteki hedef
kitlelere hitap edebilmesini 6nemserim.

XV.

Oy verecegim adayin liyakatli olmasin1 6nemserim.

XVI.

Oy verecegim adayin kimligini (etnik ve dini kimlik
vb.) 6nemserim.

XVII.

Sandiga gidip destekledigim partiye oy vermek
benim i¢in 6nemlidir.

XVIII.

Destekledigim partinin se¢im ¢alismalarina katilip,
emek ve zaman harcamayabilirim.

XIX.

Destekledigim partiye maddi yardim (aidat, tiyelik
iicretleri, bagis vb.) toplanmasina katk1
saglayabilirim.

XX.

Secimde kazanacak olan adaya oy vermeyi tercih
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ederim.

XXI. | Oy verecegim adayin halk, medya, biirokrasi vb.
tarafindan kabul edilmesini dnemserim.
XXII. | Oy verecegim adayin diizenledigi mitingleri
onemserim.

XXIII. | Oy verecegim partinin se¢im biirolarinda yiiriitiilen
siyasi faaliyetlerini onemserim.

XXIV. | Oy verecegim aday hakkinda basili medyada yapilan
reklamlar1 6nemli bulurum.

XXV. | Oy verecegim aday hakkinda yapilan olumsuz
reklamlar oy verme kararimi etkiler

XXVI. | Oy verecegim adayin bagli oldugu partinin liderinin
katildig siyasi igerikli agik oturum vb. programlari
onemserim.

(XVII. | Oy verecegim adayin katildig: siyasi icerikli agik
oturum vb. programlari 6nemserim.

XVIII. | Oy verecegim adayin katildigi basin biilteni, basin
toplantisi, acik hava, bayramlasma vb. 6zel
toplantilar1 Gnemserim.

XXIX. | Oy verecegim adaya yonelik acik hava afisler, el
ilanlari, brosiir ve pankartlar1 dnemserim.

XXX. | Oy verme kararimda balon, bayrak, flamalar, takvim
vb. hediyelerin verilmesini 6nemserim.

XXXI. | Oy verecegim adayin web sitesindeki haberler ve
sosyal medya paylasimlarini 6Gnemserim.

(XXII. | Oy verecegim adayimn se¢gmene birebir tanitim
faaliyeti olarak (ev,isyeri vb.) ziyaretlerini
onemserim.

XXIII. | Oy verecegim adayn kisisel olarak yaptig1
propagandalar oy verme kararim etkiler.

XXIV. | Oy verecegim adayin se¢im kampanyalari
kapsaminda kullandig1 se¢im miiziklerini
onemserim.

(XXV. | Oy verecegim adayin secim kampanyalar1

kapsamindaki sloganlar1 dnemserim.
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KISIM 3;

Secmen Davramiglarint Etkileyen Kisisel ve Sosyal Faktorler

Sosyo-psikolojik Faktorler

o5 §lzleloct
~§| 8| S|E|xE
cZ|g glS|EE
25| B clZ|gz
Soru X 5| § ,Q Q X Q
No. Ml | &
Yerel secimlerde;
I. | Oy verme kararimin asil belirleyicisi oy
verdigim partinin kimligidir.
Il. | Oy verme kararimin asil belirleyicisi kendi
ideolojik egilimimdir.
I11. | Oy verdigim partiyle duygusal bir bagimin
olmasi gerekir.
IV.| Oy verme kararimi, tamamen kendim veririm.
V. | Oy verme kararimin asil belirleyicisi ge¢cmis oy
verme tercihlerimdir.
VI. | Benimle ayn1 politik goriise sahip insanlarla
iletisim kurmayi tercih ederim.
VII. | Verecegim oyla tepkimi gosterebilecegimi
diistiniiriim.
Sosyo-kiiltiirel Faktorler
« 5 §lzlglet
5| 5 S| EEE
= 2| & |£] 2 &
2 E| B | S|E2zE
No. ||

Yerel secimlerde;

Oy verirken ailemin goriisii, oy verme
davranisimin temel belirleyicisidir.

Oy verirken arkadas ¢cevremin goriisleri oy verme
davranigimin temel belirleyicisidir.

Oy verme kararimda medya temel belirleyicidir.

IV. | Ait oldugum sosyal sinif ve muhitim, oy verme
davranigimin temel belirleyicisidir.
V.| Dini inancim oy verme davranigimin temel
belirleyicisidir.
V1. | Etnik kdkenim oy verme davranisimin temel
belirleyicisidir.
VII. | Oy verme davranisimin temel belirleyicisi ait

oldugum toplumun degerleridir.
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Rasyonel Faktorler

Soru
No.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Halkin ¢ogunlugunun egilimleri siyasi tercihimi
etkiler.

.| Se¢im donemlerinde partilerden veya

adaylardan alinan sosyal yardimlar siyasi
tercihimi etkiler.

.| Destekledigim adayin vaatlerini yerine

getirecegine inandigim igin oy veririm.

Yerel secimde verecegim oyu ekonominin
durumu belirler.

Oy verecegim adayin toplumdaki gerginligi
onarma yetenegi oy verme tercihimi etkiler.

VI.

Se¢im donemlerinde yapilan kamuoyu
aragtirmalar1 ve anket sonuglari oy verme
tercihimi etkiler.

VII.

Oy verme kararimda bireysel ¢ikarlarimdan ¢ok
ait oldugum gruplarin ¢ikarlar1 oy verme
tercihimi etkiler.

VIIL.

Oy verecegim adayin, iktidar partisinden olmasi
oy verme tercihimi etkiler.

.| Sehrin belediye isleyisini iyilestirecegine

inandi1gim adaya oy veririm.

Sehrin trafik ve ulagim gibi biiyiik sorunlarim
cozecegine inandigim adaya oy veririm.

XI.

Sehrin su gibi biiyiik sorunlarini ¢6zecegine
inandigim adaya oy veririm.

XII.

Sehrin siginmaci gibi biiylik sorunlarini
cozecegine inandigim adaya oy veririm.

XII1.

Sehrin park sosyal tesisler ve yesil alan gibi
biiyiik sorunlarin1 ¢6zecegine inandigim adaya
oy veririm.
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Kisim 4;

20. Busoruya 23 Haziran 2019 secimlerinde oy verme tercihinizde degisiklik

yasandiysa cevaplayimmz.

Soru
No.

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

31 Martta (Iptal edilen se¢im) oy verdigim aday ve
partisinin kutuplastirict davraniglarda bulunduklari
icin oy tercihimi degistirdim

31 Martta (Iptal edilen segim) oy verdigim aday ve
partisinin toplum igerisinde hemfikir olmadig1
kesimlerin diislincelerine deger vermedikleri i¢in oy
tercihimi degistirdim

31 Martta (Iptal edilen segim) oy verdigim aday ve
partisinin gelisen olaylar karsisinda, se¢im Oncesi
duruslarini degistirmesi sebebiyle oy verdigim
aday1 degistirdim.

31 Martta (Iptal edilen segim) oy verdigim aday
ve partisinin rakip lideri degersiz gosterip yerdikleri
icin oy tercihimi degistirdim

Mevcut yonetimin degismesini istedigim i¢in 23
Haziran (Tekrar edilen se¢im) oy verdigim aday1
degistirdim.

VI.

Ailemin gorislerinin etkisini yitirdigi i¢in 23
Haziran (Tekrar edilen se¢im oy verdigim aday1
degistirdim.

VII.

Ekrem IMAMOGLU nun tekrarlanan yerel secim
slirecini 1yi yonetmesi nedeniyle oy tercihimi
degistirdim

VIII.

Se¢imlerin yenilenmesinden rahatsiz oldugum i¢in
23 Haziran (Tekrar edilen se¢im) oy verdigim
aday1 degistirdim.

Sehrin daha iy1 yonetilebilecegine inandigim icin
23 Haziran (Tekrar edilen se¢im) oy verdigim
aday1 degistirdim.
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