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ÖZET 

 

 

Bu çalıĢmada seçmenlerin demografik özellikleri açısından siyasi partilerde rakibe 

pazarlama konusu değerlendirilmiĢtir. 

 

ÇalıĢma dört bölümde oluĢmaktadır. Birinci bölümde, pazarlamanın ortaya çıkıĢı, 

pazarlama alanındaki geliĢmeler, pazarlama karması elemanları ve pazarlama ile ilgili 

temel kavramlar incelenmiĢtir. Ġkinci bölümde, siyaset kavramı, siyasi kurumlar, siyasi 

güçler, demokrasi, siyasi kültür, siyasi katılma ve seçim sistemleri ve Türkiye‟de seçimler 

konuları incelenmiĢtir. Üçüncü bölümde, siyaset pazarlaması kavramı, siyaset 

pazarlamasının geliĢimi, siyaset pazarlamasının amacı ve özellikleri ve siyaset pazarlaması 

karması konuları incelenmiĢtir. Dördüncü bölümde, siyasi partilerde rakibe pazarlama ile 

ilgili Trabzon‟da gerçekleĢtirilen araĢtırmaya yer verilmiĢtir. Bu amaçla 371 seçmen ile 

yüz yüze anket yapılmıĢtır. Anketlerin analizinde faktör analizi, tek örneklem t-testi ve çok 

değiĢkenli varyans analizi (MANOVA) testlerinde yararlanılmıĢtır. 

 

ÇalıĢmanın en önemli sonucu; seçmenler ana muhalefet ve ikinci muhalefet 

partisinin faaliyetleriyle iktidara oy kazandırdığı düĢüncesindedirler. 

 

Anahtar sözcükler: Siyaset Pazarlaması, Rakibe Pazarlama, Siyasi Partiler,  
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ABSTRACT 

 

 

In this study; it is evaluated that opponent marketing in political parties in terms of 

voters‟ demographic characteristics. 

 

The study consists of four parts. In the first part, emergence of marketing, 

development of marketing, marketing mix elements and basic concept of marketing were 

examined. In the second part, politic concept, political institutions, political powers, 

democracy, political culture, political participation  and election systems and election in 

Turkey were examined. In the third part, political marketing concept, development of 

political marketing, aims and attitudes of political marketing and political marketing mix 

elements were examined. In the fourth part, there has been a research analyzing opponent 

marketing in political parties sample of Trabzon. For this purpose, there were face to face 

questionnaire with 371 voter. In the analysis of questionnaire, factor analysis, one sample 

t-test and Multivariate Analysis of Variance (MANOVA) testes were used. 

 

The most important result of this research is; voters think that the main opposition 

and the second opposition party bring in vote to the rulling party with their political 

activities. 

 

Key words: Political Marketing, Opponent Marketing, Political Parties 
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GĠRĠġ 

 

Pazarlama biliminin siyasi hayata girmesi Ģüphesiz siyasete değiĢimi ve birçok 

yeniliği de beraberinde getirmiĢtir. Önceleri halkın beklentilerini dikkate almadan sadece 

kendi fikirlerini halka benimsetmeye çalıĢan ve siyaseti sadece propaganda olarak gören 

anlayıĢ pazarlamanın siyasete getirdiği farklı yaklaĢımlarla yeni bir boyut kazanmıĢtır. 

Günümüzde pazarlama bilimi ve iletiĢim araçları siyasi hayatta önemli bir rol oynamaya 

baĢlarken seçimlerde de baĢarıya ulaĢmada pazarlama uzmanları etkili olmaya 

baĢlamıĢlardır. 

 

Pazarlamanın siyasette rol almaya baĢlaması sadece siyasi hayatı etkilemekle 

kalmamıĢ. Aynı zamanda pazarlama bilimi ile uğraĢan akademisyen ve araĢtırmacılar 

içinde siyaset pazarlaması adında yeni bir pazarlama alanının ortaya çıkmasına sebep 

olmuĢtur. Ülkemizde de gün geçtikçe daha çok ilgi görmeye baĢlayan siyaset pazarlaması 

ile ilgili literatürde konuya farklı açılardan yaklaĢan çalıĢmalara rastlamak mümkündür. Bu 

çalıĢmanın da siyasi partilerin seçmen nezdinde düĢtükleri hataları görmeleri açısından 

siyaset pazarlaması literatürüne katkı sağlayacağına inanılmaktadır. 

 

Bu çalıĢma da siyasi partiler tarafından rakibe pazarlanan oylar ele alınmıĢtır. 

ÇalıĢmada kullanılan rakibe pazarlama terimi Yrd. Doç. Dr. Fazıl Kırkbir‟in “Pazarlama ve 

Yönetim Oyunları ile 41 Gecede Toplum Mühendisliği” adlı kitabından uyarlanmıĢtır. 

Kırkbir, rakibe pazarlamayı; “faaliyet gösterilen pazarda aynı iş kolunda faaliyet gösteren 

rakip işletme ile gizli bir ortaklık yapılması ile başlayan ve müşteriler tarafından 

bilinmeyen bu ortaklığın taraflarından birinin potansiyel müşterileri gizli ortak olan rakibi 

üstün göstererek ya da kendisini müşterilerden soğutarak rakibe yönlendirmesi şeklinde 

izlenen bir pazarlama stratejisidir.” ġeklinde tanımlamaktadır. Rakibe pazarlamayı siyasi 

partiler içinde düĢünebiliriz. Siyasi partiler, seçmenlerin kendilerini tercih etmelerini 

sağlamak amacıyla birbirleriyle kıyasıya rekabet içindeyken bazen sonuç istenilen gibi 

olmamaktadır. Siyasi liderler veya adaylar bazen söylemleriyle, olaylara yaklaĢımlarıyla 

veya siyasi duruĢlarıyla seçmenin kendilerinden soğumasına ve oyunu rakip partiden



2 

 

yana kullanmasına neden olabilmektedir. Yani sözlerinin ve faaliyetlerinin sonuçlarını 

kestiremeyen siyasi liderler veya adaylar oyları rakibe pazarlamaktadır.  

 

“Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama” adlı bu çalıĢma dört bölümden 

oluĢmaktadır. 

 

Birinci bölümde, pazarlamanın tanımı ve tarihçesinde bahsedilmiĢtir. Daha sonra 

pazarlama karması konusu ele alınmıĢtır. Pazarlama karması elemanları ürün, fiyat, 

dağıtım, tutundurma, insan, süreçler ve fiziksel unsurlar Ģeklinde yedi bileĢen olarak ele 

alınmıĢtır. Son olarak ise pazarlamanın temel kavramlarına yer verilmiĢtir. 

 

Ġkinci bölümde, siyaset kavramı, siyasi kurumlar, siyasi güçler, demokrasi, siyasi 

kültür, siyasi katılma ve seçim sistemleri ve Türkiye‟de seçimler konuları ele alınmıĢtır. 

Siyasi kurumlar; siyasi iktidar ve devlet olarak ele alınmıĢtır. Siyasi güçler; siyasi partiler, 

baskı grupları ve kamuoyu olarak ele alınmıĢtır.  

 

Üçüncü bölümde, siyaset pazarlamasının ve geleneksel pazarlama ile 

karĢılaĢtırılması, siyaset pazarlamasının geliĢimi, siyaset pazarlamasının amacı ve 

özellikleri konularına yer verilmiĢtir. Son olarak ise siyaset pazarlaması karmasına 

değinilmiĢtir.  

 

Dördüncü bölümde ise, siyasi partilerin rakiplerine kazandırdıkları oylar ve 

seçmenin demografik özellikleri arasındaki iliĢki değerlendirilmiĢtir ve çalıĢma sonuçların 

yorumlanması ve öneriler ile tamamlanmıĢtır. 

 



 

 

1.BÖLÜM 

 

1. PAZARLAMA KAVRAMI 

 

1.1. Pazarlamanın Tanımı ve Tarihçesi 

 

Ġnsanlar karĢılıklı olarak kendi ürettikleri ürünler ile gideremedikleri ihtiyaçlarını 

takas usulüne dayalı yöntemle birbirlerinden temin etmeleriyle ticari hayatı baĢlatmıĢ 

oldular. Daha sonraları paranın icadıyla ticaret daha kolay hale gelmiĢ ve daha büyük 

coğrafyalara yayılmıĢtır. 

 

Finikeliler ve eski Yunan, ticaret hayatının geliĢmesinde önemli roller 

oynamıĢlardır. Bunun yanında Roma yargıçlarının ticaretle ilgili sorunları çözüm amaçlı 

verdikleri kararlar ticaret kurallarının Ģekillenmesinde etkili olmuĢtur (Oluç, 2006: 68).  

 

15. yüzyılda Doğudaki ticaret yollarının Türklerin eline geçmesine ve Rönesans 

hareketinin baĢlamasına neden olan Ġstanbul‟un fethi ve Amerika‟nın keĢfi yeni pazarların 

bulunmasına neden oldu. 17. yüzyıl, “fosilli yakıtlar ve motorlu araçlar çağı oldu. Dünya 

pazarları yakınlaĢtı, Pazar fırsatları arttı. Ticaret için kutsal olan her Ģey, ülkeler için de 

kutsal oldu” (Ġslamoğlu, 2000: 3-4). Sanayi devrimi ile birlikte geliĢen teknolojinin 

etkisiyle üretim hızla artarken pazar alanlarını geniĢletmek gereksinimi büyük savaĢlara 

neden olmuĢtur. Daha sonra ürünlerin mevcut pazarlarda yeterince tüketilmemesinin 

sorunlara neden olması ile üniversiteler bu alana yönelmiĢ ve programlarına mal bilgisi 

dersleri koymuĢlardır (Oluç, 2006: 69). 

 

Pazarlama kelimesi ilk defa 1910‟lu yıllarda Amerika‟da mal bilgisi dersi içinde 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Oluç, 2006: 69).  Amerika‟da filizlenen ve günümüze kadar 

sürekli değiĢerek geliĢen pazarlama kavramı ile ilgili birçok tanıma rastlamak mümkündür.  
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1960 yılında Amerikan Pazarlama Biriliği‟nin yaptığı tanıma göre pazarlama, “mal 

ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye veya kullanıcıya doğru akıĢını yöneten iĢletme 

faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” (Mucuk, 2006: 3). Fakat bu tanım pazarlamanın 

faaliyet alanlarını açıklamada yetersiz kalmaktadır. Bu nedenle pazarlamanın yeniden 

tanımlanması ihtiyacı doğmuĢ ve 1985 yılında Amerikan Pazarlama Birliği tarafından 

pazarlama yeniden tanımlanmıĢtır. Bu tanıma göre (Mucuk, 2006: 4): 

 

“Pazarlama, kiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı sağlayacak değiĢimleri 

gerçekleĢtirmek üzere, malların, hizmetlerin ve fikirlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, 

tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulama sürecidir”.  

 

En fazla kabul gören bu tanımla, pazarlama sadece mal ve hizmetlerin değil, aynı 

zamanda fikirlerin de geliĢtirilip hedef kitlelere yayılmasını ve benimsetilmesini 

kolaylaĢtıran bir faaliyetler sistemi olarak görülmektedir (Mucuk, 2006: 4). 

 

Pazarlama içeriğinin daha iyi anlaĢılmasını kolaylaĢtıracağı düĢüncesiyle pazarlama 

anlayıĢındaki geliĢmelerden kısaca bahsetmek faydalı olacaktır. Pazarlama anlayıĢındaki 

geliĢmeleri Ģöyle sıralamak mümkündür (Tek, 1997: 11): 

 

 Üretim anlayıĢı aĢaması 

 Ürün anlayıĢı aĢaması 

 SatıĢ anlayıĢı aĢaması 

 Pazarlama anlayıĢı aĢaması 

 Toplumsal pazarlama anlayıĢı aĢaması 

 

1.1.1. Üretim AnlayıĢı AĢaması 

 

19. yüzyılda yeteri kadar ucuz olduğu sürece insanların her ürünü satın 

alabilecekleri düĢüncesi yaygındı. Bunun temelinde ise; sanayi devrimi sonrasında 

gerçekleĢtirilen kitle üretim yöntemleriyle ürünlerin el yapımı ürünlere göre daha ucuza 

üretilebilmeye baĢlanmasıdır (Çetinel, 2005: 5).   
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Üretim anlayıĢı aĢamasında uygun fiyatta ve kaliteli ürünler üretildiği sürece, 

müĢterilerin bunu satın alacağı anlayıĢıyla üretime ağırlık verilerek üretim miktarının 

arttırılması hedeflenmektedir (Çabuk ve diğerleri., 2003: 272). Dönemin yönetim anlayıĢı 

„ne üretirsem, onu satarım‟ Ģeklindeki anlayıĢtır. Çünkü, yöneticilerde iyi mal kendini satar 

inancı hakimdi (Mucuk, 2006: 6). Henry Ford‟un Model T ile ilgili söylediği “rengi siyah 

olmak kaydıyla, müĢterilerimiz istedikleri her renk arabayı satın alabilirler” sözü dönemi 

en güzel ifade eden en iyi örneklerden biridir (OdabaĢı, 2006: 28). 

 

Üretim anlayıĢı sanayileĢmesini tamamlamıĢ geliĢmekte olan ülkelerde ve gümrük 

duvarları ile dıĢ rekabete karĢı korunan sektörlerde halen yaygındır (Karafakıoğlu, 2006: 

8). Düne kadar Türkiye‟ de bu pazarlama hakimdi. ĠĢletmeler mal üretir, müĢteriler 

kuyrukta beklerdi. Hükümetlerin kaderi üreticilerin elindeydi. CHP hükümeti 1979 yılında 

üreticilerin boykotu sonucu yıkıldı. “Ne üretirsen üret, verimli üret; mutlaka satılır ve kar 

ortaya çıkar” (Ġslamoğlu, 2000: 7) düĢüncesi bu döneme aittir. 

 

1.1.2. Ürün AnlayıĢı AĢaması 

 

Bu yaklaĢım; ideal biçimde üretilebilecek bir ürünün, müĢterilerin çoğunluğunun 

isteyebileceği biçimde olması gerektiği görüĢü sonucu ortaya çıkmıĢtır. Bu nedenle de 

iĢletmeler, herkesi tatmin etmek için daha iyi ve daha fazla özelliklerle donatılmıĢ ürünler 

geliĢtirdiler (Çetinel, 2005: 6).  

 

Bu anlayıĢ, tüketicilerin, yalnızca ürün satın almakla yetindikleri, yalnızca ürünlerin 

kalitesi ile ilgilendikleri ve ödedikleri paranın karĢılığında en iyi kaliteyi tercih edecekleri 

ve “iyi mal kendini satar” gibi varsayımlara dayanır (Tek, 1997: 12). Tüketicinin pazarda 

bulunan mal ve hizmetler hakkında tam bir bilgiye sahip oldukları varsayılır ki, bu da 

doğru değildir. Örneğin, bilgisayar alırken parçalarının nerede yapıldığını çoğu zaman 

bilmeyiz, buna fazla ilgi duymaz, pek önem vermeyiz (Karafakıoğlu, 2006: 8). Bu 

yaklaĢımdaki sorun, tüketiciler arasında farklı zevk ve gereksinimlerin olabileceğine fırsat 

tanımamasıdır (Blythe, 2001: 3). ĠĢletmeler, ürünlerinin tasarımlarını yaparken, müĢteri 

düĢüncelerine çok az değer verirler veya hiç vermezler. Yıllar önce General Motors 

firmasının üst düzey yöneticisinin “Halk hangi otomobillerin piyasada satıldığını bilmeden 
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nasıl otomobil istediğini nereden bilecek?” sözü bu anlayıĢı yansıtmaktadır 

(http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf). 

 

1.1.3. SatıĢ AnlayıĢı AĢaması 

 

SatıĢ anlayıĢı aĢaması, tüketimin bir sorun olmaya baĢlaması sonucunda ortaya 

çıkmıĢtır (Külter ve DemirgüneĢ, 2006: 329). Satmanın üretmekten daha zor olduğunun 

anlaĢıldığı, bazı aldatıcı reklamlar vasıtasıyla satıĢ artırma çabalarının yapıldığı bir dönemi 

kapsamaktadır (Alabay, 2010: 215) ve müĢterinin ĢaĢkın hale getirilebileceği ve bu razı 

olacağı ve sonra tekrar ĢaĢkın hale gelmeye razı olacağı ve ürünle ilgili sorunlar çıkarsa, 

satıĢçıların hızlı konuĢmalarıyla üstesinden gelinebileceği düĢüncesine dayandırıldı 

(Blythe, 2001: 3). 

 

Bu dönemde, “ne üretirsem onu satarım, yeter ki satmasını bileyim” Ģeklinde bir 

düĢünce hakimdi (Mucuk, 2006: 7). Bu anlayıĢta, “tüketicilere yeterli, doğru, tutarlı bilgi 

verilmez; ürün kalitesi düĢüktür, fiyatlar keyfi ve yüksektir, ürün iadesi yoktur veya 

zordur, serbest seçme imkanı sınırlıdır, tüketici sesini duyuramaz” 

(http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf). ĠĢletmenin amacı kısa dönemde 

maksimum üretim miktarına ulaĢmak ve üretilen bu ürünleri satarak maksimum kar elde 

etmektir (Külter ve DemirgüneĢ, 2006: 329). Ancak satıĢ anlayıĢı ile uzun süre baĢarılı 

olmak zordur. Bu anlayıĢ firmaya kısa dönemde canlılık getirse de uzun dönem uzun 

dönemde müĢteri hoĢnutsuzluğuna neden olur (Karafakıoğlu, 2006: 8). 

 

1.1.4. Pazarlama AnlayıĢı AĢaması 

 

Pazarlama anlayıĢının hareket noktası tüketicinin ihtiyaç ve istekleridir. Bu anlayıĢa 

göre, üzerinde durulması gereken konu, hedef pazarların ihtiyaç ve isteklerinin 

belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli müĢteri tatmini sağlanmasıdır (Yükselen, 

2006: 7). Pazarlama anlayıĢında, iĢletmeler çok satıp çok kar elde etme yerine müĢterilere 

daha uzun vadeli yaklaĢılmasını, müĢteri tatminini ve üretici ile müĢterinin çıkarlarını 

birlikte korumayı ön planda tutar (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-

teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html). 

 

http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html


 

7 

 

Bu anlayıĢı benimseyen iĢletmelerde, pazarlama tümüyle satıĢ anlamlı olmaktan 

çıkmakta, müĢteriye yönelik pazarlama faaliyetleri daha üretim öncesinden baĢlayıp, satıĢ 

iĢlemi ile sürmekte ve satıĢ sonrası çabalarla devam etmektedir. 

(http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-

yonetimi.html). 

  

“Tüketiciyi tatmin ederek kar sağlama” olarak ifade edilen bu anlayıĢta, sadece 

satıĢla ilgili faaliyetler değil, çeĢitli bölümlerde dağınık olarak yer alan pazarlama ile ilgili 

bütün faaliyetler pazarlama bölümü altında bir araya getirilmiĢtir (Mucuk, 2006: 7). 

Pazarlamanın tüm iĢletmenin görevi olduğunu Kotler, “pazarlama, sadece pazarlama 

departmanına bırakmak için çok büyük konu” diyerek ifade etmiĢtir. Bu anlayıĢ bu 

dönemde yerini bulmuĢ, iĢletme yönetimi ve pazarlama dıĢındaki diğer bölümlerde 

pazarlama faaliyetlerine katılmıĢlardır (Alabay, 2010: 216). 

 

1.1.5. Toplumsal Pazarlama AnlayıĢı AĢaması 

 

Toplumsal pazarlama, tüketici yönlü bir yaklaĢım olup, iĢletme amaçlarını 

gerçekleĢtirmek üzere, müĢteri tatmini ve uzun vadeli tüketici refahını temel alan bir 

anlayıĢa dayanır (Tek, 1997: 35). Bu anlayıĢ, iĢletme ile müĢteriler arasındaki kısa dönemli 

mübadeleye ve hatta iliĢkiye odaklanmaktan ziyade toplumsal etkiler konusuna 

odaklanmayı önerir (Blythe, 2001: 5). 

 

ĠĢletme eylemlerinin toplum üzerindeki etkileri ile toplum normları, değerleri 

çıkarları arasında bir uyum sağlama, yöneticilerin toplumsal sorumluluklarının gereğidir 

(Ġslamoğlu, 2000: 22). BaĢka bir ifadeyle, toplumsal pazarlama iĢletmelerin sosyal 

sorumluluğu anlayıĢına dayanmaktadır (Tek, 1997: 31). Toplumsal pazarlama anlayıĢında, 

müĢteriye kaliteli ürün sunmaktan öte, sunulan ürünün çevreye ve topluma zarar 

vermemesine dikkat edilir. (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-

yonetimi/pazarlama-yonetimi.html). ĠĢletmelerin doğa ve çevreye karĢı duyarlı 

davranmaları, toplumsal pazarlama anlayıĢının bir sonucudur (Ġslamoğlu, 2000: 22). 

 

Toplumsal pazarlama düĢüncesi konusunda tam bir fikir ve uygulama birliği söz 

konusu olmamakla birlikte bu yönelim, pazarlama anlayıĢına toplumsal çıkarları ekleyen 

http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
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bir yaklaĢımdır (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi 

/pazarlama-yonetimi.html). 

 

1.2. Pazarlama Karması 

 

Pazarlama karması kavramı 1950‟li yıllarda Neil Borden tarafından geliĢtirilmiĢtir 

(Grönroos, 1994: 5) ve 12 bileĢenden (ürün planlama, ücretlendirme, markalandırma, 

dağıtım kanalı, kiĢisel satıĢ, reklâm, tanıtımlar, paketleme, gösteri, hizmet verme, insan 

gücü ve analiz) oluĢmaktadır (Öndoğan, 2010: 50). Fakat günümüzde daha çok kullanılan 

ve ürün (product), fiyat (price), dağıtım (place) ve tutundurma (promotion) kelimelerinin 

baĢ harflerinden oluĢan 4P sınıflaması Jerome McCarthy (Grönroos, 1994: 5) tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Pazarlama karması için “4P” o kadar benimsenmiĢtir ki, pazarlama 

alanındaki araĢtırmacılardan Kent 4P‟yi “kutsal dörtlü” olarak nitelemektedir (Pazarlama 

Karması, (t.y.), http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week5-notes.pdf). Ancak, 

geliĢen hizmetler sonucu, fiziksel ürün pazarlamasında yararlı olan bu elemanlar yetersiz 

kalmaktadır. Bu nedenle, Booms ve Bitner 1981‟de yedi eleman önermiĢler ve eklenen 

yeni elemanlar insan (person), süreç yönetimi (process) ve fiziksel unsurlar (Physical 

evidence)‟dır (Blythe, 2001: 6-7). 

 

1.2.1. Ürün 

 

Ürün, bir istek ya da gereksinmeyi karĢılamak üzere; tüketim, kullanım, ele geçirme 

veya dikkate alınması için bir pazara sunulan herhangi bir Ģeydir (Tek, 1997: 340). Kotler 

ve Levy (1969: 12) ise ürünleri mal, hizmet, kiĢi, örgüt ve fikir olarak tanımlanmakta ve 

sınıflandırmaktadırlar. Bu geniĢ tanım bize pazarlamanın kiĢiler (sanatçılar, iĢadamları), 

örgütler (dernekler, spor kulüpleri gibi), düĢünceler (politik partiler gibi) gibi çok değiĢik 

alanlarda uygulama olanağı olduğunu göstermektedir (Karafakıoğlu, 2006: 119). 

 

“Ürün, satıĢa sunulan hizmet ya da fiziksel ürün ile ilgili tüm faktörleri kapsar. Söz 

geliĢi, ürün çeĢitleri, garantiler, kalite gibi konular bu kapsam içersinde incelenir ve analiz 

edilir” (OdabaĢı, 2001: 14). 

 

http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi%20/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi%20/pazarlama-yonetimi.html
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/week5-notes.pdf
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Ürün, iĢletmenin bütün pazarlama faaliyetlerinin esasını oluĢturması; fiyat, 

tutundurma ve dağıtım kararlarını Ģekillendirmesi nedeniyle (Mucuk, 2006: 122) 

pazarlama karmasının en önemli öğesidir denilebilir. 

 

1.2.2. Fiyat 

 

Pazarlama karması bileĢenlerinden yalnız fiyat gelir getirir; diğer üç bileĢen maliyet 

giderlerini temsil eder (Oluç, 2006: 203). Fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma ya da 

kullanmaktan kaynaklanan faydalar karĢılığında tüketicilerin katlanması gereken 

değerlerin toplamıdır (Keresteci, 2006: 31).  

 

Fiyat tüketicinin cebinden çıkan para ile ilgili olduğundan bir mal veya hizmeti 

satın alırken ilk dikkati çeken özelliktir (Karafakıoğlu, 2006: 29). Bir ürün ya da hizmetin 

tüketiciler tarafından alınıp alınmamasında belirleyici bir rol oynar (OdabaĢı, 2001: 14). 

Bu konuda yapılacak bir yanlıĢın bedeli ağır olacağı için firmalar genelde fiyat dıĢı 

pazarlama vasıtalarıyla rekabet etmeyi tercih ederler. Fiyatla oynamak yerine örneğin 

malın ambalajını değiĢtirirler, daha fazla satmak için reklama yönelirler (Karafakıoğlu, 

2006: 29).  

 

Fiyat malların değiĢim değerini ifade eden bir kavram olmakla beraber algılanıĢı 

tüketici gruplarına göre farklıdır. Bazı gruplar fiyatı yüksek algılarken bazıları aynı fiyat 

kabul edilebilir olarak algılayabilirler. (Ġslamoğlu, 2000: 343). 

 

Fiyatın psikolojik etkisi pazarlama açısından özellikle önemlidir. Tüketicilerin, 

üretici ya da aracı firma hakkında yeterli bilgilerinin olmadığı durumlarda yüksek fiyat 

bazıları için kalitenin göstergesi olarak algılanmaktadır (Mucuk, 2006: 150). Bazı 

durumlarda ise fiyat, prestij veya sosyal statü anlamına gelmektedir (Ġslamoğlu, 2000: 

343). 
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1.2.3. Dağıtım  

 

Dağıtım üretim ve tüketim arasında bir köprü görevi görür, yer, zaman ve mülkiyet 

faydası sağlar (Karafakıoğlu, 2006: 197). Üretici iĢletme açısından malların alıcılara 

aktarılması faaliyetleri iki grupta ele alınır. Bunlar (Yükselen, 2006: 245); 

 

 Dağıtım kanalı seçimi 

 Fiziksel dağıtım 

 

1.2.3.1. Dağıtım Kanalı Seçimi 

 

Dağıtım kanalı denilince, “mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye veya örgütsel 

müĢteriye aktarılması sürecinde, değiĢik iĢlevler yerine getiren bağımsız ve kendi 

aralarında örgütlenmiĢ bir kurumlar sistemi” akla gelir (Karafakıoğlu, 2006: 197). Tabi ki 

sadece mal ve hizmetlerin değil fikirlerinde aynı Ģekilde dağıtımı söz konusu olabilir. 

 

Dağıtım kanalları kararlarında, malların alıcılara ulaĢtırılmasını sağlayacak 

aracıların nasıl seçileceği, kimlerin sistemde hangi görevlerle yer alacakları, aralarındaki 

iliĢkiler incelenir (Yükselen, 2006: 245).  

 

Dağıtım kanallarında yer alan kiĢi veya kuruluĢlar bilgi toplama ve yayma, 

tutundurma, finanslama, riske katlanma gibi değiĢimin gerçekleĢmesi için gerekli birçok 

fonksiyonu yerine getiriler (Karafakıoğlu, 2006: 199). 

 

1.2.3.2. Fiziksel Dağıtım 

 

Fiziksel dağıtım; “malların hazır duruma geldikleri noktalardan alıcılara ya da 

tüketicilere, iĢletmenin pazarlama politikalarına ve genel amaçlarına uygun biçimde 

ulaĢtırılmasını sağlayan ve baĢlıca; taĢıma, depolama ve bilgi iĢleme sistemlerinden oluĢan 

bir pazarlama bileĢeni olarak tanımlanabilir” (Kaya, 1976‟dan aktaran: Ġslamoğlu, 2000: 

419). 
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Dağıtım maliyetleri içinde, en yüksek pay fiziksel dağıtım maliyetleridir. Pazara, 

yani müĢteriye yakın olmak, fiziksel dağıtım ve onun gerektirdiği hizmetlerle olmaktadır 

(Ġslamoğlu, 2000: 419). Fiziksel dağıtım konusunda dikkatsiz davranmak bir yandan 

tüketici tatminini azaltırken, diğer yandan da iĢletmenin maliyetlerinin yükselmesine ve 

rekabet gücünün zayıflamasına neden olur (Karafakıoğlu, 2006: 215). Bu sebeple fiziksel 

dağıtım çok önemlidir. 

 

1.2.4. Tutundurma 

 

Tutundurma; “bir iĢletmenin, bir kurumun, bir kiĢinin kendine ya da ürettiklerine 

iliĢkin bilgileri iĢletmelere, kiĢilere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan biçimde 

ulaĢtıran birçok elemandan oluĢan bir haberleĢme sürecidir” (Ġslamoğlu: 2000: 444).  

 

Tutundurma faaliyetleri iletiĢim modeline dayalıdır ve ikna edici olma özelliği 

vardır. Bu faaliyetler satıĢları kolaylaĢtırma amacının yanı sıra tutum ve davranıĢları 

etkilemeyi de hedefler (http://aofpazarlamayonetimi.wordpress.com/,). 

 

Tutundurmanın alt-bileĢenleri reklam, halkla iliĢkiler-tanıtma, satıĢ özendirme ve 

yüz yüze satıĢtan oluĢur (Karafakıoğlu, 2006: 29). 

 

Reklam, “bir ürün ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiĢinin ya da fikrin kimliği belli 

sorumlusunca tarifesi önceden belirlenmiĢ bir bedel ödenerek yığınsal iletiĢim araçları ile 

kamuya olumlu bir biçimde tanıtılıp benimsetilmesine” denir (Oluç, 1990‟dan aktaran: 

Ġslamoğlu, 2000: 449). 

 

Halkla ilişkiler, “iĢletmenin iliĢki içinde bulunduğu çevre ile iyi iliĢkiler kurmasını 

sağlayan tüm tutundurma çabalarıdır”. Tanıtım ise “bir ürün veya iĢletme hakkındaki her 

türlü ücretsiz ve firmanın kontrolü dıĢında kalan tutundurma çabalarıdır” (Karafakıoğlu, 

2006: 161). Bazı kurum veya iĢadamlarının okul, cami, hastane vb. kuruluĢlar yaptırmaları 

halkla iliĢkilere örnek gösterilebilir. 

 

Satış özendirme, “diğer tutundurma çabalarını desteklemek üzere veya onların 

ikamesi olarak kullanılabilen, kısa süreli, hemen sonuç almayı hedefleyen faaliyetlerdir”. 

http://aofpazarlamayonetimi.wordpress.com/
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Tüketiciye yönelik satıĢ özendirme eylemlerinin amacı, olası müĢterileri satıĢ noktalarına 

çekmektir (Yükselen, 2006: 318). 

 

Yüz yüze satış, “satıĢ yapmak amacıyla, bir ya da daha çok satıcı ile konuĢarak sözel 

sunuĢta bulunmak olarak tanımlanabilir” (Oluç, 1991‟den aktaran: Ġslamoğlu, 2000: 469). 

En önemli üstünlüğü alıcıyla doğrudan iletiĢim kurulmasıdır. Sunulan mesaj reklama göre 

daha esnektir. Fakat reklama göre daha yüksek maliyetli bir tutundurma aracıdır 

(Yükselen, 2006: 309). 

 

1.2.5. Ġnsan 

 

Tüm hizmetlerin yerine getirilmesi insana dayalıdır ve genellikle müĢteri ile 

doğrudan iliĢki içindedir. Örneğin lokantadaki garsonların davranıĢı, müĢteri 

deneyimlerinde önemli bir yer tutar, aynı zamanda garson müĢterinin satın aldığı ürünün 

bir parçasıdır (Blythe, 2001: 7). Özellikle hizmet sektöründe insan üretimin ayrılmaz bir 

parçasıdır. Bazı hizmetler hayvan ya da makine yardımıyla üretiliyor olsa da insan gayreti 

vazgeçilmez bir unsurdur. Hizmetin üretimi ve tüketimi eĢ zamanlı gerçekleĢtiği için 

hizmet sektöründe insanın önemi çoktur. 

 

1.2.6. Süreç Yönetimi 

 

Süreç yönetimi, iĢletmenin pazarlama karması elemanlarını bir araya getirip hizmet 

üretirken izleyeceği iĢlemler sırasını ortaya koymaktadır (Öndoğan, 2010: 51). Hizmetler 

genelde müĢterinin önünde sunulduğundan, hizmetin sunulduğu süreçler müĢterinin satın 

aldıklarının bir parçasını oluĢturur (Blythe, 2001: 7). Lokantalarda mavi bayrak 

uygulaması, fast-food zincirlerinde hizmetin en hızlı Ģekilde ulaĢtırılması (McDonalds-en 

iyi çalıĢan ödülü-ayın elemanı seçilmesi gibi yollarla satıĢ performansının artırılması) 

(Çetinel, 2005: 11). 

 

Süreç yönetimi “hangi pazarda, hangi müĢteriye hangi koĢullarla hizmet 

sunulmalıdır? Hangi kaynaklar hangi sıra ile kullanılmalıdır? Ġnsan faktörü hangi 

aĢamalarda söz konusudur ve nasıl ortaya konmalıdır?” gibi konuları ele alır (Öndoğan, 

2010: 52). 
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1.2.7. Fiziksel Unsur 

 

Fiziksel unsur; iĢletmenin pazarlama faaliyetlerini yürütmek için, elinde 

bulundurduğu ve kullandığı iĢletme olanaklarıdır (Öndoğan, 2010: 51). Hemen hemen her 

hizmet fiziksel unsurları içerir. Örneğin, bir lokanta yemeği fiziksel bir Ģeydir. Benzer 

Ģekilde, kuaför salonları saç yapısı için tüm gereksinimleri sunarlar ve yine sigorta 

Ģirketleri de bir sürü gösteriĢli kırtasiye bulundururlar (Blythe, 2001: 7). MüĢteriye 

hizmetin sunulduğu alanın büyüklüğü, kullanıĢlılığı, müĢteriye hitap eden koĢullarda 

döĢenmiĢ olması, iĢletmenin sermaye gücüne ve pazarın gereklerine göre geliĢmiĢ 

teknolojilerinin kullanılması gibi konular iĢletmenin tüketiciye sunduğu fiziksel kanıtlar 

arasında yer alır (Öndoğan, 2010: 51). 

 

1.3. Pazarlamanın Temel Kavramları 

 

Ġhtiyaç: Bir Ģeyin eksikliğinin fark edilmesidir (Blythe, 2001: 9). insan 

ihtiyaçlarının bir sınıflamasını yapan Maslow‟a göre ihtiyaçları fizyolojik, güvenlik, 

sosyal, saygınlık ve kendini gerçekleĢtirme olarak beĢ ana grup içinde değerlendirmek 

mümkündür (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/ 

pazarlama-yonetimi.html):  

 

 Fizyolojik Gereksinimler, acıkma, susuzluk, barınma, cinsellik ve diğer 

gereksinimleri içerir 

 Güvenlik Gereksinimi, güvenliği, fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunmayı 

içerir. 

 Sosyal Gereksinimler, sevgi, ait olma duygusu, kabul görme ve arkadaĢlığı 

kapsar. 

 Saygınlık Gereksinimi, kiĢinin kendine saygısı, özerklik ve baĢarma gibi içsel 

faktörleri, statü, Ģöhret ve dikkat çekme gibi dıĢsal faktörleri içerir. 

 BaĢarma, (kiĢisel bütünlük) insanların yeteneklerini en sonuna kadar kullanma 

dürtüsüdür. GeliĢmeyi, kiĢinin kendi potansiyeline eriĢmesini ve kendini ifade 

etmesini içerir 

 

http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/%20pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/%20pazarlama-yonetimi.html
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Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisi teorik olarak, bir insanın aynı anda tüm ihtiyaçları 

hissetmediği ve en öncelikli ihtiyacı gidermedikçe, daha az önemdeki veya daha üst 

sıradaki ihtiyaçlara yönelmeyeceğini göstermektedir (Ġslamoğlu, 2000: 103). 

 

Maslow‟u izleyen çağdaĢ psikologlar, bunlara ek olarak ileri düzeyde iki 

gereksinimden daha söz etmektedirler: Bunlardan biri bilme, anlama, bilgi alma 

gereksinimidir; diğeri, estetik (güzellik, moda, sanat vb. zevk tatmini) gereksinimidir 

((http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-

yonetimi.html). 

 

Ġstekler: “Ġçinde yaĢanan çevre ve kiĢilik özelliklerine bağlı olarak ĢekillenmiĢ 

gereksinimler”. Acıkmak genel bir fizyolojik gereksimedir. Acıkan insanın Türk ya da 

Çinli olması bu gereksinmeyi farklı yemeklerle karĢılamalarına neden olur (Karafakıoğlu, 

2006: 329). 

 

Talep: “Ġstekler, potansiyel müĢterinin ürün satın almaya hazır olması durumunda 

talep haline gelirler” (Blythe, 2001: 9). 

 

Kamuoyu: Pazarlama örgütüne etkide bulunan ya da bulunabilecek herhangi bir 

örgüt ya da kiĢilerdir. ġirketin faaliyetlerini Ģirketin kamuoyuna göre ayarlama ve 

gözetleme görevi olan halkla iliĢkiler uygulamacıları için önemli bir tanımdır (Blythe, 

2001: 10). 

 

Pazar:  “Bir mal veya hizmete ilgi duyan ve/veya satın almak isteyenlerle onu 

üretmek ve/veya satmak isteyenlerin bir araya geldikleri gerçek veya sanal ortam” 

(Karafakıoğlu, 2006: 336). 

 

Fiyat: Ürünün satıldığı para miktarıdır. Değer, müĢteri ya da tüketici için ürünün 

ederidir. Değer daima fiyattan yüksektir. Ancak müĢteriler ürün için “iyi ya da kötü değer” 

değerlemesinde bulunurlar. Eğer, ürün kötü değerde ise, müĢteriler baĢka seçenekleri 

ararlar (Blythe, 2001: 10). 

 

http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html
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Ürün: “Pazara arzu ve ihtiyaçları karĢılamak amacı ile sunulan her Ģey. Bu geniĢ 

ürün kavramı içinde elle tutulamayan hizmetler, fikirler de yer alır. Ürünler fiyat, kalite, 

servis gibi çok sayıda boyuttan oluĢur” (Karafakıoğlu, 2006: 346). 

 

MüĢteri: Ürünleri satın alan insanlar ya da Ģirketlerdir (Blythe, 2001: 9).  

 

Tüketici: Ürünü tüketen veya kullananlardır. Genellikle, müĢteriler aynı zamanda 

tüketicidirler de. Bu nedenle iki kavram birbirinin yerine kullanılır. Ancak, bir ürünü satın 

alan kiĢi onu kullanan anlamına her zaman gelmez (Blythe, 2001: 9). 

 

MüĢteri Tatmini: “Genel olarak, bireyin beklentileri doğrultusunda belirli bir ürün 

kullanımı sonucunda elde ettiği memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak tanımlanabilir. 

Bir baĢka ifade ile müĢteri tatmini, müĢterinin üründen beklentisinin karĢılanmasıdır” 

(ġentürk, t.y.: 69). 

 

MüĢteri Sadakati: “MüĢteri bir seçim hakkı olduğunda, aynı markayı satın alma 

ya da her zamanki sıklıkla aynı mağazayı tercih etme eğilimi ve eylemine müĢteri sadakati 

adı verilmektedir” (ġentürk, t.y.: 69). 

 

DeğiĢim: Ġnsanlar ve onların oluĢturduğu gruplar istek ve ihtiyaçlarını değiĢik 

hizmetler ve mallar üreterek ve bunları birbirleri ile değiĢtirerek sağlarlar (Karafakıoğlu, 

2006: 2). DeğiĢim, “Ürün ile tüketicinin sunduğu değerin karĢılıklı değiĢimidir, 

mübadelesidir” (ġentürk, t.y.: 69). 

 

Yapılan açıklamalarda da görüldüğü gibi pazarlama kavramı önceleri sadece mal ve 

hizmetlerin üreticiden tüketiciye doğru akıĢını yöneten bir kavramın karĢılığı olarak 

kullanırken günümüzde bu kavramın daha da geniĢleyerek kapsamına fikirleri de aldığı 

görülmektedir. Bu Ģekilde sürekli değiĢerek geniĢleyen pazarlama bilimi kendini farklı 

faklı alanlarda göstermektedir. Bu alanlardan bir tanesi de siyasettir. Pazarlama biliminin 

siyasi hayata dahil olması siyasette farklı uygulamaları da beraberinde getirmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ileriki aĢamasında pazarlamanın siyasi hayattaki uygulamalarına yer 

verilecektir. Fakat öncelikle siyasetle ilgili konulara yer vermek faydalı olacaktır.  



 

 

 

2. BÖLÜM 

 

2. SĠYASET 

 

2.1. Siyaset Kavramı 

 

Siyaset kelimesi Arapça kökenli bir sözcüktür ve at eğitimi anlamına gelmektedir 

(KıĢlalı, 2005: 17). Bugün, Arap toplumunda siyaset, rezil etmek anlamında 

kullanılmaktadır. Türk-Osmanlı geleneğinde siyaset sözcüğü devlet yönetme sanatının 

yanında, devlete karĢı iĢlenen suçlara verilen veya kamu düzenini sağlamak için verilen 

cezaları da ifade etmektedir (Akyüz, 2009: 94). Günümüzde ise siyaset ülke, devlet ve 

insan yönetimi Ģeklinde tanımlanabilir (Daver, 1968: 4). Aynı kavrama karĢılık olarak 

Batı‟dan alınan politika kelimesi ise Yunan kökenlidir ve devlete ait iĢler anlamına 

gelmektedir (KıĢlalı, 2005: 17). Dilimizde siyaset sözcüğü yerine bazen politika sözcüğü 

de kullanılmaktadır. Bu iki terim arasında anlam bakımından bir fark yoktur (Daver, 1968: 

5). 

 

Türk Dil Kurumu sözlüğünde siyaset; “devlet iĢlerini düzenleme ve yürütme 

sanatıyla ilgili özel görüĢ veya anlayıĢtır” (http://tdkterim.gov.tr/bts/). 

 

Fransız akademisi sözlüğünde siyaset; “bir devleti yönetme ve diğer devletlerle 

olan iliĢkilere yön verme sanatına iliĢkin bilgiler bütünü” olarak tanımlanmaktadır 

(Kurtuldu ve Kırkbir, 2005: 58). 

 

Sosyal Bilimler Sözlüğünde siyaset; siyasal iktidarların nasıl oluĢturulduğu, 

biçimlendirildiği ve bölüĢtürüldüğünü inceleyen bilim Ģeklinde açıklamaktadır (Akyüz, 

2009: 94). 

 

Siyaset ile ilgili yapılan tanımlarda herkesin üstünde fikir birliği sağladığı genel bir 

tanıma rastlamak çok zordur. Siyaset bilimcilerin veya düĢünürlerin yaptıkları tanımlarda

http://tdkterim.gov.tr/bts/
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siyasete farklı açıdan ve değiĢik yönlerini ön plana çıkararak tanımladıkları görülür. 

Yapılan tanımlardan bazıları Ģöyledir:  

 

K. Marks ve F. Engels‟e göre siyaset; “temeldeki üretici güçlerin niteliğini 

belirlediği bir üst yapıdır. Sosyal sınıflar arasındaki iktidar çekiĢmesi siyasetin itici 

gücüdür” (Çam, 1995: 22). 

 

Max Weber‟e göre siyaseti; “devletlerarasında veya bir devlet içindeki gruplar 

arasında iktidarı paylaĢmak veya iktidarın paylaĢımında etkili olmak için verilen mücadele 

olarak tanımlar” (Akyüz, 2009: 95). 

 

Crick ve Bendix ise siyaseti yerleĢmiĢ örgütlenmiĢ bir toplumu belirleyen devlet içi 

süreç olarak kabul ettiklerinden, devlet ile sınırlamaktadırlar (Çam, 1995: 23). 

 

L. Webster ise siyaseti; “devleti yönetme bilim ve sanatı, buna bağlı kamu 

faaliyetleri ve kamu yaĢamı” Ģeklinde tanımlar (Ayyıldız ve diğerleri, 2006: 92). 

 

Greer ve Orleans‟a göre siyaset; gücün geliĢmesi ve kullanılası olgusuna 

dayandırıldığından, güç genel bir olgu görünümü kazanarak devletle sınırlandırılmadan her 

sosyal grup ve kuruma özgü bir içerik kazanmaktadır (Çam, 1995: 23). 

 

Laswell‟e göre siyaset; “kimin, nerede, ne zaman ne elde edeceğinin otorite yoluyla 

belirlenmesi” veya “kaynakların ve otorite yoluyla dağıtımı” Ģeklindeki tanımlardır (Yayla, 

1998: 2). 

 

“M. Duverger‟e göre siyasetin çıkıĢ noktasındaki sosyal gerçek, insanların istek ve 

gereksinmelerini karĢılayabilmek için çeĢitli büyüklüklerde gruplar halinde bir araya 

gelmeleridir. Bu nedenle bir toplumda siyaset örgütlü güç, yetki ve denetim kurumlarıdır” 

(Çam, 1995: 23).  

 

Siyasete ile ilgili yapılan bu tanımlarda iktidar, otorite, devlet ve güç gibi alt 

kavramlara baĢvurulduğu görülmektedir (Çam, 1995: 23). Genel olarak siyaset, insanların 
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hayatlarını düzenleyen kuralları yapmak, korumak ve değiĢtirmek için gerçekleĢtirdikleri 

faaliyetler denilebilir (Heywood, 2006: 2). 

 

2.2. Siyasi Kurumlar 

 

Birçok siyaset bilimci devleti siyaset biliminin konusu olarak görmektedir. Bunun 

yanında siyaset bilimini siyasi iktidar konusunu inceleyen bilim olarak kabul edenlerinde 

sayısı oldukça yüksektir. Bu nedenle siyasi iktidarı ve devleti birer kurum olarak ayrıca 

incelemekte fayda vardır (KıĢlalı, 2005: 105-108). 

 

2.2.1. Siyasi Ġktidar 

 

Fizikte enerji neyse, toplumda da iktidar odur. Ġktidar her sosyal ortamda görülür; 

üstelik enerji gibi, farklı biçimlerde karĢımıza çıkar. Her sosyal hareket bir iktidar 

kullanımı, her sosyal iliĢki bir iktidar denklemi ve her sosyal grup veya sistem bir iktidar 

örgütlenmesidir (Gönenç, 2007: 148). 

 

Ġktidar, baĢkalarının davranıĢı etkileyebilme, kontrol edebilme ve kendi istek ve 

arzularına göre yönlendirebilme gücüdür (Dursun, 2006: 91). Bir kiĢi veya kuruluĢ 

baĢkalarını, baĢka örgütleri veya tüm toplumu kendi isteği ve düĢüncesi doğrultusunda 

etkileyebiliyor veya yönlendirebiliyorsa o kiĢi veya kuruluĢ etkilediği veya yönlendirdiği 

toplum kesimleri üzerinde iktidar sahibi demektir (Öztekin, 2001: 10). 

 

Max Weber‟e göre iktidar, “toplumsal iliĢkiler çerçevesinde bir iradenin ona karĢı 

gelinmesi halinde bile yürütülmesi olanağıdır”. Aile içinde babanın, öğretmenin öğrenciler, 

örgüt yöneticisinin üyeler üzerindeki iktidarları (Öztekin, 2001: 10) sosyal iktidara örnek 

olarak gösterilebilir.  

 

Parson‟a göre iktidar; “belli bir topluluğun üyelerinin ortak çıkarları açısından 

taĢıdığı önem nedeniyle meĢru sayılan bazı yükümlülüklerin yerine getirilmesine yönelik 

bir genel yetkinin uygulamaya konulmasıdır”. Eğer söz konusu toplumun tümüyse bu 

durumda siyasal iktidar kavramı karĢımıza çıkar (KıĢlalı, 2005: 109). Yani siyasi iktidar 

belli grupları değil toplumun tümünü etkileyen bir yetkidir. 
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Siyasi iktidarı diğer iktidar iliĢkilerinden ayıran en önemli özellik, kapsam alanı 

olarak bir kiĢi ya da grup üzerindeki hakimiyet yerine onları da içine alan bir ülkedeki 

bütün toplum üzerinde üstün iradeyi temsil ediyor olması (Türköne, 2009: 36) ve bunun 

yanında meĢru olma gücüdür (http://www.kaynakbilgiler.com/iktidar-mesruiyet-ve-

egemenlik.html). Esasen sosyal eksenli olması salt zora baĢvurulmaması siyasi iktidarın 

meĢruluğunun ilk Ģartıdır. Ne var ki bu onun için her zaman yeterli değildir ve siyaset 

sosyolojisinde bu meĢruluğun kaynağı çok tartıĢılmıĢtır (Aydın, 2009: 31). Klasik siyaset 

kuramı, iktidarın temelini sorgularken sadece zora dayalı iktidarın haklılaĢtırılabileceği 

düĢüncesini yadsır. Burada anahtar soru Ģudur: “Eğer iktidar sınırlı biçimde zor temelinde 

kurulursa o zaman siyasal iktidarı soyguncular çetesinin iktidarından nasıl ayırabiliriz?” 

(Siyasal Bilgi/Siyasal Ġktidar (t.y.), ilef.ankara.edu.tr/intranet/gorsel/dosya/1255350900 

Siyasal_Bilgi.ppt).   

 

Ġskender ile korsan arasında geçen atıĢmada aradaki ayrımın ne kadar hassas 

olduğunu görebiliriz; “Kralın kendisine neden denizleri istila ettiğini sorması üzerine 

korsan yanıt verir: “Senin toprağı (yeryüzünü) istila etmenle aynı nedenle. Fakat ben küçük 

bir filoyla bu iĢi yaptığımdan bana korsan, sense büyük bir filoyla bu iĢi yaptığından sana 

da kral diyorlar.” (Siyasal Bilgi/Siyasal Ġktidar (t.y.), ilef.ankara.edu.tr/intranet/gorsel/ 

dosya/1255350900Siyasal_Bilgi.ppt). 

 

St. Augustine, Ģöyle diyor: “Adalet olmasaydı krallıklar soyguncu çetelerinden 

baĢka ne olabilirdi ki?” Birçok düĢünür için adalet, gücün meĢru kullanımıyla haksız 

kullanımı arasındaki sınırı çizen anahtar kavramdır (Siyasal Bilgi/Siyasal Ġktidar (t.y.), 

ilef.ankara.edu.tr/intranet/gorsel/dosya/1255350900Siyasal_Bilgi.ppt). 

 

2.2.2. Devlet 

 

Devlet dediğimiz Ģey insanın toplu olarak yaĢamasının sonucu oluĢan bir varlıktır. 

Her Ģeyde olduğu gibi devletinde kaynağı insandır ve gücünü içinde barındırdığı 

insanlardan alır. Bugün dünyanın değiĢik yerlerinde insanlar bir araya gelerek devletler 

kurmuĢlar ve devletin ne olduğu konusunda çok sayıda fikir öne sürülmüĢlerdir devlet 

kimine göre olmaması gereken bir varlıkken kimine göre ise en büyük değerdir. 

http://www.kaynakbilgiler.com/iktidar-mesruiyet-ve-egemenlik.html
http://www.kaynakbilgiler.com/iktidar-mesruiyet-ve-egemenlik.html
2.docx
2.docx
2.docx
2.docx
2.docx
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Devlet konusunda yapılmıĢ tanımların içinde Ģüphesiz en benimsenmiĢi Georg 

Jellinek‟in “üç unsur teorisi” diye bilinen teoriye göre yapılmıĢ olan tanımdır. Bu teoriye 

göre devlet, insan, toprak ve egemenlik unsurlarının bir araya gelmesiyle oluĢan varlıktır 

(Gözler, 2007: 4). 

 

Max Weber‟e göre ise devlet “belli bir toprak parçası üzerinde fiziksel Ģiddetin 

meĢru kullanımını tekelinde bulunduran insan topluluğu” dur. Buna göre devleti oluĢturan 

temel öğeler: Ülke, Toplum ve Egemenliktir (Sezdirmez, 2008: 13). 

 

Devletin amacı, “toplumsal düzenin, adaletin ve toplumun iyiliğinin sağlanması 

olan; belli bir toprak parçası (ülke) üzerinde yerleĢmiĢ; bir insan topluluğuna (halka) 

dayanan ve topraklar üzerinde bulunan her Ģey üzerinde nihai meĢru kontrole (otoriteye) 

sahip; siyasal bir örgütle (hükümet) donanmıĢ sosyal bir organizasyondur” (Daver, 1968: 

156). 

 

2.2.2.1. Devletin Unsurları 

 

Devletin genelde üç kurucu unsuru bulunmaktadır. Uluslar arası camiada 

tanınmamıĢ olmasına rağmen ülke, halk ve siyasal iktidar yapısına sahip toplumlar 

sosyolojik olarak devlet olmakla beraber hukuken devlet değillerdir. Bu nedenle bazı 

yazarlara göre devletin dört temel unsuru vardır (Dursun, 2006: 145). Bu çalıĢmada dört 

temel unsura yer verilecektir. Bunlar halk, ülke, siyasal otorite ve tanınmadır. 

 

2.2.2.1.1. Halk 

 

Devleti oluĢturan ilk unsur, kendisine bağlı insan topluluğudur. Yani halktır. Belli 

bir insan topluluğu olmadan devlet olamaz ve devlet olabilmesi için bu insan topluluğunun 

devlet denilen tüzel kiĢiliğe vatandaĢlık bağları ile bağlı olmaları da gerekir (Öztekin, 

2001: 29). 

 

Halk devleti oluĢturan bir parça değil onun varlığının temelidir. Devlet yokken halk 

vardır ve herhangi bir otorite altında bulunmadan doğal halde yaĢayan insanlar ortak 
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kamusal ihtiyaçlarını karĢılamak için belli ilkeler çerçevesinde toplanarak devleti 

oluĢturmuĢlardır (Dursun, 2006: 146). 

 

2.2.2.1.2. Ülke 

 

Ülke, devletin ilk temel unsuru olan insan topluluklarının yani halkın üzerinde 

yaĢadığı egemen olduğu kara parçasına denir.  

 

Ülke, bir devletin siyasal otoritesinin uygulandığı alanı ifade eder. Ülkeleri 

birbirinden ayıran sınırlar, aynı zamanda bir devletin yetki alanının bittiğini ve baĢka bir 

devletin yetki alanının baĢladığı coğrafi alanı gösterir (Dursun, 2006: 146). 

 

2.2.2.1.3. Siyasi Otorite 

 

Devletin, ülke ve halkın yanında, örgütlenmiĢ bir siyasal iktidarın ve bu siyasal 

iktidarı kullanan organların, kurumların; bir hukuk düzeninin geniĢ anlamda hükümetin 

olması gerekir (Daver, 1968: 168-169). Devlet, hukuksal bir kurum ve tüzel kiĢilik olarak 

soyut bir kavram olmasına karĢın, hükümet, devlet adına siyasi iktidarı ve otoriteyi 

kullanan, kontrolü sağlayan daha somut bir varlıktır (Öztekin, 2001: 30). Devlet 

iktidarının, iktidarın genel özelliklerinin yanında kendine özgü özellikleri vardır. Bunlar 

(Çam, 1995: 346-347): 

 

 Devlet iktidarı üstün durumlu ve merkezi bir iktidardır. 

 Devlet iktidarı sivildir. 

 Devlet iktidarı dünyevidir. 

 Devlet iktidarı sivil olup siyasidir. 

 Devlet iktidarı fiziksel zorlama tekelini elinde tutar. 

 

Son olarak, belirli bir toprak parçası üzerinde yaĢayan insan topluluklarının devlet 

sayılabilmeleri için (Öztekin, 2001: 30): 

 

 Güvenlik, adalet, maliye gibi temel hizmetleri düzenli bir Ģekilde 

yapabilecek güce ve idari yapıya sahip olması, 
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 Ülke bütünlüğünü ve siyasi bağımsızlığını sürdürebilmesi, 

 Yasa yapabilecek veya kurallar koyabilecek organlara sahip olması, 

 Gerekli ekonomik kaynakların bulunması da gerekir. 

 

2.2.2.1.4. Tanınma 

 

Diğer unsurlar bulunsa bile tanınmamıĢ olan bir devlet, hukuki anlamda devlet 

değildir. Böyle bir devlet ancak ülkesinde siyasal iktidarı kullanabilir. Uluslar arası alanda 

devlet yetkisini kullanamaz. Tüzel kiĢilik olan devlet bütün tüzel kiĢilikler gibi ancak 

gerçek kiĢilerin kabulü ile ortaya çıkar (Dursun, 2006: 147). 

 

2.3. Siyasi Güçler 

 

Siyasi yaĢamda özellikleri, etkileri, süreklilikleri farklı olabilen çeĢitli güçler vardır. 

Bu güçler kamuoyu gibi dağınık ve örgütlenmemiĢ olabilecekleri gibi siyasi partiler ve 

baskı grupları gibi kuvvetli bir biçimde örgütlenmiĢ bir görünüme de sahip olabilirler 

(Çam, 1995: 415). Siyasi güçler olarak siyasi partiler, baskı grupları ve kamuoyu genel 

özellikleri itibariyle aĢağıda ele alınacaktır. 

 

2.3.1. Siyasi Partiler 

 

Demokrasilerde birçok farklı düĢünceye yer verilir. Bu farklı düĢünce ve görüĢe 

sahip olan insanlar bir araya gelerek teĢkilatlanma hakkına da sahiptirler. ĠĢte bu aĢamada 

karĢımıza siyasal partiler çıkmaktadır (Tatar, 2007: 61). Günümüzde siyasi partiler, 

demokratik siyasi hayatın vazgeçilmez unsurlarıdır (1982 Anayasası m.68). 

 

2.3.1.1. Siyasi Partilerin Tanımı, Özellikleri ve Fonksiyonları 

 

Siyasi partiler, fikir ve siyasal eğilimleri iĢleyerek, kesinlik ve netlik kazanmasında, 

fikirlerin istikrara kavuĢmasında ve benzer fikirlerin kaynaĢmasında önemli roller 

üstlenirler (Duverger, 1962: 122). Nitekim, Edmun Burke göre siyasi parti, “hepsinin 

hemfikir olduğu bazı ilkeler çerçevesinde, ortak gayretleriyle milli çıkarları geliĢtirmeye 

çalıĢan bir grup insan”dan oluĢur (Yayla, 1998: 264). 
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Siyasi Partiler Kanunu (1983: m.3)‟nda siyasi partiler “siyasi partiler, Anayasa ve 

kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler seçimleri yoluyla, tüzük ve 

programlarında belirlenen görüĢleri doğrultusunda çalıĢmaları ve açık propagandaları ile 

milli iradenin oluĢmasını sağlayarak demokratik bir Devlet ve toplum düzeni içinde 

ülkenin çağdaĢ medeniyet seviyesine ulaĢması amacını güden ve ülke çapında faaliyet 

göstermek üzere teĢkilatlanan tüzelkiĢiliğe sahip kuruluĢlardır.” ġeklinde 

tanımlanmaktadır. 

 

Siyasi partiler, “bir program çerçevesinde siyasal kararları etkilemek ve bu amaçla 

siyasal iktidarı ele geçirmek üzere örgütlenmiĢ kuruluĢlardır” (KıĢlalı, 2005: 261).  

 

LA Palambora ve Weiner siyasal partileri dört ölçüt kullanarak tanımlarlar. Bunlar 

(Çam, 1995:417): 

 

 Partinin süresi, yöneticilerin baĢta bulundukları zamanı aĢmalıdır. 

 Bölgesel örgütler de sürekli olmalı ve parti sorunlarıyla çeĢitli ve düzenli 

iliĢkilerini sürdürmelidir. 

 Partinin yöneticileri; iktidara etki yapmak değil, yalnız veya baĢka liderlerle 

de iĢbirliğine girerek iktidarı ele geçirmek amacını gütmelidir. 

 Parti, seçimler veya baĢka yollarla halk desteğini aramayı ilke edinmelidir. 

 

Ware‟e göre siyasi partilerin özellikleri Ģunlardır (Sarıbay, 2001: 1): 

 

 Partiler, devlet içinde iktidar kullanma amacıyla halkı bir araya getiren 

kurumlardır. 

 Partiler amaçlarını gerçekleĢtirmede yasal araçlara baĢvururlar. 

 Partiler toplumda tek, dar bir çıkardan daha fazlasını temsil etmeye 

yönelmiĢ kurumlardır. 

 Partiler aynı inançlara tutumlara ve değerlere sahip insanların 

gruplaĢmasıdır.  
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2.3.1.2. Siyasi Partilerin DoğuĢu 

 

Maurice Duverger‟nin Siyasi Partiler kitabında partilerin kökenini anlattığı 

bölümde, ilk çağda Cumhuriyetleri bölen hiziplerden, Rönesans Ġtalya‟sında iktidarı ele 

geçirmek amaçlı ortaya çıkan oluĢumlara, tarihteki siyasi partilerin ilk örnekleri olarak 

gösterir (CoĢkun, 2008: 139). Günümüz anlamında modern ilk siyasi parti ise bazı 

kaynaklara göre 1795-1800 yılları arasında Cumhuriyetçi Parti adıyla Amerika BirleĢik 

Devletlerinde (Öztekin, 2001: 74; Heywood, 2006: 357), bazı kaynaklara göre ise bugünkü 

muhafazakar ve liberal partilerin ataları sayılan Tory ve Whing grupları ile Ġngiltere‟ de 

kurulmuĢtur (Daver, 1968: 208; Sarıbay, 2000: 136). Ġkinci Dünya SavaĢından sonra ise 

siyasi partiler demokratik siyasi yaĢamın vazgeçilmez öğeleri olarak anayasalara girdiler 

(Öztekin, 2001: 74). 

 

Duverge‟e göre modern siyasi partilerin doğuĢu iki temel nedene bağlanabilir. 

Bunlardan ilki; temsili ve sorumlu hükümet ilkesinin yerleĢmesidir. Ġkincisi ise; oy 

hakkının tüm topluma yayılmasıdır (Öztekin, 2001: 74). Seçme hakkının yaygınlaĢtırılması 

da bilgilendirilecek ve siyasal konulara ilgisi çekilecek insanların artmasına yol 

açmaktadır. Bu nedenle siyasal sürecin iĢleyebilmesi için gerekli bilgi akımlarının etkin bir 

biçimde sağlanabilmesi ancak örgütlenme ile sağlanabilir duruma gelmiĢtir (Aleskerov ve 

diğerleri, 2002: 34).  

 

Siyasi partilerin nasıl doğduklarını veya partilerin doğumunu zorlayan tarihsel 

koĢullar genellikle üç kategoride ele alınır. Bunlar (Sarıbay: 2001: 6-7): 

 

 Partilerin doğumunu zorlayan kurumsal koĢullar, 19. yy. Batı 

Avrupa‟sındaki oluĢumları açıklamakta, partilerin ortaya çıkıĢını 

demokrasinin geniĢlemesine bağlamaktadır. Çünkü demokrasi geniĢledikçe 

siyasal meclisler iĢlevlerinin ve bağımsızlıklarının arttığını görmüĢler ve 

meclis üyeleri eylemlerinde uyumu sağlayabilmek için benzer niteliklerine 

göre gruplaĢma gereği duymuĢlar.   

 Bunalımsal koĢullar, partilerin doğuĢunu bir ülkedeki politik seçkinlerin 

karĢı karĢıya geldiği bazı sorunlara ve bu sorunlardan hareketle yöneldikleri 

amaçlara bağlar. Üç tür bunalımdan söz edilebilir: meĢruluk, bütünleĢme ve 
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katılma bunalımları. “MeĢruluk bunalımı”, devlet mekanizmasını kimlerin 

elinde tutacağı ve bu kiĢilerin nasıl hükümet edecekleri konusunda doğan 

anlaĢmazlıklar. “BütünleĢme bunalımı”, ulusal bir devlet oluĢturma 

giriĢimlerine iliĢkindir. Dil, din, ırk ayrımı bu sorunlara sebep olan 

unsurlardır. “Katılma bunalımı”, siyasal seçkinlerin kendileri dıĢındaki 

grupların devleti ele geçirme ya da paylaĢma isteklerini meĢru 

görmemelerinden kaynaklanır. 

 GeliĢimsel koĢullar, partilerin doğuĢunda zorlayıcı etken olarak 

modernleĢme süreciyle ilgilidir. Yani partilerin doğuĢu modernleĢmenin bir 

sonucudur. 

 

2.3.1.3. Siyasi Parti Tipleri 

 

Parti üyeliği düzeni, dayandıkları toplumsal kesim ve faaliyetlerine yön veren 

ideolojik temeller, parti içi farklı özellikler göstermekte olduğundan belli tiplere ayrılması 

mümkündür. Bunlardan en tanınmıĢı M. Duverger‟in kadro ve kitle partileri Ģeklinde 

yaptığı sınıflamadır (Dursun, 2006: 262).  

 

2.3.1.3.1. Kadro ve Kitle Partileri 

 

Kadro ve kitle partileri arasında yapılan bu ayrım Maurice Duverger‟e aittir. Bu 

ayrıma göre kadro partileri 19. yüzyılda parlamento içinde ortaya çıkmıĢ olan, geleneksel 

statü liderliğine dayanan, seçkinci kiĢisel iliĢkiler ağına bağlı parti tipidir (Türköne, 2009: 

260). Bu partiler genellikle ekonomik açıdan güçlü toplum kesimlerinin temsilcileridir. Bu 

nedenle de az sayıda ama ekonomik açıdan güçlü üyelere sahiptirler (KıĢlalı, 2005: 262). 

Seçim çevrelerinde etki ve servet sahibi olan, isim yapmıĢ kiĢileri bir araya getirmeye 

çalıĢırlar (Kapani: 2003: 169). Etkinlikleri seçim dönemleri ile sınırlıdır; bu nedenle bu 

partilerde güçlü bir parti teĢkilatlanması yoktur. Doktrin ve ideolojiye iliĢkin sorunlar 

ikinci plandadır (Türköne, 2009: 260). Partinin faaliyetlerinin finansmanı çoğunlukla 

partiyi destekleyenlerin büyük ölçekli katkılarıyla sağlanır (Aleskerov vd, 2002: 34). 

Özetle, kadro partileri zayıf örgütlü, üyeler arasındaki iliĢkileri gevĢek, parti disiplini 

yumuĢak, liderleri ve kurucuları parlamento üyeleri ve üst sınıfa mensup tanınmıĢ kiĢiler 

olan siyasal partilerdir (Dursun, 2006: 263). Ġngiltere‟deki Muhafazakar ve Liberal partiler 
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ile ABD‟deki Demokrat ve Cumhuriyetçi partiler kadro partilerine örnek gösterilebilir 

(Aleskerov ve diğerleri, 2002: 34). 

 

Kitle partileri ise; parlamento dıĢında ortaya çıkmıĢ geniĢ üye tabanlarına sahip 

partilerdir. Bu partiler finansmanları üyelik aidatlarıyla karĢılayan ideolojik karakteri güçlü 

partilerdir (Türköne, 2009: 260). Kitle partileri için üyelik kavramı ve üye sayısını arttırma 

büyük önem taĢır. (Kapani: 2003: 169). Kitle partileri örgütlenme açısından sıkı disiplinli 

partilerdir, parti içi demokrasi zayıf dayanıĢma yüksek ve katı bir hiyerarĢik örgütlenme 

söz konusudur (Dursun, 2006: 263). Ġngiliz ĠĢçi Partisi, Alman Sosyal Demokrat Partisi, 

Türkiye ĠĢçi Partisi ve Hindistan‟daki Ulusal Kongre Partisi kitle partilerine örnek olarak 

gösterilebilir (Aleskerov ve diğerleri, 2002: 34). 

 

2.3.1.3.2. Diğer Tipler 

 

Temsil partileri, kamuoyunu değiĢtirmeyi değil, bir Ģekilde etkilemeyi, olduğu gibi 

yansıtmayı ve temsil etmeyi istemektedir (Türköne, 2009: 261). 

 

Bütünleşme partileri, kitleleri basit bir Ģekilde temsil etmeyi değil onları siyasal 

bakımdan sosyalleĢtirmeyi, eğitmeyi, mobilize etmeyi arzulamaktadır (Türköne, 2009: 

261). 

 

Hepsini yakala partileri, Otto Kircheimer bu parti tipolojisini; “ulaĢabileceği en 

yüksek oy oranına ulaĢabilmek için ideolojik bagajlarını boĢaltan partileri ifade etmek için 

kullanmıĢtır” (Türköne, 2009: 261). Alman ve Ġtalyan Hıristiyan Demokrat Partileri, 

Fransa‟daki Cumhuriyet Ġçin Toplanma Partisi örnek olarak gösterilebilir (Kapani, 2003: 

176). 

 

Kartel partileri Katz ve Mair‟e göre “dağınık ve geniĢ bir seçmen kitlesini cezp 

etmeye çalıĢan, özellikle seçim kampanyalarında yapılan harcamalarla kendisini göstermek 

isteyen, yönetim konusundaki maharetine vurgu yapan, üyeleri ile bağı ve örgütsel yapısı 

zayıf olan partilerdir” (Türköne, 2009: 262). 
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2.3.1.4. Parti Sistemleri 

 

Her ülkede belirli zaman süreci içerisinde ülkelerin toplumsal geliĢmesi, sosyo-

ekonomik, sosyo-kültürel ve sosyo-politik durumu gereği belli parti sistemleri oluĢur. 

Genel olarak ülkelere baktığımızda üçtür parti sistemi görmek mümkündür. Bunlar; tek 

partili, iki partili ve çok partili siyasi sistemlerdir (Öztekin, 2001: 92). 

 

2.3.1.4.1. Tek Parti Sistemi 

 

Tek parti sistemi, bir ülkede birden çok partinin bulunmadığı veya yönetimin tek 

bir partinin tekelinde olduğu, rekabet ve yarıĢmadan yoksun parti sistemini ifade eder. 

(Dursun, 2006: 267). 

 

Mutlak tek parti sistemi, “rejimde tek bir partiden baĢka partinin bulunmadığı ve 

ülke yönetiminin bu tek parti tekelinde olduğu parti sistemidir”. Bu parti sisteminin alt 

kategorileri totaliter, otoriter ve pragmatik tek parti sistemleridir (Sarıbay, 2001: 27-28). 

Totaliter tek parti sisteminde zorlayıcı bir ideolojiye sahip, toplumun tümünü kapsayan bir 

parti dıĢında öteki ideolojilerin geliĢmesine izin verilmez. Bu sistemin en tipik örneği Çin 

Halk Cumhuriyeti‟dir (Öztekin, 2001: 93). Otoriter tek parti sisteminde ise; “ideoloji zayıf 

ama var olan bir unsurdur. Tek parti doğrudan güce özellikle orduya dayalı olarak ülkeyi 

yönetmektedir”. Arap ülkelerinde Baas Partileri örnek olarak gösterilebilir (Türköne, 2009: 

266). Pragmatik tek parti sisteminde ise; katı bir ideolojik yönetimden çok, pragmatik 

politik uygulamalara dayanan bir partinin olduğu sistemdir. Atatürk dönemi Cumhuriyet 

Halk Partisi örnek olarak gösterilebilir (Sarıbay, 2001: 28). 

 

Hegemonyacı tek parti sistemi, mutlak üstünlüğe ve ülke üzerinde tam kontrole 

sahip olan parti dıĢında baĢka partilerin varlığına izin verilse de bunlar gerçek anlamda 

muhalefet partileri değildir, daha çok uydu parti durumundadırlar. Uydu partilerinin fiilen 

iktidarı ele geçirmesi mümkün değildir (Kapani, 2003: 180). Ġdeolojik-hegemonyacı ve 

pragmatik hegemonyacı olarak iki türe ayrılır. 1980 öncesi Polonya ideolojik-hegemonyacı 

türe, devrim dönemi Meksika ikinci pragmatik-hegemonyacı türe örnek olarak 

gösterilebilir (Sarıbay, 2001: 28). 
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Hakim tek parti sistemi, birden çok parti vardır, ama her seçimde sürekli aynı parti 

seçimleri kazanmakta olup iktidar ve muhalefet değiĢmemektedir (Dursun, 2006: 268). 

Japonya‟da uzun süre Liberal Demokrat Parti‟nin iktidarda kalması örnek olarak 

gösterilebilir (Türköne, 2009: 266). 

 

2.3.1.4.2. Ġki Partili Sistem 

 

Ġki partili sistem siyasal hayatta yalnızca iki partinin olduğu anlamına gelmez. Bir 

ülkede ikiden fazla parti mevcut olmakla beraber, iktidar rekabeti iki büyük parti arasında 

geçiyor ve küçük partiler iktidar yarıĢında etkili değillerse iki partili sistemin varlığından 

söz edilebilir (Kapani, 2003: 181). Temsili demokrasinin kolay iĢlediği bir sistem olan iki 

partili sisteminin verimli bir Ģekilde iĢleyebilmesi bu sistemde yer alan iki büyük partinin, 

rejim üzerinde anlaĢmalarına bağlıdır. Ġngiltere ve A.B.D iki partili sistemin göründüğü 

ülkelerdir (Çalı ve Özkavak, (t.y.), http://www.caginpolisi.com.tr/41/37-38-39.htm). 

Ayrıca bu sistem, “iktidar ve muhalefet arasında süregelen rekabete dayanan güçlü ve 

halka karĢı sorumlu hükümeti kurdukları için yüceltilir” (Heywood, 2006: 375). 

 

1960 yılına kadar Türkiye‟de CHP ve DP‟nin yanı sıra daima baĢka küçük partiler 

de bulundu. Fakat bu küçük partilerin varlığı, iki büyük partiyi kendileriyle ortak hükümete 

zorlayacak boyutta olmadığı veya küçük partilerin iktidar Ģansları olmadığı için iki partili 

sistem söz konusuydu (KıĢlalı, 2005: 281). 

 

2.3.1.4.3. Çok Partili Sistem 

 

“Ġkiden fazla partinin siyasal yarıĢmada birbirlerini az çok yakından izledikleri ve 

iktidar dengesini etkileme gücüne sahip bulundukları sistem olarak tanımlanabilir” 

(Kapani, 2003: 184).  

 

Ġtalyan siyaset bilimcisi Santori, çok partili sistemi ılımlı ve aĢırı çok partili sistem 

olarak ikiye ayırmaktadır (Türköne, 2009: 267). 

 

Ilımlı çok partili sisteminde, partilerin iki ana kutup etrafında kümelenme 

eğiliminde oldukları görülür. Ġki partili sistemde olduğu gibi alternatif iki iktidar grubu 

http://www.caginpolisi.com.tr/41/37-38-39.htm
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arasında siyasal denge ve istikrar sağlanmıĢ demektir (Kapani, 2003: 184). Bu sistem 

küçük partilere de koalisyon ortağı olarak iktidarda bulunma Ģansı vermektedir (Türköne, 

2009: 267).  

 

Aşırı çok partili sistemde, partilerin kümelendikleri kutup sayısı artmakta, ideolojik 

mesafe giderek açılmaktadır. Bu durum partiler arasında bölünmüĢlüğü ve rejim üzerinde 

mutabakatsızlığı ortaya koymaktadır (Dursun, 2006: 271). Bu durum istikrarsız bir sisteme 

yol açar. Sağlam çoğunlukların ve bloklaĢmanın yokluğu hükümetlerin kurulmasını 

güçleĢtirir. Eğreti koalisyonlar yüzünden sık sık kabine bunalımları görülür (Kapani, 2003: 

185). Farklı program ve politikalara sahip partilerden oluĢan koalisyonlar sadece gündelik 

iĢleri görüp, sorunları çözecek ciddi teĢebbüslere giriĢemez. Türkiye‟de 1991-2002 

arasında iktidarda bulunan farklı koalisyon hükümetleri, bu sisteme uygun bir yapı 

göstermiĢtir (Türköne, 2009: 268). 

 

2.3.1.5. Türkiye‟de Siyasi Partiler 

 

Türkiye‟de batılılaĢma, bir devlet politikası olarak Tanzimatla birlikte bütün 

ağırlığıyla ortaya çıkması nedeniyle, siyasal partilerin oluĢumuna imkan sağlayan 

geliĢmeler de 19. yüzyılın ikinci yarısında meydana gelmiĢtir (AltıntaĢ, 2003: 5). 1887 

yılında açılan ilk mecliste parti yoktu (Türköne, 2009: 286). Türkiye‟de ciddi anlamda 

siyasi partilerin ortaya çıkması, Ġkinci MeĢrutiyet (1908) döneminde yaĢanmıĢ (AltıntaĢ, 

2003: 5) ve 1961 Anayasasından bu yana da Anayasal güvence altına alınmıĢlardır. 1982 

Anayasasında da aynı durum benimsenmiĢtir (Çalı ve Özkavak, (t.y.), 

http://www.caginpolisi.com.tr/41/37-38-39.htm). 

   

Aslında, siyasi parti niteliğine uygun ilk örgüt, 1889 yılında kurulmuĢ olan Ġttihat 

ve Terakki Cemiyeti‟dir. Fakat 1908 yılında Ġkinci MeĢrutiyet ilan edilinceye kadar gizli 

kalmak zorunda kalmıĢtır (KıĢlalı, 2005: 272). Ġkinci MeĢrutiyetin ardından siyasi partiye 

dönüĢen Ġttihat ve Terakki 1918 yılına kadar ülkeyi yönetmiĢtir. Genel olarak Türkçü, 

milliyetçi ve Batıcı eğilimlere sahip olan merkezci, devletçi ve otoriter bir yapıya sahipti 

(Dursun, 2006: 274). 1911 yılında kurulan Hürriyet ve Ġtilaf Fırkası Ġttihat ve Terakki 

Fırkası‟na karĢı örgütlenmiĢ ilk politik muhalefettir. Dayandığı ilkeler, Osmancılık, ademi 

merkeziyetçilik ve bireyciliktir (Sarıbay, 2001: 38). Birinci Dünya SavaĢı yıllarında 

http://www.caginpolisi.com.tr/41/37-38-39.htm
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iktidardaki Ġttihat ve Terakki‟nin karĢısında muhalefet fiilen ortadan kalktığı için bir 

bakıma tek parti dönemi ortaya çıkmıĢtır. Mağlubiyetle sonuçlanan savaĢ Ġttihat ve 

Terakki‟nin de sonu olmuĢtur (Dursun, 2006: 274).  

 

KurtuluĢ SavaĢı‟nın ardından daha sonra Cumhuriyet Halk Partisi adını alacak olan 

Halk Fırkası Mustafa Kemal Atatürk tarafından kurulmuĢ ve Anadolu ve Rumeli Müdafaai 

Hukuk Cemiyeti‟nin taĢra örgütleri partinin yerel birimlerine dönüĢtürüldü (KıĢlalı, 2005: 

273). 

1946 yılına gelindiğine ise CHP‟den ayrılan dört milletvekili tarafından (Celal 

Bayar, Adnan Menderes, Fuat Köprülü, Refik Koraltan) Demokrat Parti‟nin kurumasıyla 

(Dursun, 2006: 276). Türkiye çok partili siyasi hayata adım atmıĢ oldu. 1950-1960 yılları 

arasında iktidarı elinde bulunduran Demokrat Partinin 27 Mayıs 1960 darbesiyle iktidarı 

sona ermiĢtir.  

 

27 Mayıs 1960 darbesinden sonra DP‟nin devamı olarak Yeni Türkiye Partisi ve 

Adalet Partisi kurulmuĢtur. DP mirasını temsil iddiasında AP öne geçmiĢti (Türköne, 2009: 

287). 1969 seçimlerinde yüzde 46 oranında oy almıĢtı. Fakat seçimlerden hemen sonra 

partilerde bölünmeler baĢ göstermiĢ ve partiden ayrılan bir grup tarafından Demokrat 

Partiyi kurulmuĢtur. 

 

1968 seçimlerinde AP‟den aday olmak isteyip, isteği geri çevrilen Necmettin 

Erbakan tarafından kurulan Milli Nizam Partisi, hala devam eden Milli GörüĢ çizgisinin 

baĢlangıcını oluĢturmaktadır (Türköne, 2009: 287).  

 

12 Eylül 1980 yılında ise yapılan askeri darbe sonucu 16 Ekim 1981‟de askeri 

yönetim tarafından çıkarılan kanunla tüm siyasi partiler feshedildi (Sarıbay, 2001: 64). Her 

darbeyle yeni bir anayasa kabul ediliyor, siyasal hayat yeniden Ģekillenirken, yeni partiler 

ve yeni kadrolar hedefleniyordu. Bunu beklenen sonuçları verdiği söylenemez. Güçsüz, 

gelenekleri oluĢmamıĢ, deneyimli kadrolara sahip bulunmayan siyasal partilerle güçlü bir 

demokrasi oluĢturulamaz (KıĢlalı, 2005: 274-275). 

 

Türk siyasi hayatının doğurgan yapısının dıĢında değerlendirilmesi gereken tek 

parti 1980‟li yıllara damga vuran Turgut Özal‟lı Anavatan Partisidir. 12 Eylül yönetimi 
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tarafından seçimlere girmesine iddialı olmadığı için izin verilen parti sürpriz Ģekilde iktidar 

olmuĢtur (Türköne, 2009: 287). “ANAP, kapatılan partilerden doğan boĢluğu doldurmak 

amacıyla “dört eğilimi” (liberal, Ġslamcı, milliyetçi ve sosyal demokrat) bünyesinde 

birleĢtiren bir parti olmuĢtur” (Sarıbay, 2001: 69). 

 

1995 seçiminden sonra kurulan koalisyon hükümetinde büyük ortak olarak yer alan 

RP‟nin “28 ġubat” süreci sonrasında kapatılmıĢ yerine kurulan FP‟ de kapatılınca hareket 

ikiye bölünmüĢ, Milli GörüĢçüler Saadet Partisi‟nde yer alırken, yenilikçiler ise AKP‟yi 

kurmuĢlardır (Çarkoğlu ve Toprak, 2006: 15). 

 

Türk siyaseti 1960 darbesinden bu yana istikrarsız bir yapı sergilemiĢtir. Partiler 

arkalarını yasladıkları geleneklere rağmen kurumsallaĢamamıĢtır. 3 Kasım 2002‟de ezici 

çoğunlukla iktidara gelen AKP‟nin henüz ilk olağan kongresini yapmamıĢ bir parti olması 

en çarpıcı örnektir (Türköne, 2009: 287). 

 

Siyasal yelpazenin istikrarsız yapısının en önemli sebebi, demokrasiye dıĢarıdan 

yapılan müdahalelerdir. 27 Mayıs, 12 Mart ve 12 Eylül müdahalelerinin, siyasi partilerin 

kurumsallaĢmalarını önlediği ve parti sistemini istikrarsızlığa ittiği açıktır (Türköne, 2009: 

288). 

 

2.3.2. Baskı Grupları 

 

Modern siyasal toplumların siyasal yaĢamlarında önemli rol oynayan, siyasal süreci 

yönlendiren ve belli iĢlevler gören siyasi parti örgütlerinin yanı sıra baĢka örgütlerde vardır 

ki bunların en önemlisi baskı gruplarıdır (Dursun, 2006: 284). Baskı grupları siyasal 

partiler gibi iktidarı ele geçirmek amacında değildirler. Siyasal iktidarı dıĢarıdan 

etkileyerek, kendi çıkarları veya görüĢleri doğrulusunda kararlar alınmasını ve uygulamalar 

yapılmasını sağlamaya çalıĢırlar (KıĢlalı, 2005: 295). 

 

Baskı grupları, “ortak menfaatler etrafında birleĢen ve bunları gerçekleĢtirmek için 

siyasal otoriteler üzerinde etki yapmaya çalıĢan örgütlenmiĢ gruplar” Ģeklinde 

tanımlanabilir (Kapani, 2003: 193).  
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Bazı kaynaklarda menfaat (çıkar) grubu ile baskı grubunun birbirinin yerine 

kullanıldığı görülmektedir. Fakat aralarında önemli bir ayrıntı vardır. Her baskı grubu aynı 

zamanda bir çıkar grubu iken bütün çıkar grupları baskı grubu değildirler (Dursun, 2006: 

284). Çıkar grubu kavramı, bir araya gelen insanların ortak maddi ve manevi çıkarlarını 

korumak amacıyla oluĢturdukları birliktelik için kullanılır (Türköne, 2009: 334). Bir çıkar 

grubunun baskı grubu sayılabilmesi için, öncelikle örgütlemiĢ ve devamlı olması, sonra da 

siyasal iktidarlar üzerinde üyelerinin, örgütlerinin veya gerekirse toplumun belirli 

kesiminin çıkarları için baskı yapabilmeleri gerekir (Öztekin, 2001: 96). Yani, ne zaman ki 

bir çıkar grubu, faaliyetleri ile organize olarak siyasal karar alma sürecini doğrudan 

ve/veya dolaylı olarak etkileme menfaat elde etme çabası gösterirse o zaman, o grubu 

“baskı grubu” olarak adlandırabiliriz (Aktan ve diğerleri, t.y.: 4). 

 

2.3.2.1. Baskı Gruplarının Siyasal Ġktidarı Etkileme ve Baskı Yöntemleri 

 

Baskı grupları amaçlarına ulaĢmak için ülkedeki siyasi kültüre, kurumsal yapıya ve 

ülkeye özgü baĢka özelliklere göre değiĢen çeĢitli etkileme yöntemlerine baĢvururlar 

(Türköne, 2009: 339). Genel olarak bu yöntemleri aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür 

(Aktan ve diğerleri, t.y.: 12). 

 

 Lobicilik (Kanun simsarlığı),  

 Ġkna, 

 Kamuoyunu etkileme, 

 Tehdit, 

 Kolektif rüĢvet, 

 RüĢvet, 

 Sabotaj, 

 BaĢka partiyi destekleme, 

 Doğrudan hareket ve lokavt, 

 

Lobicilik, “çok zaman bazı yolsuz çıkarlar sağlamak amacıyla bir araya gelerek, 

parlamento koridorlarında, nüfuzlu çevrelerde, basında vb. yerlerde çıkarcı bir siyaseti 

geçerli kılmaya çalıĢan kimselerin oluĢturduğu “topluluk” Ģeklindedir” (Aslan, t.y.: 1). 

BaĢka bir ifadeyle lobicilik, baskı gruplarının siyasal sistemde kendileriyle ilgili kararların 
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alınmasını ya da kendi çıkarlarına uygun olmayan kararların alınmamasını sağlamak 

amacıyla giriĢilen yüz yüze iliĢkilerdir (Dursun, 2006: 290). 

 

İkna, bu yöntemle baskı grupları, çıkarları için siyasi iktidarlardan istedikleri 

sonucu alabilmek amacıyla onları haklılıklarına inandırmaya, ikna etmeye çalıĢırlar. 

Ġsteklerinde haklı olduklarını kanıtlayabilmek için objektif veriler ve somut delillerden 

yararlanırlar (Öztekin, 2001: 97). 

 

Kamuoyunu etkileme, özellikle demokratik rejimlerde, yöneticilerin sürekli göz 

önünde tutmaları gereken önemli bir etkendir. Kamuoyunu belirli bir yönde oluĢturmak, 

çıkarların haklılığı konusunda olumlu etkiye sebep olmak, dolaylı yoldan siyasal iktidar 

üzerinde etki yapmaktır (Kapani, 2003: 207). Baskı grupları kamuoyunu etkileme 

sürecinde temel olarak iki hedefe yönelik faaliyette bulunurlar. Birincisi kamuoyuna yeni 

bilgiler sunarak onu aydınlatmak ve kendi çıkarları doğrultusunda elveriĢli bir ortama 

sebep olmak, ikincisi ise temsil ettikleri çıkarların korunması için hükümeti etkilemeye 

çalıĢmaktır (Aktan ve diğerleri, t.y.: 12). Basın yayın yoluyla propaganda, kamuoyunu 

etkilemede baskı gruplarının kullandıkları en önemli tekniktir (Kapani, 2003: 2007). 

 

Tehdit, baskı gruplarının diğer yöntemlerle etkili olamadıkları durumlarda ortaya 

çıkar. Bu yöntem Ģiddet içermeyen yasal tehditlerden (aleyhte imza toplamak, medya 

yoluyla eleĢtiri) yasadıĢı Ģiddet içeren tehditlere (suikast, eylem) kadar geniĢ bir yelpazede 

oluĢabilir (Türköne, 2009: 341). 

 

Kolektif rüşvet, partilere örtülü bir biçimde parasal yardım yapılması ya da belirli 

parlamenterlerde özel iliĢkiler kurulmasıdır. Bilgi amaçlı broĢürlerden, çeĢitli gezi ve 

hediyelere kadar, yasal propaganda ile rüĢvet arasındaki yelpazede yer alır (KıĢlalı, 2005: 

302). Günümüzde baskı gruplarının partilere yapmıĢ oldukları örtülü finansman 

kaynaklarının çeĢitlenmesi ve miktarının artması, kolektif rüĢvet kavramını ayrı bir baĢlık 

altında belirtilmesini zorunlu kılmaktadır (Aktan ve diğerleri, t.y.: 13). 

 

Rüşvet, baskı grupları hükümet üyelerine ve bürokratlara rüĢvet vererek grubun 

çıkarlarını korumaya ve geliĢtirmeye çalıĢabilirler. Bunun yanında kamuoyunun grubun 
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çıkarları doğrultusunda bilgilendirilmesini sağlamak amacıyla medya kuruluĢlarına rüĢvet 

verebilmektedirler (Aktan ve diğerleri, t.y.: 13). 

 

Sabotaj, baskı grupları, hükümetin faaliyetlerini baltalama ve engelleme yoluyla 

grubun çıkarlarını koruma yoluna gidebilirler. Gruplar, hükümet faaliyetlerini engelleyerek 

hükümeti baĢarısızlığa uğratma ve hükümet üzerinde baskı kurarak kendi çıkarlarını 

korumayı amaçlarlar (Aktan ve diğerleri, t.y.: 13). 

 

Başka partiyi destekleme, baskı grupları tüm partilerle karĢılıklı çıkar iliĢkisi içinde 

olabilmektedirler. Siyasi iktidarla ortak çıkarlar konusunda çatıĢan gruplar, diğer partileri 

destekleyerek siyasi iktidarı grubun çıkarları doğrultusunda kararlar alması için baskı altına 

alabilmektedirler (Aktan ve diğerleri, t.y.: 13). 

 

Doğrudan hareket ve lokavt, baskı grupları hedeflerine ulaĢmak için bazen 

üyelerini ve yandaĢlarını harekete geçirerek grevler ve gösteri yürüyüĢleri düzenleyerek 

siyasal iktidarı baskı altına almaya çalıĢabilirler (Aktan ve diğerleri, t.y.: 13). Ġyi 

hazırlanıp, planlanarak uygulanırsa en iyi sonuç veren yöntemdir (Öztekin, 2001: 99). 

 

2.3.3. Kamuoyu 

 

Kamuoyunun siyasi süreçte oynadığı rol ve siyasi kararların alınmasındaki etkileri 

onun bir siyasi güç olarak kabul edilmesini gerektirmiĢtir (Dursun, 2006: 305). 

 

2.3.3.1. Kamuoyu Nedir ve Nasıl OluĢur? 

 

Kamuoyu, toplumun oyu demek değildir. Burada ki kamudan amaç, belli sorunlar 

karĢısında toplanmıĢ grup veya gruplardır. Oy kelimesinin buradaki karĢılığı ise, bu grup 

veya grupların, belirli sorunlar karĢısındaki tutumları ve davranıĢlarıdır (Öztekin, 2001: 

104). 

 

Kamuoyu kavramının, üzerinde ittifak edilen bir tanımı olmasa da genel kabul 

gören birçok tanımı mevcuttur. Örneğin, kamuoyu; “aynı toplumsal gruplara üye olanların 
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belirli bir olay karĢısında gösterdikleri ortak tutumlar” olarak tanımlanmaktadır 

(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html). 

 

Childs, kamuoyunu “kanaatlerin toplamı” olarak tanımlarken, grup içi ve gruplar 

arası etkileĢim ve iletiĢimin de kesinlikle göz önünde bulundurulması gerektiğini 

belirtmektedir (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html).  

 

Bauer, kamuoyunu “fikirlerin ve kanaatlerin kamu içerisinde ifade edilmesi” olarak 

ifade eder ve kamuoyunun “statik” ve “dinamik” olmak üzere iki ayrı yönünün olduğunu 

belirtmektedir. Kamuoyunun statik yanını gelenekler ve davranıĢlarken, dinamik yanı ise 

ikna ve propagandadır (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html). 

 

Hançerlioğlu, kamuoyunu “halkın herhangi bir konuda çoğunlukla birleĢen 

düĢüncesi” olarak ifade ederken “kamuoyu, toplumsal yaĢamın olay ve olguları konusunda 

toplumsal kümelerin ya da toplumun ortaklaĢa yargısını yansıtan düĢünce ve kavramların 

toplamıdır” demektedir (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html).  

 

Kamuoyunun oluĢmasında çeĢitli psikolojik ve sosyolojik faktörler yer alır. Bunlar 

(Kapani, 2003: 149-150; Tutkun, 2010): 

 

 KiĢilik yapısı (psikolojik etkiler): KiĢinin doğuĢtan gelen mizacı ve onunla 

çevre etkileĢimine giren karakteri, çocukluk deneyimleri ve öğrenilmiĢ 

davranıĢları, neyi – nasıl algılayacağını belirler. 

 Sosyal Çevre (sosyolojik etkiler): Bu faktör kiĢinin artık toplumda yaĢayan 

bir birey olarak sosyalizasyon sürecinde öğrendikleri ve çevre ile olan 

etkileĢimlerinde anlam kazanır. Aile içinde çocuğun yetiĢtiriliĢ biçimi, 

ailenin kullandığı iletiĢim biçimi ve sahip olduğu statüsüne uygun rol 

davranıĢları, onun ilerideki yaĢamında belirleyici olmaktadır. Fakat 

bunların bazen sonradan değiĢtiği görülebilir. Örneğin, aile içinde edinilen 

bazı kanaat ve davranıĢların sonradan okul çevresinde değiĢmesine oldukça 

sık rastlanılır.  

 Kitle ĠletiĢim Araçlarının Etkisi: Teknolojik geliĢmelerle birlikte etki 

alanları giderek geniĢleyen bu araçların temel özelliği, olayları ve yorumları 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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çok kısa bir zamanda büyük kitlelere yayabilmeleri ve böylece onların 

kanaatlerine yön verebilme olanağına sahip olmalarıdır.  

 Yüz yüze ĠletiĢim: dar çevrelerde, küçük toplantılarda arkadaĢ grupları 

arasındaki yüz yüze temaslar ve bu temasların yapılan görüĢmelerin, 

tartıĢmaların kanaat oluĢturmasındaki etkisi küçümsenmemelidir. Yine 

küçük çevrelerde bazı kiĢiler gazetelerden, radyo ve televizyonlardan elde 

ettikleri bilgileri aynen ya da çarpıtılmıĢ olarak bu konularda fazla ilgi ve 

bilgi sahibi olmayan kimselere iletirler ve böylelikle onların belli kanaatlere 

ulaĢmalarından rol oynarlar. Örneğin, Türkiye‟de köy ve kasaba 

kahvelerinde bazı okur-yazar vatandaĢların yaptıkları gibi; genellikle kendi 

yorumlarını da katarak yaydıkları haberlerle çevrelerinde belli görüĢlerin 

benimsenmesinde baĢarı sağlayabilmektedirler. Bu kiĢilere kamuoyu 

literatüründe “kanaat önderleri” denmektedir. 

 

2.4. Demokrasi 

 

Ġlk insan topluluklarından bu yana aynı toplumsal yapı içinde yer alan insanlar 

arasında “yönetenler ve yönetilenler” Ģeklinde bir ayrıĢmanın var olduğu görülür. Bu 

açıdan, topluluk üyeleri arasında bunlardan bir kısmının iktidara sahip olduğu söylenebilir 

(BeriĢ, 2009: 45). Bir toplumda en önemli tartıĢma konularından biri de siyasal iktidarın 

kim ya da kimler tarafından kullanılacağı ve iktidarı kullanacak kiĢi ya da kiĢilerin nasıl 

kullanacakları sorunudur (Dursun, 2006: 159). Tarihi süreçte iktidarın kullanılma ve 

devredilme yöntemleri, birçok çeĢitlilik göstermiĢtir (BeriĢ, 2009: 45). Bu çerçevede 

özellikle son iki asrın en önemli idealini demokrasi kavramı oluĢturmaktadır. Aslında 

demokrasinin eski bir tarihi olmasına karĢın popülerlik kazanması ve neredeyse bütün 

siyasal sistemlerde ulaĢılması hedeflenen bir ideale dönüĢmesi 20. yüzyıla özgü bir 

durumdur (Dursun, 2006: 159). 

 

Demokrasi üzerine sistematik bir Ģekilde kafa yormuĢ ilk düĢünür olan Platon 

demokrasi hakkında “çok hoĢ bir siyasal düzendir, anarĢik ve rengarenktir, eĢit olanlara ve 

olmayanlara aynı Ģekilde, ayırım yapmaksızın, bir tür eĢitlik atfeder” demektedir 

(Kuçuradi, 1998: 21).  
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Abraham Lincoln‟e göre ise demokrasi “halkın, halk tarafından, halk için 

yönetimidir” (Türköne, 2009: 189). Lincoln, öncelikle halkı kimin yönettiği sorusuna 

cevap sunmakta: Halk. Yönetim yetkisinin gerekçesi: Halk için. Bu yaklaĢım, halk için 

doğru olanı halkın bileceği, buna doğrudan karar vereceğinden hareket etmekte ve modern 

siyasetin meĢruluk zeminini de göstermektedir (BeriĢ, 2009: 47). 

 

Demokrasi gibi pek çok anlama gelen tek bir sözcük bulmak oldukça zordur 

(Roskin ve diğerleri, 2003‟ten aktaran: Ertan, t.y.: 204). Demokrasi sözcüğü etimolojik 

olarak "halk iktidarı" anlamına gelmekle birlikte (Ural, t.y.: 451), yaygın olarak kullanılan 

ve birçok anlamı içinde barındıran bir deyimdir (Türköne, 2009: 188). Bugüne kadar 

demokrasiye yüklenen anlamların bazıları Ģöyledir (Heywood, 2006: 96).  

 

 Yoksulların ve yığınların yönetimi; 

 Politikacılar ve kamu görevlilerine ihtiyaç duymadan insanların kendi 

kendilerini, doğrudan ve sürekli olarak yönettikleri sistem; 

 HiyerarĢi ve imtiyazdan ziyade liyakat ve eĢitliğe dayanan bir toplum; 

 Sosyal eĢitsizlikleri azaltmayı amaçlayan bir refah ve yeniden dağıtım 

sistemi; 

 Çoğunluk yönetimi ilkesine dayanan bir karar alma sistemi; 

 Çoğunluğun iktidarını kontrol altına alarak, azınlıkların hak ve çıkarlarını 

koruyan sistem; 

 Ġnsanların, siyasal hayata katılıp katılmamasına bakmamadan hizmet eden 

hükümet sistemi. 

 

Günümüz demokrasinin en belirgin özelliği, temsili sistem esasına dayanan bir 

parlamentonun varlığıdır. Parlamento yürütme ve denetleme gücünü de temsil etmektedir. 

Böylelikle seçilenler, söz konusu güçleri, seçenler adına kullanmak yetkisini elde etmiĢ 

olurlar (Ural, t.y.: 451). 

 

Demokrasinin diğer bir özelliği, sadece insanın insanla değil, insanın toplum ve 

devletle olan iliĢkisini, diğer siyasi sistemlere göre en fazla koruyan ve teminat altına alan 

bir rejim olmasıdır (Ural, t.y.: 452).  
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2.5. Siyasi Kültür 

 

Kültür kelimesi Latince‟de ekip biçmek, büyütmek anlamına gelen “colere” 

sözcüğünden gelmektedir (Dahl, t.y.: 8). Günümüzde kültür, toplumsal bilimler içerisinde, 

üzerinde ortak bir tanım yapma olasılığının en düĢük olduğu kavramlardandır (Yılmaz, 

2003: 24). Kültür kavramı ile ilgili pek çok bilim adamı ve araĢtırmacı tarafından yapılan 

çok sayıda ve farklı Ģekildeki tanımlara rastlamak mümkündür. Örneğin, Krober ve 

Kluckhohn, kültürle ilgili 160 tane tanım yapmıĢlardır (Gupta, 2009: 114). En genel 

anlamıyla kültür; “insanların yaĢama biçimidir” (Heywood, 2006: 290). 

 

Kültür, içinde barındırdığı farklı unsurlarla bir bütün oluĢturmaktadır. Siyasal 

kültür ise bu bütünü oluĢturan parçalardan biridir (Türköne, 2009: 223). “Ġnsanların içinde 

yaĢadıkları toplumun yönetimiyle ilgili algı, ilgi, bilgi, değer ve eylemleri ile bunları 

etkileyen maddi ve manevi Ģartların bütünü olarak tanımlanan siyasal kültür, aynı zamanda 

“bütünsel kültürün siyasal yönleri” olarak da ifade edilmektedir” 

(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html). 

 

Verba, siyasi kültürü, “herhangi bir insan topluluğunun siyasi eylemlerinin içinde 

gerçekleĢtiği bütünsel çerçeveyi tayin eden tecrübe, inanç, sembol ve değerlerin 

oluĢturduğu sistem” Ģeklinde tanımlamaktadır (Türköne, 2009: 223). 

 

Almond ise siyasi kültürü farklı boyutlara ayırmaktadır. Bunlar (Türköne, 2009: 

224): 

 

 Tanıma boyutu: Siyasi sisteme iliĢkin bilgi; 

 Duygu boyutu: Lidere ve siyasi kurumlara yönelik kiĢisel bağlılık; 

 Yargı boyutu: Siyasi olaylar hakkındaki değer yargıları 

 

Bu boyutların bir arada oluĢturduğu bütüne bağlı olarak üç siyasi kültür tipinden 

söz edilir (Türköne, 2009: 224): 

 

 Mahalli kültür 

 Uyrukluk kültürü 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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 Katılımcı kültür 

 

Mahalli kültür tipinde, birey köy ya da grubunun dıĢında siyasi sistem denen daha 

kapsamlı bir varlığın çok az farkındadır ya da hiç farkında değildir (Sarıbay, 2000: 67). 

UzmanlaĢmıĢ siyasi roller olmadığı gibi, bireylerin siyasi sistemin girdi ve çıktılarına, 

ayrıca siyasi bir aktör sıfatıyla kendi kendine yönelik bilgisel, duygusal ve yargısal 

yönelimleri sıfıra yakındır (Huntington ve Dominguez, 1975‟ten aktaran: Parlak, 1999: 

51). 

 

Uyrukluk kültür tipinde, birey siyasi sistem hakkında onu tanıyacak kadar bilgiye 

sahiptir. Fakat kendisi siyasi sistemin dıĢındadır. Siyasi sistemden taleplerinin 

gerçekleĢtiremeyeceğini ve siyasi sistemi değiĢtiremeyeceğini düĢünmektedir (Türköne, 

2009: 225). 

 

Katılımcı kültür tipinde, birey sistemin girdi sürecinin farkındadır ve siyasete 

katılmaya isteklidir. Katılımcı kültürde birey katılım için fırsatların kullanımını 

değerlendirme yeteneğine ve dolayısıyla etkinlik duygusuna sahiptir (Sarıbay, 2000: 68). 

 

Almond ve Verba‟ya göre katılımcı kültürle tamamen ortadan kalkmayan, kısmen 

de olsa varlığını sürdüren mahalli ve uyrukluk kültürlerinin dengeli bir Ģekilde bir arada 

bulunduğu toplumlarda demokrasi muhtemelen daha istikrarlı olacaktır (Parlak, 1999: 52). 

 

Türkiye‟de siyasal kültürümüzün kendine özgü özellikleri bulunduğunu ve bu 

sebeple evrensel demokratik değerler ile iliĢki kurmakta zorlandığını ifade eden Ġlter 

Turan, ülkemizdeki siyasal kültür ortamının özelliklerini Ģöyle sıralamaktadır 

(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html): 

 

 Toplumumuz kendi içinde yeterince farklılaĢmamıĢtır. Herkes kiĢiliğini 

topluluk içinde bulduğu, topluluk dıĢında algılayamadığı bir bütün olarak 

görmektedir. Bu durum da siyaset alanını yakından etkilemektedir. 

FarklılaĢmanın ifadesi güçleĢmekte, farklılaĢmanın dile getirilmesi bölücü 

bir eylem olarak değerlendirilmektedir. DüĢünce üzerine sınır koyma 

eğilimleri de artmaktadır.  

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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 Toplumumuz ortalamadan sapan davranıĢ ve görüĢlere karĢı hoĢgörülü 

değildir. Toplumumuzdaki dayanıĢmacı cemaat anlayıĢı ortalamadan 

ayrılanları toplumun dıĢına itmektedir.  

 Siyasal kültürümüz bireysellikten çok toplumsallığa önem vermekte, 

toplumun bireyin önünde olduğu kabul edilmektedir. 

 Toplumsal hayatın bütün alanları siyasetle ilgili görüldüğü için ülkemizde 

siyasetin müdahale alanı çok geniĢlemiĢtir. Toplumda siyasetin sınırı da 

belli değildir. VatandaĢ her türlü isteğinin devlet tarafından karĢılanmasını 

beklerken, devlet de kendisinde her alana sınırsız müdahale hakkını 

görmektedir. Her türlü isteğin devlet tarafından karĢılanmasının beklenmesi 

beraberinde her Ģeyin siyaset aracığıyla elde edilebileceği düĢüncesini de 

getirmektedir. Bu da ülkemizde demokrasinin iĢleyiĢini zorlaĢtırmaktadır.  

 Toplumumuzdaki özerk kurum ve toplulukların sayısı yeterli değildir. 

Devlet, kendisini sayıları zaten az olan kuruluĢ ve topluluklar karĢısında 

kayıtsız bir üstünlüğe sahip olarak görülmekte, bunlar devlete tabi olması 

gereken birimler olarak değerlendirilmektedir. Toplumun yönetim sürecine 

örgütlü bir Ģekilde katılması engellenmektedir. 

 Siyasal kültürümüzde uzlaĢma değil, çatıĢma ön plana çıkmaktadır. 

Toplumsal anlayıĢlarımızdan ödün vermek bir zaaf belirtisi olarak 

görülmektedir. UzlaĢma rejimi olarak tanımlanan demokrasiyle, uzlaĢmacı 

olmayan kültür arasında sürekli bir gerilim yaĢanmaktadır. 

 Siyasal kültürümüzdeki “siyasal seçkincilik” anlayıĢı da mutlaka altı 

çizilmesi gereken bir unsurdur. Belirli niteliklere haiz kiĢilerin toplumu 

yönetmekte özel hak sahibi olduğunu varsayan siyasal seçkincilik 

anlayıĢında, doğrunun, iyinin ve güzelin sadece bazı kiĢiler tarafından 

bilindiği kabul edilmektedir. Türkiye‟de özellikle bürokrasinin böyle bir 

anlayıĢa sahip olduğu görülmektedir. Bu anlayıĢa sahip kiĢiler devleti 

kutsamakta, toplumu ve bireyi ikinci plana itmektedirler.  
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2.6. Siyasal Katılma 

 

Siyasal katılma, uzun bir siyasi ve toplumsal koĢunun sonucunda varılan, çağdaĢ 

demokratik bir kurumdur ve demokrasilerde anayasal bir temele sahiptir (Çubukçu, 2005: 

12). Siyasal katılma, toplumda bireylerin yerel ve ulusal düzeyde siyasi yöneticileri seçme 

ve yöneticilerin kendi istekleri ve menfaatleri doğrultusunda karar almalarını temin 

amacıyla gösterdikleri her türlü davranıĢ ve eylemleri ifade etmektedir (Dursun, 2006: 

230).  

 

Siyasal katılma, kiĢilerin siyasi sistem karĢısında durumlarını, tutumlarını ve 

davranıĢlarını belirleyen bir kavramdır. Bunu sadece oy kullanmak olarak algılamak yanlıĢ 

olur (Kapani, 2003: 131). Çünkü siyasal katılma birçok davranıĢ biçimini içerir. 

Seçimlerde oy kullanma, siyasi partilere üye olma ve görev alma, bir siyasi rol için aday 

olma, bir baskı grubu aracılığı ile otoriteleri etkilemeye dönük etkinliklere katılma, bir 

protesto gösterisine katılma gibi (Alkan ve Bağcı, 2008: 208). 

 

McClosky siyasal katılmayı, "yöneticilerin ve yönetilenlerin doğrudan ya da dolaylı 

olarak kamusal politikaların nasıl oluĢturulacağının belirlenmesinde toplum üyelerinin 

gönüllü olarak yaptığı faaliyetler" Ģeklinde tanımlamaktadır (McClosky, 1972‟den aktaran: 

TopbaĢ, 2010: 92).  

 

Weiner siyasal katılmayı, "yerel veya ulusal bütün düzeylerdeki siyasal liderlerin 

tercihlerini meĢru veya gayri meĢru yöntemler kullanarak etkilemeyi amaçlayan, baĢarılı 

ya da baĢarısız örgütlü ya da örgütsüz, sürekli ya da süreksiz olarak yapılan bütün 

eylemler" olarak tanımlamaktadır (Weiner, 1971‟den aktaran: TopbaĢ, 2010: 92). 

 

Robert Dahl ise siyasal katılmayı dört boyutta sıralar. Bunlar (Kapani, 2003: 131): 

 

 Ġlgi, 

 Önemseme, 

 Bilgi, 

 Eylem. 

 



 

42 

 

 Ġlgi, siyasi olayları izlemeyi; önemseme, siyasi olaylara önem vermeyi; bilgi, 

olaylar ve sorunlar hakkında bilgi sahibi olmayı; eylem ise siyasi olaylara aktif olarak 

karıĢmayı ifade eder (Kapani, 2003: 131). 

 

Siyasi davranıĢlar düzeyinde, siyasi yaĢama duyulan ilgi yönünden cinsiyet, yaĢ, 

sosyal tabakalar ve eğitim gibi faktörlerin etkili olduğu araĢtırmalarda saptanmıĢtır (Çam, 

1995: 170-171): 

 

 Siyasal katılma yaĢla orantılı olarak artmaktadır. 

 Kadınların siyasete katılma oranı daha düĢüktür. Fakat eğitim seviyesi 

yükseldikçe kadınların siyasete ilgisi artmaktadır. 

 Eğitim faktörü siyasal katılmada önemli bir yer tutmaktadır. Eğitim seviyesi 

arttıkça siyasete duyulan ilgi artmaktadır. Siyasal bilinçlenme 

kuvvetlenmektedir. 

 Sosyo-ekonomik etkenlerin siyasi davranıĢı birinci derecede belirledikleri 

düĢünülmüĢ ve bu belirli ölçüde doğrulanmıĢ. 

 

2.7. Seçim, Seçim Sistemleri ve Türkiye‟de Seçimler 

 

Bu bölümde seçim kavramı, seçim sistemleri ve Türkiye‟de geçmiĢten bu yana 

uygulanan seçim sistemleri ele alınacaktır. 

 

2.7.1. Seçim 

 

Siyasi terim olarak seçim Türk Dil Kurumu sözlüğünde; “kanunlar, yönetmelikler 

uyarınca kanun koymak ve yönetmek için bir veya daha çok aday arasından belli bir veya 

birkaçını seçme” olarak tanımlanır (http://tdkterim.gov.tr/bts/). Siyasi yönetici ve 

temsilcilerin seçmenin oylarıyla belirlenmesini ifade eden siyasi seçimler, yerel ve ulusal 

düzeydeki siyasi kadroların belirlenmesini sağlayan demokrasinin en önemli araçlarından 

biridir. Çünkü temsili demokrasi, ancak seçimlerle mümkün olur (Dursun, 2006:335). 

Seçimlerin temel iĢlevleri Ģöyle sıralanabilir (Heywood, 2006: 334-335): 

 

 Siyasetçi istihdamı 

http://tdkterim.gov.tr/bts/
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 Hükümetler kurmak 

 Temsiliyet sağlamak 

 Siyaseti etkilemek 

 Seçmenleri eğitmek 

 MeĢruiyet zemini sağlamak 

 Elit grupları güçlendirmek 

 

2.7.2. Seçim Sistemleri 

 

Dar anlamda seçim sistemi; “vatandaĢların oylarının temsilcilerin sandalyelerine 

çevrilme mekanizmasıdır” (Lijphart, 1994‟ten aktaran: Yüce t.y.: 1). GeniĢ anlamda ise; 

“bir ülkedeki siyasal sistemin, bu arada özgürlükler rejiminin bir parçasıdır ondan bağımsız 

olarak düĢünülemez” (Türk, 2006: 76). Seçim sistemleri birbiriyle zıt yönde iĢleyen 

“temsilde adalet ve “yönetimde istikrar”  ilkelerini gerçekleĢtirmeyi amaçlar (Türköne, 

2009: 294). Bu iki ilke, her ülkenin siyasi özelliklerine uygun bir sentez içinde bir araya 

getirilmek istenir. Bu sentezde “yönetimde istikrar” ve “temsilde adalet” ilkelerinin yer 

aldığı ölçülere göre değiĢik seçim sistemleri ortaya çıkmıĢtır (Türk, 2006: 78).   

 

2.7.2.1. Seçim Sistemi Türleri 

 

Seçim sistemleri, çoğunluğun temsiline yönelik geleneksel “çoğunluk sistemleri”, 

toplumdaki siyasi eğilimlerin parlamentoya orantılı yansıtılmasını amaçlayan “nisbi temsil 

sistemleri” ve bu iki sistemin farklı Ģekillerde bir araya getirilmesiyle oluĢturulan “karma 

sistemlerden oluĢur (Türköne, 2009: 295).  

 

2.7.2.1.1. Çoğunluk Sistemleri 

 

Çoğunluk temsiline yönelik seçim sistemleri kendi içinde, “tek turlu dar bölge 

çoğunluk sistemi, blok oy, alternatif oy ve iki turlu çoğunluk sistemi” olmak üzere dörde 

ayrılmaktadır (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html; Yüce t.y.: 2). 

 

Tek turlu dar bölge çoğunluk sisteminde parlamento kaç milletvekilinden 

oluĢuyorsa ülke o kadar seçim bölgesine bölünür. Her bölgeden bir milletvekili 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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çıkmaktadır. Seçim bölgesi içinde en çok oyu alan aday seçimi kazanır (Türköne, 2009: 

295). Örneğin sistemin beĢiği olan Ġngiltere‟de Avam Kamarası üye sayısı kadar seçim 

bölgesine ayrılmasıyla sağlanır (Türk, 2006: 79).   

 

Blok oy (Liste usulü) sisteminde her seçim çevresinde birden çok kiĢi milletvekili 

seçilebilir. Aday esaslı veya parti esaslı blok oy olarak iki biçimde oylama yapılabilir. 

Aday esaslı oylamada seçmenler partilere değil adaylara oy verirler ve en çok oyu alan 

adaylar milletvekili seçilir (Yüce t.y.: 2). Farklı partilerin adayları arasından karma liste 

yaparak oy kullanmak da mümkündür (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-

kamuoyu.html). . 

 

Alternatif oy sistemi, her seçim bölgesinden bir adayın seçildiği sistemde 

seçmenler, seçime katılan adayları sıralayarak oylama yaparlar (Yüce t.y.: 3). Hiçbir aday 

birinci tercihlerin mutlak çoğunluğunu yani en az yarısından bir fazlasını elde edemediği 

takdirde, en az birinci tercih alan aday elenmekte, ona verilen oylardaki ikinci tercihler, 

sahiplerine dağıtılmaktadır. Bu iĢlem, adaylardan biri mutlak çoğunluğu elde edene kadar 

tekrarlanmaktadır (Özbudun, t.y.: 523). 

 

İki turlu çoğunluk sisteminde kullanılan geçerli oyların mutlak çoğunluğunu yani 

en az yarısında bir fazlasını elde eden aday, seçimi kazanmıĢ olur. Eğer birinci turda hiçbir 

aday mutlak çoğunluğu sağlayamamıĢsa (Özbudun, t.y.: 522), bir hafta sonra ikinci bir tur 

yapılır. Ġkinci tura, birinci turda en az %12,5 oy alan adaylar katılır. Adayların hiçbirinin 

bu orana ulaĢamaması veya sadece birinin ulaĢması durumunda ise en çok oy alan iki aday 

ikinci turda yarıĢır (Türköne, 2009: 297). Birinci turda seçilebilmek için mutlak çoğunluk 

arandığı halde, ikinci turda basit çoğunluk kafi gelmektedir. Bu sistemin beĢiği Fransa‟dır 

(Özbudun, t.y.: 522). 

 

2.7.2.1.2. Nisbi Temsil Sistemleri 

 

Nisbi temsil sistemleri iki grupta toplanabilir. Birinci grupta seçim sayısın ve artık 

(bakiye) oy esasına dayanan en yüksek bakiye, en büyük ortalama ve milli bakiye 

yöntemleri, ikinci grupta artık oy bırakmayan d‟Hondt ve Sainte Lague yöntemleri yer alır 

(Türköne, 2009: 298). Bu yöntemlerin daha iyi anlaĢılması için örnek üstünde açıklamak 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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daha faydalı olacaktır. Örnekte 6 milletvekili çıkaran bir seçim bölgesinde toplam 100.000 

oy partiler arasında A Partisi: 38.000, B Partisi: 26.000, C Partisi: 18.000, D Partisi: 11.000 

ve E Partisi: 7.000 Ģeklinde dağıldığını varsayalım. Yapılacak ilk iĢlem her partinin aldığı 

oy miktarı seçim sayısına (seçim sayısı (Seçim kotası) = Toplam geçerli oylar: Milletvekili 

sayısı (Türk, 2006: 86) bölünerek milletvekilleri partileri arasında dağıtılır. Bu formülü 

örneğimizdeki verilere uyguladığında seçim sayısı 100.000: 6 = 16.666 olarak bulunur. 

Milletvekili dağılımı ise partilerin aldıkları oyların seçim sayılarına bölünerek elde edilir  

(Türk, 2006: 86). Örneğimizdeki verilere bu iĢlem uygulandığında partilerin alacakları 

milletvekili sayıları Ģöyledir: 

 

A Partisi: 38.000: 16.666= 2 (artık oy: 38.000- 33.332= 4.668) 

B Partisi: 26.000: 16.666= 1 (artık oy: 26.000- 16.666= 9.334) 

C Partisi: 18.000: 16.666= 1 (artık oy: 18.000- 16.666= 1.334) 

D Partisi: 11.000< 16.666= 0 (artık oy: 11.000) 

E Partisi: 7.000<  16.666=0 (artık oy: 7.000) 

 

Yukarıda da görüldüğü gibi ilk aĢamada 6 milletvekilinin 4‟ü dağıtılabilmektedir. 

Geri kalan 2 milletvekili ise nasıl bölüĢtürülecektir?  

 

En yüksek bakiye yönteminde artık oylar nedeniyle dağıtılamayan milletvekilleri, 

artık oyların büyüklük sırasına göre partilere verilir (Türköne, 2009: 298). Böylece küçük 

partiler korunmuĢ olur. Küçük partiler, seçim sayısına ulaĢamasalar da, artık oylar 

sayesinde açıkta kalan milletvekilliklerini alabilirler (Özgül, 2002: 74). Örneğimizde artık 

oylar A: 4.668, B: 9.334, C: 1334, D: 11.000 ve E: 7.000 Ģeklindeydi. Bu yönteme göre 

kalan 2 milletvekili sırasıyla D ve B partilerine 1‟er milletvekili olarak verilir. Son durum 

A: 2, B: 2, C: 1, D:1 ve E: 0 milletvekili Ģeklindedir. 

 

En büyük ortalama yönteminde artık oylar nedeniyle boĢta kalan 

milletvekilliklerinin partilere dağıtımı biraz karmaĢıktır. Önce, partilerin aldığı oy miktarı 

kazandığı milletvekili sayısına bir eklenerek elde edilen sayıya bölünür ve en yüksek 

ortalama bulunur (Türköne, 2009: 299). En yüksek ortalama hangisine ait ise, boĢta kalan 

milletvekilliği o partiye verilir. Eğer birden fazla milletvekilliği açıkta kalmıĢsa, aynı iĢlem 

birinci iĢlem sonuçları üzerinden tekrarlanır. Amaç temsilcilerin olabildiğince fazla 
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seçmeni temsil etmesidir (Özgül, 2002: 75). Örneğimizde ilk aĢamada dağıtılan 4 

milletvekili üzerinden iĢleme devam edildiğinde A: 38.000: 2+1= 12.666, B: 26.000: 1+1= 

13.000, C: 18.000: 1+1= 9.000, D: 11.000: 0+1= 11.000, E: 7.000: 0+1= 7.000 Ģeklinde en 

yüksek ortalamalar bulunur. Bu sistem de dağıtılmayan 2 milletvekili ortalamaların 

büyüklüğüne göre sırasıyla B ve A partilerine 1‟er milletvekili olarak verilir. Son durum A: 

3, B: 2, C: 1, D: 0 ve E:0 milletvekili Ģeklindedir. 

 

Milli bakiye yönteminde her seçim bölgesinde değerlendirilmeyen oylar ulusal 

düzeyde toplanır. Toplanan bu oylar dağıtılmamıĢ milletvekili sayısına bölünerek yeni bir 

seçim sayısı bulunur (Dursun, 2006: 357). Daha sonra, her partinin artık oyu ülke seçim 

sayısına bölünerek partilerin açıkta kalan milletvekilliklerinden ne kadarını alacağı 

hesaplanır (Türköne, 2009: 299). Bu Ģekilde kalan milletvekillikleri dağıtılır. 

 

d'Hondt yönteminde partilerin aldıkları oylar, 1, 2, 3, 4… ile bölünür (Özbudun, 

t.y.: 523).ve bu iĢlem o seçim bölgesinin çıkaracağı milletvekili sayısına ulaĢıncaya kadar 

yapılır (Türköne, 2009: 299). Bulunan rakamlar, parti ayrımı gözetmeksizin büyükten 

küçüğe doğru sıralanır. Milletvekillikleri, bu rakamların büyüklük sırasına göre tahsis 

edilir (Özbudun, t.y.: 523). Örneğimizde yer alan verilere bu yöntem uygulandığın Ģu 

sonuçlar elde edilir: 

 

A: 38.000, 19.000, 12.666, 9.500 

B: 26.000, 13.000, 8.666, 6.500 

C: 18.000, 9.000, 6.000, 4.500 

D: 11.000, 5.500, 3.666, 2750 

E: 7.000, 3.500, 2.333, 1.750 

 

Bu iĢlem sonrasında payların büyüklük sırası Ģöyledir: 1) 38.000, 2) 26.000, 3) 

19.000, 4) 18.000, 5) 13.000 ve 6) 12.666 Ģeklindedir. Bu sonuçlara göre 1,3 ve 6. 

sandalyeler A Partisine, 2 ve 5. sandalyeler B Partisine, 4. sandalye C Partisine verilir. D 

ve E partileri milletvekilliği elde edemez.  

 

Sainte-Lague yönteminde, partilerin aldıkları oylar, 1, 3, 5… gibi tek rakamlara 

bölünür ve milletvekillerinin dağıtımı d‟Hondt yöntemi ile aynıdır (Özbudun, t.y.: 523). Bu 
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yöntem küçük partilerin temsiline d‟Hondt yöntemine nazaran daha çok olanak 

vermektedir (Özgül, 2002: 78). Örneğimizdeki verilere bu yöntem uygulandığında Ģu 

sonuçlar elde edilir: 

 

A: 38.000, 12.666, 7.600, 5.428 

B: 26.000, 8.666, 5.200, 3.714 

C: 18.000, 6.000, 3.600, 2.571 

D: 11.000, 3.666, 2.200, 1.571 

E: 7.000, 2.333, 1.400, 1.000 

 

Bu iĢlem sonrasında payların büyüklük sırası Ģöyledir: 1) 38.000, 2) 26.000, 3) 

18.000, 4) 12.666, 5) 11.000, 6) 8.666 Ģeklindedir. Bu sonuçlara göre 1 ve 4. sandalyeler A 

Partisine, 2 ve 6. sandalyeler B Partisine, 3. sandalye C Partisine, 5. sandalye D Partisine 

verilir. E Partisi Milletvekilliği elde edemez. 

 

2.7.2.1.3. Karma Sistemler 

 

Çoğunluk ve nisbi temsil sisteminin karmasından oluĢmaktadır. Bu sistemin 

uygulandığı ülkelerde parlamento üyelerinin bir bölümü çoğunluk sistemine göre 

seçilirken, bir bölümü nisbi temsil sistemine göre seçilmektedir (Dursun, 2006: 359). 

Örneğin, Rusya bu oranı yüzde 50/50 olarak uygularken, Tunus‟ta milletvekillerinin yüzde 

88‟i çoğunluk, yüzde 12‟si de nispi temsil sistemine göre seçilmektedir 

(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html).  

 

Dar bölgede yapılan seçimin tek veya iki turlu olması da ülkelere göre 

farklılaĢmaktadır. Örneğin, Ġngiltere, Japonya, Güney Kore ve Rusya dar bölgede tek turlu 

sistemi, Gürcistan, Arnavutluk ve Azerbaycan dar bölgelerde iki turlu çoğunluk sistemini 

kullanmaktadır (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html). 

 

Son olarak, ülkelerin hangi seçim sistemlerini kullandığını saptamak için 1998 

yılında 211 ülke arasında yapılan araĢtırmaya göre; 113 ülke çoğunluk sisteminin bir 

türünü (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html) örneğin Ġngiltere, 

Fransa, ABD gibi (Türk, 2006: 83), 76 ülke nispi temsil sisteminin bir türünü 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
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(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html), örneğin Türkiye ve 

Ġskandinav ülkeleri gibi (Türk, 2006: 91-92), 22 ülke ise iki sistemi birlikte 

kullanmaktadır. Örneğin Rusya ve Tunus gibi (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/3 

03-kamuoyu.html). 

 

2.7.3. Türkiye‟de Seçimler 

 

Çok partili hayata geçilmesinden sonra Türkiye‟deki seçimleri 1946-1960, 1961-

1980 ve 1980 sonrası olmak üzere üç ayrı döneme ayırmak mümkündür (Dursun, 2006: 

373).  

  

1946-1960 döneminde yapılan dört milletvekili genel seçiminde (1946, 1950, 1954, 

1957) liste usulü çoğunluk sistemi uygulanmıĢtır (Özbudun, t.y.: 528). Bu sistemin, seçim 

sistemleri arasında en adaletsizce sonuç veren sistem olduğu söylenebilir. Daha fazla oy 

alan parti lehine aĢırı temsile yol açmaktadır (Türköne, 2009: 302). Örneğin 1950 

seçimlerinde Demokrat Parti oyların %53,4‟ü ile milletvekilliklerinin %83,6'sını kazandığı 

halde, Cumhuriyet Halk Partisi oyların %39,8'i ile milletvekilliklerinin ancak %14,4'ünü 

elde edebilmiĢtir (Özbudun, t.y.: 528). Yine 1954 seçimlerinde Demokrat Parti oyların 

%56,6‟sı ile milletvekilliklerinin %93,2‟sini kazanırken, Cumhuriyet Halk Partisi oyların 

%34,82‟i ile milletvekilliklerinin %5,7‟sini elde edebilmiĢtir (Türköne, 2009: 302). 1960 

yılında baĢa geçen askeri yönetim 1961 Anayasıyla temsilde adaleti öne çıkaran nispi 

temsil sistemini getirmiĢtir (Yüce t.y.: 8). 

 

1961-1980 döneminde; 1961 seçimlerinde seçim çevresi barajlı d‟Hondt 

yönteminin, 1965 seçimlerinde milli bakiye yönteminin 1969, 1973 ve 1977 seçimlerinde 

barajsız klasik d‟Hondt yönteminin uygulandığı görülmektedir (Türköne, 2009: 303). Nisbi 

temsil sistemine parlamentoda temsil edilen partilerin sayısında bir artıĢ meydana 

gelmiĢtir. Millet Meclisinde, 1961 seçimlerinde, 4, 1965 seçimlerinde 6, 1969 seçimlerinde 

8, 1973 seçimlerinde 7, 1977 seçimlerinde 6 parti temsil edilmiĢtir (Özbudun, t.y.: 529). 

 

12 Eylül 1980 askeri darbesinde sonra seçim sistemi yeniden düzenlenirken istikrar 

ilkesi temel hareket noktası olmuĢtur. 70‟li yıllarda koalisyon hükümetlerinin doğurduğu 

istikrarsızlığa tepki olarak çifte barajlı nisbi temsil sistemine geçilmiĢtir (Türköne, 2009: 

http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/3%2003-kamuoyu.html
http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/3%2003-kamuoyu.html
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304). Bu dönemde seçimlere iliĢkin yapılan düzenlemeler, tek parti hükümetlerini 

sağlamaya yöneliktir (Özgül, 2002: 135). 1983 seçimlerinde ülke (%10) ve seçim çevresi 

barajı uygulanmıĢ. Bu sisteme, 1987 seçimlerinde “kontenjan adaylığı”, 1991 seçimlerinde 

ise “tercihli oy” uygulaması eklenmiĢtir. 1995 seçimlerinden itibaren ise seçim çevresi 

barajı kaldırılmıĢ ve ülke barajlı d‟Hondt yöntemi uygulanmıĢtır (Türköne, 2009: 304). 

1980 sonrasında uygulanan seçim sistemleri çoğu zaman istenilenin aksine sonuçlar 

doğurmuĢtur. Özellikle 1990‟lı yıllarda ciddi hükümet istikrarsızlığı ile karĢılaĢılmıĢtır. 

1980 sonrasında ne temsilde adalet hedefine ulaĢılabilmiĢ ne de yönetimde istikrar olgusu 

sağlanabilmiĢtir (Yüce t.y.: 19). 

 

Türkiye‟de bugün yürürlükte olan seçim sistemi %10 ülke barajlı d‟Hondt 

yöntemidir. Bu sistem %10 gibi yüksek bir ülke barajı ile temsilde adalet ilkesine ters 

düĢmektedir (Türköne, 2009: 306). Bilindiği gibi bu oran Avrupa‟daki ülkelerde %3 

civarlarındadır (Yüce t.y.: 20). Bu sistemde bir partinin tek baĢına iktidar olması içi alması 

gereken oy miktarı barajı geçemeyen parti sayısına bağlı olarak %35‟e kadar 

düĢebilmektedir. Bu nedenle bu sistem azınlık iktidarına izin vermektedir (Türköne, 2009: 

306). 



 

 

 

3. BÖLÜM 

 

3. SĠYASET PAZARLAMASI 

 

3.1. Siyaset Pazarlaması ve Geleneksel Pazarlama ile KarĢılaĢtırılması 

 

Pazarlamada sadece mal ve hizmetlerin değil kiĢi, örgüt ve fikirlerinde 

pazarlanabileceğine birinci bölümde değinilmiĢti. Pazarlama alanında kabul gören bu yeni 

fikirlerin sonucu olarak pazarlama kavramındaki geliĢme ile birlikte toplumsal pazarlama, 

fikir pazarlaması, örgüt pazarlaması, kiĢi pazarlaması gibi farklı pazarlama uygulamaları 

gündeme gelmiĢtir (OkumuĢ, 2007: 159).  Siyasette de kullanılan kavram ve araçların, 

büyük ölçüde pazarlamadan yararlanarak geliĢtirilmesi ve kullanılması, pazarlamanın 

siyasal boyutunu gündeme getirmiĢtir (Üste ve diğerleri, 2007: 214). Siyaset pazarlaması 

bir fikir pazarlamasıdır. Fikrin pazarlaması, siyasi partilerin ülke sorunlarını saptamalarını, 

nedenlerini teĢhis etmelerini ve bu sorunların çözümüne dair önerdikleri yöntemleri, 

seçmen bölümüne benimsetmeleri çalıĢmalarını içerir (Tan, 2002: 18). Siyaset, pazarlama 

ve iletiĢim disiplinleri arasında geliĢen siyaset pazarlaması, modern siyasetin sadece 

reklam özelliklerini açıklamayan, aynı zamanda parti ve seçmen davranıĢlarının analiz 

aracı olan bir disiplindir (Scammel, 1999, 718). Siyaset pazarlamasının iki yönü vardır. 

Ġlki, seçmen isteklerine göre partiyi organize etmek, ikincisi seçmenin oy verme 

davranıĢını etkilemek için siyasi ürünleri iletiĢim teknikleri kullanılarak anlatmaktır. 

Birincisinde pazarlama araĢtırması ikincisinde ise tutundurma araçları ön plana 

çıkmaktadır (Çatı ve Aslan, 2003: 257-258). 

 

Akademik bir disiplin olarak yeni ve nispeten geliĢmemiĢ bir alan olan (Baines ve 

diğerleri, 2002: 6) ve ilk defa Stanley Kelley tarafından kullanılan (Bayraktaroğlu, 2002: 

160) siyaset pazarlaması ile ilgili birçok tanıma rastlamak mümkündür. Örneğin Butler ve 

Collins (1994: 19)‟e göre siyaset pazarlaması, belirli partiler ve adaylarla ilgili özelliklerin, 

fikirlerin, ilke ve politikaların pazarlanmasıdır. Genellikle, seçimlerde oy tercihini etkileme 

üzerine Ģekillendirilmektedir. Amerikan Pazarlama Derneği siyaset
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pazarlamasını, “partinin veya adayın kamuoyu araĢtırması ve çevre analizini, örgütsel 

amaçları gerçekleĢtirebilecek ve oyları karĢılığında seçmen gruplarını memnun edebilecek, 

rekabet gücüne sahip bir fikir üretmek ve tutundurmak için kullanılma süreci” olarak 

tanımlamaktadır (Divanoğlu, 2008: 106). Kotler (1972: 46)‟e göre ise siyaset pazarlaması, 

“halkın ihtiyaç duyduğu program ve hizmetleri gerçekleĢtirmek ve kurumsal tanınma, 

destek kazanma amacıyla siyasi örgütler tarafında yürütülen faaliyetlerdir. Shama‟ ya göre 

siyaset pazarlaması, “seçmenlerin ihtiyaçlarını tatmin etmek ve bu Ģekilde adaylar ve 

onların fikirleri için destek sağlamak amacıyla siyasi adayların ve fikirlerin seçmenlere 

yönlendirilmesi sürecidir” (Tatar, 2007: 9-10). O‟Cass (2001: 1004)‟a göre siyaset 

pazarlaması, siyasetçilerin amaçlarını gerçekleĢtirmek için parti ile seçmenleri arasında 

yararlı bilgi alıĢveriĢi kuracak ve sürdürecek seçim programlarının analizi, geliĢtirilmesi, 

planlanması, uygulanması ve kontrolüdür. Grönroos‟a siyaset pazarlaması, siyasi aktörlerin 

ve siyasi partilerin hedefleri ile organizasyonların isteklerinin karĢılanması amacıyla siyasi 

partilere ve topluma yarar sağlayacak uzun dönemli seçmen iliĢkisinin kurulması ve 

yürütülmesidir (O‟Shaughnessy, 2001: 1048). Marshment (2001: 692)‟a göre siyaset 

pazarlaması, siyasi örgütlerin hedeflerini etkilemek amacıyla gerçekleĢtirdikleri pazarlama 

anlayıĢı veya tekniklerdir. Lock ve Harris (1996: 21)‟e göre bir disiplin olarak siyaset 

pazarlaması, siyasi unsurlar ve onların iletiĢimine iliĢkin konumlandırmaya yönelik olarak, 

bu unsurların çevresi ve kendileri arasındaki değiĢimlerinin araĢtırılmasıdır. Henneberg 

(2004: 226)‟e göre genel anlamda siyaset pazarlaması, siyasi alıĢveriĢ sürecinin 

kolaylaĢtırılması olarak tanımlanabilir. Bongrand‟a göre siyaset pazarlaması, bir adayın 

potansiyel seçmenlere uygunluğunu sağlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkını oluĢturmak 

ve minimum araçlarla bir kampanya kazanmak için gerekli olan oy sayısını elde etmek için 

kullanılan tekniklerin tümüdür (Bayraktaroğlu, 2002: 160). Oluç (2006: 96)‟a göre siyaset 

pazarlaması fikrin pazarlanmasıdır. Fikir pazarlaması ise partilerin ülke sorunlarını 

saptamaları, bu sorunların sebeplerini teĢhis etmeleri bunlara önerdikleri çözümlerin 

seçmene benimsetilmesi çabalarını içerir. Özkan (2004: 21)‟a göre siyaset pazarlaması, 

seçmenin ihtiyaç ve beklentilerini gerçekleĢtirmeye aday kiĢi veya partilerin ve onların 

programlarının seçmene tanıtılması ve tutundurulması ile ilgili her türlü faaliyettir. 

Kurtuldu (2006: 293) ise siyaset pazarlamasını “siyasilerin seçim dönemlerinde parti 

politika ve ideolojilerini ve de parti lideri olarak düĢüncelerini ve projelerini 

pazarlayabilmek için baĢvurdukları bir dizi eylem” olarak tanımlamıĢtır. 
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  Seçmenler  

Kotler (1975: 762) siyaset pazarlaması ve geleneksel pazarlamayı benzer iki süreç 

olarak tanımlamaktadır. Bu süreçler Ģekil 1‟ de gösterilmektedir.  

 

            ġekil 1: Siyaset Pazarlaması ile Geleneksel Pazarlamanın DeğiĢim Süreçlerinin 

KarĢılaĢtırılması  

 

             Geleneksel Pazarlama                                       Siyaset Pazarlaması 

 

                      ĠletiĢim      ĠletiĢim  

 

          Mal ve Hizmetler  Söz ve Vaatler 

  

 

 

                  Para    Oy  

                      

                       Bilgi     Bilgi 

 

Kaynak: Kotler, 1975: 763 

 

ġekilde de görüldüğü gibi geleneksel pazarlamadaki satıcılar ve alıcıların yerini 

siyaset pazarlamasında adaylar ve seçmenler almaktadır. Mal ve hizmetlerin yerini söz ve 

vaatler, paranın yerini ise oy almaktadır. 

 

Geleneksel pazarlama ile siyaset pazarlaması arasındaki farkları ise Kotler Ģöyle 

yorumlamıĢtır (Tan, 2002: 26-27): 

 

 Herhangi bir ticari ürün örneğin bir kutu fasulye veya bir ton çelik 

özellikleri açısından zamanın herhangi bir anında aynıdır. Fakat diğer 

yandan siyasi adaylar değiĢkendir. Çünkü siyasi adaylar sözlerinden 

dönebilirler.  

Adaylar  Satıcılar

  

Alıcılar  
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 Siyasi adayın, fiziksel ürün ve hizmetler gibi pazarın ihtiyacına tam cevap 

verebilecek Ģekilde formüle edilemediği inancı taĢınır. Örneğin yeni bir 

yiyecek veya sabun ürünleri pazarın özel talebine cevap verecek Ģekilde 

formüle edilebilir. Fakat bir politik aday yukarıda belirtildiği gibi kolayca 

değiĢtirilemez.  

 Ticari ürünler normalde tüketicinin arzu ettiği herhangi bir anda alım için 

hazırdır. Fakat siyasi ürünler bir kaç yılda bir satıĢ için piyasaya sürülür.  

 Ticari bir ürün veya hizmet alan bir tüketici genellikle bir zaman sürecinde 

kiĢisel çıkarlar bekler. Birçok seçmen vatandaĢ oy kullanmalarından sonra 

kiĢisel bir çıkar ummayı beklemezler.  

 Ticari ürün ve hizmetler üzerinde satıĢları artırmak için pazarlama taktikleri 

uygulandığı halde siyasi alanda seçmenlere yönelik pazarlama taktiklerinin 

uygulanması seçmen üzerinde olumsuz etki bırakabilir.  

 Ticari bir ürün hakkında kamuya ulaĢan mesajlar büyük çapta pazarlama 

kontrollüdür. Reklam ve diğer araçlar buna yardımcı olurlar. Medya bir diĢ 

macunu veya sabun markası üzerine nadiren yorum yapar. Diğer yandan, bir 

siyasi aday hakkında kamuya ulaĢtırılan mesajlar çoğunlukla haber medyası 

tarafından geliĢtirilir.  

 Bir firma yaptığı yatırımın karĢılığında iyi bir gelir getiren pazar payını elde 

edebilirse baĢarılıdır. Siyasi aday ise, oyların çoğunluğunu aldığı takdirde 

baĢarılıdır. 

 

3.2. Siyaset Pazarlamasının GeliĢimi 

 

Siyaset pazarlamasının doğuĢu çok eski tarihlere götürülse bile, modern anlamda 

geliĢmesi ve bir disiplin olarak ortaya çıkması 20. yy.‟ın baĢlarında Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde olmuĢtur denilebilir (Üste ve diğerleri, 2007: 217). Ġlk olarak ABD‟de 

geliĢmesinin nedeni baĢkanlık sistemi ve tüm kamu bakanlıkları için düzenlenen 

geleneksel seçimler ve modern medyanın geniĢlemesi olarak ifade edilebilir (Harris, 2001: 

35-36; Ġnal ve diğerleri, 2003: 48). Franklin D. Roosevelt‟in 1936 yılındaki kampanyası, 

modern anlamdaki siyasi iletiĢimin doğuĢunda önemli bir nokta olarak görülmektedir (Üste 

ve diğerleri, 2007: 217). Ġlk siyasi reklam filmi ise 1952 yılında BBDO ve 

Young&Rubicam adlı iki reklam Ģirketi tarafından Dwight Eisenhower için yapılmıĢtır 
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(Devran, 2004: 9). Düzenlenen kampanya içerisinde „Eisenhower Cevap Veriyor‟ isimli 

spot programlar 48 Amerika BirleĢik Devletleri Eyaletlerinden 40‟ında gösterilmiĢ; 

Eisenhower, bunların 39‟unda seçimi kazanmıĢtır (Tura, 2006: 12). 1960 yılında ise ABD 

baĢkan adayları Richard Nixon ve John F. Kennedy‟ nin bir tartıĢma programında 

seçmenlerini ikna etmek için karĢı karĢıya gelmeleri (Çelik, 2008: 30) ile siyasi reklamlar 

televizyona taĢınmıĢ oldu. Kennedy, bu programda iyi bir performans göstermiĢ ve 

program, seçim sonucunda Kennedy‟nin rakibi Nixon‟u geçmesinde önemli bir katkı 

sağlamıĢtır (Aydoğan, 2007: 8). 

 

Siyaset pazarlaması Ġngiltere‟de 1920‟li yıllarda “Saatchi and Saatchi” adlı reklam 

ajansının “iĢçiler çalıĢmıyor” posteri ile (Lock ve Harris, 1996: 14) uygulanmaya 

baĢlanmıĢ olmasına karĢın, tam geliĢimi 1980‟lerdedir. Parti liderleri Thatcher ve 

Kinnock‟un medyayı kontrolleri altına alma düĢüncesi, bu ülkede siyaset pazarlamasının 

yoğun olarak kullanımını gerektirmiĢtir (Harris, 2001: 36). 

 

Fransa‟da ise, Jean Lecanuet‟in 1965 seçim kapmayası televizyonda izlenen ilk 

seçim kampanyası olması, bir imaj oluĢturma sorununu gündeme getirmesi ve medyada yer 

alma kaygısını öne çıkartması siyaset pazarlamasının Fransa‟daki baĢlangıcı olarak ifade 

edilmektedir (Çubukçu, 2005: 85). Ayrıca kampanya esnasında ulusal gazetelerin 

tirajlarıyla yarıĢan „Büyük Bölgesel Gazeteler‟ de ilk defa bu seçimlerle kullanılmıĢtır 

(DemirtaĢ, 2010: 72). 

 

Almanya‟da ise siyaset pazarlaması konusunda, özellikle bilimsel yöntemlerle 

yürütülen çalıĢmalar, Ġkinci Dünya SavaĢından sonra baĢlamıĢtır. Bu yıllardan itibaren 

partilerin uyguladığı reklamlar, sloganlar, marĢlar sadece aksesuar değil, aynı zamanda 

siyasetin de özü olarak görülmeye baĢlanmıĢtır (Bauer ve diğerleri, 1996: 154). 

 

Türkiye‟de ise siyaset pazarlaması araçlarının, çok partili siyasi hayata geçiĢ 

süreciyle birlikte, kullanılmaya baĢlandığı söylenebilir (Devran, 2004: 14-15). 1950 

seçimlerinde Demokrat Parti‟nin seçim kampanyası için hazırlattığı “Yeter, söz 

milletindir.” afiĢi siyaset pazarlamasının Türkiye‟deki ilk örneği olarak görülür. Yine 

Demokrat Parti radyoyu etkili biçimde kullanarak Anadolu‟nun en ücra köĢelerine 

ulaĢmaya çalıĢtı (Tan, 2002: 32).  



 

55 

 

Türkiye‟de televizyonun siyasal kampanyalarda kullanımı, siyasi reklam filmleri 

Ģeklinde değil, televizyondan partilere propaganda konuĢma sürelerinin verilmesi Ģeklinde 

olmuĢtur. Siyasi partilere propaganda amaçlı olarak televizyonun ücretsiz olarak 

kullanımına 1977 seçimleri sırasında izin verilmiĢtir (Devran, 2004: 14). Yine 1977 

seçimlerinde Türkiye‟de ilk kez Adalet Partisi bir reklam ajansıyla anlaĢarak seçim 

kampanyasını sürdürdü. 1983 seçimlerinde ise reklam kuruluĢlarının devreye girmesiyle 

siyaset pazarlaması alanında çağdaĢ bir atılım gerçekleĢmiĢtir (Tan, 2002: 32). Siyasi 

propaganda yerini pazarlama faaliyetlerine bırakmaya bu yılda baĢlamıĢtır (Çelik, 2008: 

34). Kamuoyu araĢtırmaları, ses ve görüntü kasetleri, imaj oluĢturma ve diğer çabalar 

profesyoneller tarafından partilerin hizmetine sunularak siyaset pazarlamasının gerekleri 

uygulanmaya baĢlanmıĢtır (Tan, 2002: 32). 

 

3.3. Siyaset Pazarlamasının Amacı ve Özellikleri 

 

Siyaset pazarlaması, her kiĢi ve kurumu etkilemekte, bununla birlikte bir kurumun 

ya da adayın baĢarısında çok önemli bir görev üstlenmektedir (O‟Cass, 2001: 1003). 

Siyaset pazarlamasının temel faaliyetlerinin baĢında seçim dönemleri ve sonrasında 

kesintisiz olarak, siyasi parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel seçmen kitlesine 

uygunluğunu sağlamak ve bu uygunluğun en geniĢ alanda kamuoyuna tanıtılması 

gelmektedir (Orel ve Nakıboğlu, 2010: 67). Siyaset pazarlamasının öncelikli hedeflerinden 

bir tanesi, siyasi ürün olarak ele alınan siyasi parti ve adayların seçmenlere anlatılarak, 

onları tercih etmelerini ve bu tercihlerini daha sonra „oy‟a dönüĢtürerek, siyasi satın alma 

olayını gerçekleĢtirmelerini sağlamaktır (Polat ve Külter, 2008: 6).  

 

Siyaset pazarlamasında amaç, bir adayı diğer adaylardan farklı kılarak fikirlerini 

seçmenlerin gözünde değerli göstermek, baĢarılı bir duyarlaĢtırma sonrasında, bireylerin 

düĢünce, tavır ve alıĢkanlık biçimlerinde değiĢikliğe sebep olarak ortak bir çıkar 

sağlamaktır (Aydoğan, 2007: 11). Siyaset pazarlaması partiye oy veren vermeyen bütün 

seçmenleri hedefler. Amaç, üye, yandaĢ ve oy verenlerdeki pozitif tutumları pekiĢtirmek, 

ilgisiz olan seçmenlerin davranıĢlarını pozitife çevirmek, karĢıt veya negatif tutumdaki 

seçmenlerin tutumlarını da en azından nötre çevirmektir (Özkan, 2004: 21). Bunun yanında 

seçim kampanyalarının baĢlangıcından seçim dönemine kadar olan dönemde hedef kitlenin 

aklında kalabilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Aynı zamanda seçimlerden sonra bile 
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hedef kitlenin dikkatinin devamlılığının sağlanmasıdır (Orel ve Nakıboğlu, 2010: 67). Bu 

açıklamalar ıĢığında siyaset pazarlamasının amaçları Ģöyle sıralanabilir (Aydoğan, 2007: 

12): 

 

 Siyasi örgütü, adayı ve fikirlerini en geniĢ seçmen kitlesine tanıtmak, 

 Siyasi örgütün, adayın veya fikrin en geniĢ alanda kabul ve destek 

görmesini sağlamak, 

 Siyasi partinin veya adayın rakiplerinden farkını ortaya koymak, 

 Seçimlerden en fazla oy alarak çıkmak, yani seçimlerle ilgili belirlenen 

pazarlama hedeflerine ulaĢmak, 

 Sağlanan desteğin sürekliliğini sağlamak, 

 Seçmen desteğini artırmak. 

 

Yukarıdaki amaçları yerine getirmeye çalıĢan siyaset pazarlamasının özellikleri ise 

Ģöyle sıralanabilir (Attilla, 1997‟den aktaran: Orel ve Nakıboğlu, 2010: 67):  

 

 Siyaset pazarlaması kesintisiz bir pazarlama süreci ve faaliyetidir. 

  Siyaset pazarlamasının konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar 

bulunması istenen bir fikrin/ ideolojinin pazarlanmasıdır. Bu çerçeveye 

iktidarların (hükümetlerin) pazarlanması da dahil edilebilir. 

 Siyaset pazarlaması; pazarladığı ürünle (parti, aday, fikir), müĢterisinin 

(seçmen, kamu) ortak bir payda ve yarar çevresinde buluĢmasını sağlar. 

 Siyaset pazarlaması; parti, aday veya fikrin en geniĢ kamusal alanda 

tanınması ve destek bulması için çaba harcar. 

 Siyaset pazarlamasının sorumluluk alanları seçim dönemleriyle sınırlı 

kalmaz, seçim sonrası da devam eder. 

 

Siyaset pazarlamasının çeĢitli ülkelerdeki deneyimleri, ortak bazı ilkelerin ortaya 

çıkmasına sebep olmuĢtur. Bu ilkeler Ģöyle sıralanabilmektedir (Özkan,2004: 21): 

 

 Siyasal pazarlamanın hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanımlanması gerekir. 

Bu hedef kitle seçmenlerdir. 
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 Siyasal pazar ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden oluĢur. 

 Siyasal pazardaki etkinlik, segmentasyonun iyi ve doğru yapılmasına 

bağlıdır. 

 Hedef kitleye ulaĢmada, iletiĢim araçlarının her türü kullanılmalıdır. 

 Siyasi partilerin ürünlerinin birer yaĢam eğrisi olmalıdır. Her siyasal fikir, 

farklı bir ürün olarak kabul edilmelidir. Ve fikrin bir yaĢam süreci olacağı 

düĢünülmelidir. 

 Siyasal pazarlamada, bağıĢ ve gönüllü çalıĢmaya dayalı siyasal kampanyalar 

önemlidir. 

 Adayların, partilerin ve liderlerin benimsedikleri değerlerin, seçmenden 

onay görebilmesi için seçmen beklentilerini tatmin edebilecek biçimde 

olması gerekir. 

 Siyasal pazarlamada, dağıtım kanalları önemlidir. 

 Siyasal pazarlamada tanıtım faaliyetleri önemlidir. 

 Propaganda, tanıtımın daha stratejik ve ajitatif nitelik taĢımasını sağlar. 

 Siyasal reklam siyasal pazarlamanın önemli bir bileĢenidir. 

 

3.4. Siyaset Pazarlaması Karması 

 

Pazarlama karması; bir iĢletmenin hedef pazarında, istediği tepkiyi alabilmek için 

bir araya getirdiği, kontrol edilebilir değiĢkenleridir. Bu bileĢenler, pazarlama 

faaliyetlerinin içeriğini ve temelini oluĢturmaktadır (Keresteci, 2006: 46-47). 

 

Siyaset pazarlamasının ürün üreticileri halka fikirlerini benimsetmenin yanında 

onlara hizmet etmeyi de taahhüt ederler. Siyasetin bir amacının da halka hizmet olduğunu 

düĢünürsek daha çok fiziksel ürün pazarlamasında etkili olan ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma gibi pazarlama karması elemanları yetersiz kalacaktır. Bu nedenle bu dört 

pazarlama karması elemanının yanına; insan, süreç yönetimi ve fiziksel unsur gibi üç 

pazarlama karması elemanını da konu kapsamında ele alınması gerekmektedir. Nitekim 

O‟Cass (1996: 51)‟a göre de pazarlama karmasının bu Ģekilde sınıflanması, hedef 

tüketicilerin yani seçmenlerin ihtiyaç ve istekleri ile organizasyonun amaçlarını karĢılamak 

olarak çift yönlü bir etkiyi ifade etmektedir. 
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3.4.1. Ürün 

 

Siyaset pazarlamasında ürün kavramı, geleneksel pazarlamada olduğundan daha 

soyut ve çerçeve olarak da daha geniĢ bir anlamı ifade etmektedir (Polat ve Külter, 2008: 

7). Bu soyut ürün değerlidir, belirsizdir, geleceğe dönük ve uzun vadelidir 

(O‟Shaughnessy, 2001: 1048). 

 

Siyasi ürün denilince, lider, parti programı, adaylar, siyasi partinin yapısı, ideolojik 

görüĢü ile ülke sorunlarına iliĢkin çözüm önerileri gibi hususlar anlaĢılır (Tan, 2002: 35). 

Marshment (2001: 694)‟a göre bir partinin ürünü, liderliği, adayları, üyeliği, personeli, 

sembolleri, kurumu, parti politikaları ve konferansları gibi faaliyetleri içerir. Wring (1997: 

655) ise, siyasal ürünü parti imajı, lider imajı, parti programı bileĢimi olarak belirtmiĢtir. 

Butler ve Collins (1994: 21)  siyasi ürünün, kiĢi/parti/ideoloji, bağlılık, değiĢebilirlik gibi 

özelliklere sahip bir yapı olduğunu belirtmiĢlerdir. 

 

Medya siyasi pazarda ürünün imajının yerleĢmesinde ve algılanmasındaki en 

önemli araçlardan biridir ve medya, ticari ürünlerin pazarlanmasına nazaran siyasi 

ürünlerin pazarlanmasında daha etkilidir (Scammel, 1999: 729). 

 

Siyasi ürün kavramı üç temel baĢlık altında incelenebilir: Parti lideri, parti programı 

ve adaylar (Orel ve Nakıboğlu, 2010: 67; Divanoğlu Uslu, 2008: 107). Bir siyasi partinin 

baĢarısı öncelikle kamuoyuna uygun fikirler üretip pazarlamasına bağlıdır. Lider, parti 

programı ve adaylar kamuoyu istek ve ihtiyaçlarına uygun değilse siyasi partinin çabaları 

boĢa gitmiĢ olur (Tan, 2002: 36). 

 

Siyasi ürün olarak bu çalıĢmada parti lideri, parti programı ve adaylar 

irdelenecektir. 
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3.4.1.1. Partinin Lideri 

 

Lider “bağlı bulunduğu grubun amaçlarını belirleyen ve bu amaçlar doğrultusunda 

grup üyelerini etkileyen ve davranıĢa sürükleyen kiĢidir” (Erzen, t.y.: 67). Siyasal lider ise, 

siyasal topluluğun baĢında bulunarak, söz konusu topluluğu amaçlar yönünde kanalize 

eden, üyelerin bireysel amaçlarıyla topluluk amaçlarını koordineli hale getiren ve üyelerde 

ortak bir bilinç oluĢturarak siyasal topluluğu yükseltme çabası içerisinde olan kiĢidir 

(Arklan, 2006: 48). Siyasi liderlik, dinamik bir çevrede stratejik kararlar alabilmeyi ve 

uygulayabilmeyi ve belirlenen misyon ile amaçlar doğrultusunda takipçilerini hedefe 

kilitleyebilmeyi içerir. Lider, hizmet ettiği topluma bağlı olmalı ve çıkar önderliğini bu 

topluluğa ve topluluğun geleceğine vermelidir (Erzen, t.y.: 73). Siyasi lider, siyasi partinin 

en üst noktasında bulunan ya tek baĢına ya da parti kurmaylarıyla birlikte partiyi yöneten 

kiĢidir (Tan, 2002: 37). Seçimlerde liderin tercih üzerendeki etkisi değiĢmekle birlikte, 

uygulamalar bu etkinin büyük olduğunu göstermekte. Örneğin, Türkiye‟deki seçimlerde 

seçmenin büyük ölçüde lidere bağlı olarak oy kullandığı gözlenmektedir (Ġslamoğlu, 2002: 

116-117). 1991 seçimlerinde ANAP‟a danıĢmanlık yapan Seguela Mesut Yılmaz‟a liderlik 

ile ilgili Ģu öğütleri vermiĢtir (Özkan, 2004: 115-116): 

 

 Seçimleri ideoloji değil lider kazanır. 

 Seçimlerde geçmiĢ için değil, gelecek için oy verilir. 

 Oy umut için verilir, program için değil. 

 Seçim siyasal olmaktan öte, psikolojik bir olaydır. 

 Devlet adamı olmak isteyen her siyasetçi kendi efsanesini geliĢtirmelidir. 

 Lider, bağımsız kiĢiliğini vurgulamalıdır. 

 Devlet adamı, ülkesinin yapısını yansıtmalı, bugünden yarını temsil 

etmelidir. 

 Lider, ülke içi imajı kadar dıĢ imaja da önem vermeli ve onu geliĢtirmelidir. 

 Seçimi lider kazanır, ama yalnız olmadığını unutmamalıdır. Politika dıĢı 

iliĢkilerine de önem vermelidir. 

 Zamana zaman tanımak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli düĢünmeli ve 

bunları yansıtabilmelidir. 
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Günümüzdeki etkin liderlik için iletiĢim tekniklerini etkin kullanmak, bugüne 

yönelik yaĢarken aynı zamanda geleceği ihmal etmemek, stratejik hedeflerden ayrılmamak, 

bugün atılacak her adımın geleceğe yapacağı katkıyı hesap etmenin gerektiği bilinmektedir 

(Divanoğlu, 2008:109). 

 

Bir liderde olması gereken nitelikler Ģöyle sıralanabilir (Ġslamoğlu, 2002: 117): 

 Lider, meĢru otorite gücüne sahip olmalıdır. 

 Lider, ekibini cesaretlendirip, yönlendirebilmelidir. 

 Lider, güven duyulan kiĢidir. 

 Lider, geniĢ bir öngörü yeteneğine sahip gerçekçi bir kiĢidir. 

 Lider, dürüst ve adildir. 

 Lider, kendini izlettirir ve baĢkalarından yararlanmasını bilir. 

 Lider, birleĢtiricidir. 

 Lider, değiĢimcidir. 

 

Tarhan‟a göre siyasi liderler (Erzen, t.y.: 73-74): 

 

 ÇalıĢkandır, rahatları hep ikinci plandadır. Hizmet etmekten zevk alırlar ve 

yorulmazlar. 

 Bir fikri benimserler ve genellikle davranıĢları o fikir etrafındadır. Bu, 

belirliliği ve duyulan güveni artırır. PaylaĢmayı severler ve bencil 

değildirler. Güvenilir olmaları nedeniyle onlarla iĢbirliği yapmaktan 

çekinilmez. 

 Zamanları değerlidir, önemliyi ve önemsizi ayırt eder, buna göre 

davranırlar. Bunun yanında nelerin gerçekleĢtirilebilir ve gerçekleĢtirilemez 

olduğunun da farkına varabilirler. Bu yetenekleri onları hayalcilikten 

uzaklaĢtırır, gerçekçiliğe çeker. 

 Zekidirler. Olaylara geniĢ perspektiften bakabilirler. Kendi eksiklerini görüp 

bu noktaların üzerine giderler. Kendilerini geliĢtirirler. Bilgiye açıktırlar. 

 UzlaĢmacı ve yakındırlar. Samimiyetleri onları rol yapmaktan uzaklaĢtırır. 

Olduklarından daha iyi görünmek için kendilerini zorlamazlar 
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 Hizmet ettikleri toplumun çıkarları, kendileri ve ait oldukları partinin 

çıkarlarının önündedir. Devlet adamı kimlikleri, siyasetçi kimliklerinin 

önüne geçer. 

 Yanlarında çalıĢanlarla iletiĢim halindedirler. Onların duygu ve 

düĢüncelerine önem verirler. 

 Karar alırken takipçilerine danıĢırlar; birleĢtirici rol oynarlar. Ahlaki 

değerlere önem verir ve bunu davranıĢlarında da gösterirler. Adaletsizlik 

yapmazlar. 

 

Bu özelliklerin bütün liderlerde olması gerekirken günümüz siyasi hayatı için bunu 

söylemek pek mümkün görünmemektedir. 

 

Siyasetle ilgilenen herkes özellikle de liderliğe oynayanlar, geçmiĢlerinin bir gün 

önlerine geleceğini unutmamalıdırlar. Bu nedenle liderin özel yaĢamı imaj bakımından 

belirleyici rol oynar. Liderlik imajının hangi eksene oturtulacağı kararı, araĢtırmalara 

dayandırılmalıdır. Bu araĢtırmalar üç nokta üzerinde yoğunlaĢtırılabilir (Ġslamoğlu, 2002: 

121): 

 

 DeğiĢik seçmen gruplarının arzu, istek, beklenti, rüya ve korkuları nelerdir, 

 DeğiĢik seçmen gruplarının ihtiyaçlarının, isteklerinin, arzularının ve 

beklentilerinin öncelik sırası nedir ve bunlar seçmen gruplarına göre 

farklılık gösteriyorlar mı? 

 Hangi siyasi partiler ve liderler hangi bakımlardan farklı algılanmaktadırlar? 

 

3.4.1.2. Parti Programı 

 

Bir siyasi partinin programı onu benzerlerinden ayıran ve iktidara geldiğinde 

seçmenlerin hangi ihtiyaç, istek ve beklentilerini karĢılayacağını ana hatlarıyla gösteren 

faaliyet planıdır (Ġslamoğlu, 2002: 123). Siyasi parti hazırladığı programı iktidara 

geldiğinde uygulamakla görevlendirilir, eleĢtiriler bu uygulama çerçevesinde yapılır (Tan, 

2002: 30-40). 
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BaĢarılı bir program hazırlarken, ülkenin konjonktürel yapısına uygun olmalı, 

dünyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonuç verenlerin ülke için nasıl 

uygulanabilecekleri araĢtırılmalıdır. Parti programı, devletin var oluĢu, sürekliliği ve 

ilkeleri ile uyumlu ve tutarlı olmalıdır (Divanoğlu, 2008: 109). 

 

Siyasi partiler, program yapma, karĢıt programları eleĢtirme, yeni programlar ortaya 

koyma faaliyetlerinde kamuoyunun eğitilmesi, siyasi bakımdan biçimlenmesini ve 

seçmenlerin gerek iktidar gerek muhalefet partileri karĢısında daha uyanık bir tutum içinde 

olmasına olanak sağlamaktadırlar (Tura, 2006: 23). Birden fazla programın kamuoyuna 

getirilmesi bir tartıĢma ortamının oluĢması, tartıĢmanın dinamiği içinde fikirlerin geliĢmesi 

yaygınlaĢması seçmenin iktidar karĢısında daha etkin bir rol oynamaya baĢlamasına imkan 

sağlamaktadır (Tan, 2002: 40). 

 

Parti programında sunulacak çözüm önerileri gerçekçi olmalıdır. Yani, program 

gerçekçi olmalıdır. Hangi sorunların, hangi sırayla, hangi kaynakları kullanarak, nasıl 

çözülecekleri ülke gerçekleri ile tutarlı olarak ortaya konmalıdır (Ġslamoğlu, 2002: 124). 

Bunun yanında değiĢen toplum istekleri ile uyumlu olarak programın bu değiĢime ayak 

uydurmaması, siyasal toplum desteğinin erimesine, partinin seçimlerde oylarının yok 

olmasına neden olur. Bu durum hem partinin fikir yapısında, hem de yöneticileri düzeyinde 

sürekli yenilenmeyi zorunlu kılar (Tan, 2002: 40). 

 

Bir siyasi parti programının bazı özelliklerini Ģöyle sıralanabilir (Ġslamoğlu, 2002: 

125-126): 

 

 Parti programı milli olmalıdır. 

 Siyasi parti felsefesi, ideolojisi ve kimliği ile tutarlı olmalıdır. 

 Ülke sorunlarını, bunların öncelik sırasını dikkate almalıdır. 

 Çözüm önerileri ülke ve dünya gerçekleri ile uyumlu olmalıdır. 

 Kendi içinde tutarlı olmalıdır. 

 Ġnandırıcı ve güven verici olmalıdır. 

 Partinin ürünü olmalıdır. 

 Hedefi gerçekçi ve ulaĢılabilir olmalıdır. 

 Bilimsel verilere dayanmalıdır. 
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3.4.1.3. Adaylar 

 

Bir siyasi partinin kimliği, ideolojisi, imajı ve vitrini hakkında fikir veren ürün 

bileĢenlerinden biri de gösterdiği adaylardır (Ġslamoğlu, 2002: 129). Her toplumun veya 

siyasi sistemin kendine özgü aday belirleme Ģekilleri vardır. Adaylar hangi yöntemlerle 

belirlenirse belirlensin önemli olan adayın seçmen tercihlerini etkileyebilecek genel 

niteliklere sahip olup olmadığının bu belirlemede göz önünde tutulmasıdır (Tan, 2002: 41). 

Genel olarak seçmenler bir adayda Ģu özellikleri ararlar (Ġslamoğlu, 2002: 129): 

 

 UlaĢılabilirlik: Seçmenler adaylardan değiĢik isteklerde bulunurlar. Bunu 

gerçekleĢtirebilmek için, adaya ulaĢıp ulaĢamayacaklarını dikkate alırlar. 

Kolay ulaĢılabilecek aday zor ulaĢılabileceğe tercih edilir. 

 Yöresel Tutkululuk: Yöresine hizmet götürmekle ünlenmiĢ adaylar tercih 

edilirler. 

 Yardımcılık: Bireylerin kiĢisel sorunları ile ilgilenen adaylar, bu ünlerini 

seçmenleri çekmede kullanabilirler. 

 Mütevazılık: Seçmenler kendilerinden olanı tercih ederler. O nedenle 

seçmenlerle birebir iliĢki kuranlar seçimlerde baĢarılı olmaktadırlar. 

 Bilgelik: Bilgi ve deneyim iĢ yapma baĢarısının önemli bir kaynağı 

olduğundan, seçmenler bu özelliğe dikkat ederler. 

 GeçmiĢteki BaĢarılar: Bir adayın geçmiĢteki baĢarısı, seçmenler nezdinde 

önemlidir. 

 Dürüstlük ve Güvenilirlik: Seçmen özü sözü bir olan insanlardan hoĢlanır. 

Güvenilmez olanlara itibar etmez. 

 Liderlik özellikleri 

 

Çiftlikçi‟ye göre ise bir adayın taĢıması gereken özellikler Ģu Ģekildedir (Tan, 2002: 

42): 

 Aday her Ģeyden önce demokratik sistemin üstünlüğüne inanmalı, 

 Ülke meseleleri görüĢülürken son derece atak ve dikkatli olmalı, halkın 

aleyhine olabilecek hiçbir Ģeye destek vermemeli, 

 GeçmiĢi baĢarılarla dolu olmalı 
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 Alanında uzman olmalı, 

 Siyaseti bir tür zengin fantezisi olarak görmemeli, 

 Halkını tanımalı, hissiyatını bilmeli, halkını anlamalı, 

 Ülkenin problemlerini bilmelidir. 

 Aile hayatına, milli ve manevi değerlere önem vermeli, 

 ġaibesiz, dürüstlüğü, saygınlığı belli localar tarafından değil de bizzat halk 

tarafından tescilli olmalıdır. 

 Para harcayarak milletvekili olmayı hedeflememelidir.  

 

Adayın kiĢiliğinin seçmenler üzerinde büyük etkisi vardır. Özellikle siyasetle pek 

ilgilenmeyen, herhangi bir partiye üyelik veya sempatizanlık düzeyinde bağlı olmayan, 

“yüzen oylar” olarak da tabir edilen seçmen oyları adayın kiĢilik özellikleriyle 

kazanılmaktadır (Bayraktar, 2009: 35). 

 

Adaylar siyasi parti açısından da değerlendirilir. Çünkü aday partiyi temsil etmekte, 

partinin iktidar olmasında görev almakta ve iktidarda baĢarılı olmasını sağlamaktadır. Bu 

nedenle aday (Ġslamoğlu, 2002: 130): 

 

 KiĢisel oy potansiyeline sahip olmalı, 

 Toplumla iliĢkilerinde ve iletiĢiminde baĢarılı olmalı, 

 Ġyi bir üne ve imaja sahip olmalı, 

 Toplum kesimlerinden en az birini temsil edebilmelidir. 

 

Adayların birer hizmet üreticisi ve sunucusu oldukları ve varlık nedenlerinin halka 

hizmet olduğu dikkate alınırsa baĢka bazı özelliklere de sahip olmaları gerekir bunlar 

(Ġslamoğlu, 2002: 131): 

 

 Ġnsanları sevmeli ve onlara hizmet etmekten zevk almalılar, 

 Sosyal iliĢkileri güçlü olmalı ve çevreleri ile iyi bir iletiĢim 

kurabilmelidirler, 

 Öğrenmeye ve araĢtırmaya istekli olmalıdırlar, 

 Belleklerini iyi kullanabilmelidirler, 
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 Her bakımdan güvenilir olmalıdırlar, 

 Dürüst ve çalıĢkan olmalıdırlar. 

 

Son olarak bir aday siyasi kariyerinde baĢarıya ulaĢmak istiyorsa Ģu dört problemi 

çözümlemelidir. Bunlar (Kotler, 1975: 768):  

 

 Aday öncelikle siyasi bir partiye girmeli ve orada tanınmalıdır. Parti 

içerisinde kendisine saygı kazandıracak bir siyasi stil belirlemelidir. Bunun 

içinde parti üyelerinin siyasal süreçten beklentilerini ve hangi özellikleri 

aradıklarını belirlemelidir. 

 Gelecek seçimlerde partinin adayı olma isteğini göstermelidir. Ön seçimlere 

katılmalı ve parti seçmenlerinin desteğini kazanmalıdır. 

 Ön seçimleri kazandığı takdirde genel seçimlerden önce seçmenlere 

ulaĢmalıdır. Konuları içeren kampanya stratejisi, reklamlar, fon toplama 

gibi önemli kararlar almak zorundadır. Maksimum faydayı sağlayacak 

biçimde kampanyasını sürdürmelidir. 

 Eğer aday seçilmiĢse, kendisini tekrar seçtirebilecek bir çalıĢmalar yapması 

gerekmektedir. 

 

3.4.2. Fiyat 

 

Siyaset pazarlamasında fikirler, kiĢiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadır. 

Bunun karĢılığında fikrin veya adayın benimsendiğini gösteren oy söz konusudur. Siyasi 

ürün seçmen tarafından satın alındığında veya kabul gördüğünde karĢılığında oy kazanılır 

(Divanoğlu, 2008: 111). Siyaset pazarlamasında fiyat, üye aidatı, bağıĢlar, partiye 

verilebilecek çeĢitli hizmetler, ürünler karĢılığı bir bedel olabileceği gibi, en önemli fiyat 

seçimlerde adaya veya partiye oy vermek ve parti ile adayın ortaya koyduğu ve savunduğu 

politikaları oyla desteklemektir (Ġnal ve diğerleri, 2003: 49). Wring (1997: 658)‟e göre 

siyasal satın almada gerçekte bir fiyatın oluĢmadığını ancak seçmenlerin ekonomik ve 

piskolojik beklentilerinin “siyasal fiyatı” oluĢturduğunu belirtmektedir. Aynı Ģekilde Reid 

(1988)‟de oy vermeyi psikolojik bir satın alma olarak görmektedir ve satın alma ile oy 

verme arasında paralellik olduğunu belirmektedir (Harris, 2001: 38). 
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Siyaset pazarlamasına konu olan ürünler herhangi bir Ģekilde fiyatlandırılamazlar 

bu nedenle satıĢa konu olamazlar. Bu ürünler küçük kısımlar halinde bölünemeyen ve 

talebi belli olmayıp toplumumdaki bireylerin tamamını ilgilendirmektedir (Tan, 2002: 45). 

 

Siyaset pazarlamasın fiyatlamayı etkileyen etkenler Ģöyle sıralanabilir (Tan, 2002: 

47-48): 

 

 Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarının anayasal ilke ve Ģartlarının 

ıĢığı alında gerçekleĢtirilmesi zorunluluğu bu kararlara hukuki sınırlamalar 

getirmekte ve keyfi uygulamalara izin vermemektedir. Vergi koyma hakkı, 

borçlanma ve harcama yetkileri, bütçe esasları ve yasama gücü tarafından 

kontrol ve denetim gibi bütün mali konular hukuki yapı ve hukuk düzeni 

içersinde ortaya çıkmaktadırlar. Yasaların çizdiği sınırlar ve verdiği yetkiler 

dahilinde hukuki tasarruflarla gerçekleĢtirilebilirler. Güdülen amaçlar 

doğrultusunda belirlenecek kararlarda, planlama ve programlamayla ilgili 

düzenlemelerde bütün bu hukuki kurallara uyulması, yasal dayanakların 

bulunması Ģarttır. 

 Genel Ekonomik Hedefler: Kamu maliyesi kararları her Ģeyden önce 

enflasyona yol açmaksızın tam istihdamın sağlanması, ekonomik dengenin 

ve kalkınmanın gerçekleĢtirilmesi, gelir dağılımının düzenlenmesi gibi 

genel ekonomik hedefler doğrultusunda olmalıdır. Güdülen amaçlara 

ulaĢılabilmesi bakımından siyasi partinin maliye politikası ile genel 

ekonomik hedeflerin birbirlerine uyumlu aynı doğrultuda iĢlemeyi 

hedefleyen karar alma ve uygulama yapısı içerisinde gerçekleĢtirilmesi 

büyük önem taĢımaktadır. 

 Rakip Siyasi Partiler: Siyasi parti alacağı kamu maliyesi kararlarına 

rakiplerinin nasıl tepki göstereceklerini de göz önünde tutmalıdır. 

Rakiplerin tepkisi kendi kamu maliyesi kararlarını ayarlamak veya diğer 

pazarlama karması unsurlarında değiĢiklik yapmak veya bunların her ikisini 

birden yapmak Ģeklinde olabilmektedir. Belirlenen kamu maliyesi kararları 

doğal olarak belirli bir kamuoyu bölümüne yeni rakiplerin giriĢlerinde de 

etki etmektedir. Rakiplerin tepkilerine zamanında ve yerinde yapılacak 



 

67 

 

kamu maliyesi düzenlemeleriyle cevap verebilecek avantaj sağlanmaya 

çalıĢılmalıdır. 

 Baskı Grupları: Üyelerinin çıkarlarını korumak ve savunmak amacıyla 

örgütlenmiĢ gruplar olarak tanımlanabilen baskı grupları, kamu maliyesiyle 

ilgili siyasal kararların kendi istek amaçları yönünde alınmasını sağlamak 

amacıyla çoğu zaman doğrudan doğruya siyasal karar organları üzerinde 

etki yapmaya çalıĢmaktadırlar. Bu etki ile grup üyelerinin kamu 

harcamalarına daha düĢük düzeyde katılımlarını veya milli gelirden daha 

fazla pay almalarını sağlama amacı güdülebilmektedir. Siyasi parti mali 

yüklerin fertlere dağılımını ve gelir dağılımının düzenlenmesinde üyelerinin 

oy kararları üzerinde büyük etkisi bulunan bu grupların tepkilerini göz 

önünde bulundurarak büyük oy kayıplarını önlemeye çalıĢmalıdır. 

 Pazarlama Karmasının Diğer Unsurları: Siyasi parti yönetimi, parti 

programında yer alan vaatlerin getireceği finansal yüklerin büyüklüğüne ve 

bu vaatlerden faydalanacak kamuoyu bölümüne göre kamu harcamalarının 

sekli, tipi ve usulünü belirlemelidir. 

 

Bir siyasi parti kamu hizmetlerinin türünü, düzeyini ve finansmanının nasıl 

olacağını belirlerken fiyatlama amaçlarını iyi hesaplamalıdır (Ġslamoğlu, 2002: 134). 

 

3.4.3. Dağıtım 

 

Siyaset pazarlamasında dağıtım; siyasi ürünlerin ve bunlara iliĢkin mesajların (parti 

programı, lider, aday, uygulamalar, örgüt) seçmenlere en kısa yoldan ve en etkili Ģekilde 

iletilmesidir (Ġslamoğlu, 2002: 135). BaĢka bir ifadeyle dağıtım söz ve vaatlerle ilgili 

mesajların seçmenlere iletilmesi ile ilgili tüm çabalardır (Tan, 2002: 51). Bu iki Ģekilde 

yapılabilir. Birincisi, parti kadrolarının aracı kullanmadan seçmene doğrudan ulaĢmaları, 

ikincisi, kadroların aracılar vasıtasıyla seçmene ulaĢmalarıdır(Ġslamoğlu, 2002: 135). Bu 

süreç Ģekil 2‟de gösterilmektedir.  

 

Siyasi partilerde dağıtım iki ana kısımda ele alınabilir. Bunlardan ilki, dağıtım 

kanalının seçimi, yani nasıl bir dağıtım Ģeklinin uygulanacağı, ikincisi ise mesajların 

seçmenlere akıĢı olan fiziksel dağıtımdır (Tan, 2002: 51). 
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ġekil 2: Siyaset Pazarlamasında Dağıtım Kanalı Katmanları 

 

 

 

 

 

 

 

  

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006‟dan aktaran; DemirtaĢ, 2010: 114 

 

3.4.3.1. Dağıtım Kanalları 

 

Dağıtım kanalı, siyasi partinin ürünleri olan adayları, fikirleri, ideolojileri, 

politikaları, ülke sorunlarına iliĢkin çözüm önerileri ve bütün söz ve vaatleriyle ilgili 

mesajlarının siyasi partiden, hedef kamuoyuna doğru akıĢında izlenilen yoldur (Divanoğlu, 

2008: 112). Yukarıda da belirtildiği gibi bunun iki yolu vardır. Siyasi parti ile seçmen 

arasında aracı olup olmamasına göre doğrudan ve dolaylı olmak üzere ikiye ayrılır. 

 

Doğrudan dağıtım, siyasi partinin kendi pazarlama örgütleriyle mesajlarını 

doğrudan hedef kamuoyuna iletmesidir. Bu yöntemin siyasi partiye sağladığı avantajlar 

Ģöyle sıralanabilir (Tan, 2002: 53): 

 

 Siyasi parti, seçmen ile yakın iliĢki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki 

değiĢmeleri daha iyi izleyebilme imkanına sahip olur. Kamuoyundaki 

değiĢmelere göre mesajlarda ve pazarlama karması unsurlarında gerekli 

değiĢiklikleri ve düzeltmeleri yapar. 

 Siyasi parti genel olarak, geniĢ bir hareket serbestisine sahip olur. 

 Pazarlama faaliyetleri etkin bir biçimde kontrol edilebilir. 

Parti  Parti  Parti  Parti  

Adaylar  Parti 

Örgütleri 
Aracılar  

Gönüllüler  

Seçmenler  Seçmenler  Seçmenler  Seçmenler  



 

69 

 

 Olağanüstü bir pazarlama çabası veya teknik hizmet gerektiğinde siyasi 

parti bunları kendi örgütüyle sağlayıp sağlayamayacağını bilebilir. 

 

Doğrudan dağıtım mesajların denetim altında tutulması ve yanlıĢ algılamaların 

önüne geçilmesi gibi faydalarının yanı sıra maliyeti son derece yüksektir (Ġslamoğlu, 2002: 

135).  

 

Dolaylı dağıtım ise siyasi parti ile seçmen arasındaki mesaj akıĢının ticari 

kuruluĢlarca sağlanmasıdır. Siyasi partilerin aracı kuruluĢları kullanmalarını nedenleri 

Ģöyle sıralanabilir (Tan, 2002: 53): 

 

 Siyasi partiler büyük de olsalar, çoğunlukla mesajlarını doğrudan doğruya 

hedef kamuoyuna yöneltecek bir dağıtım kanalı sistemine sahip değildirler. 

Zira dağıtım görevini üstlenen bu aracı kuruluĢların yerini alacak bir 

örgütlenme, siyasi partiyi ihtisası dıĢına iter ayrıca bu fonksiyonları 

üstlenmenin maliyetleri ve oluĢturacağı risk siyasi partinin diğer 

faaliyetlerini olumsuz yönde etkileyebilir. 

 Siyasi partinin bilgi birikimleri mesajların hedef kamuoyuna ulaĢtırılması 

açısından yeterli değildir. Aracı kuruluĢların kullanılması bunların temel 

pazarlama görev ve fonksiyonları açısından üstünlüklerine ve etkinliklerine 

dayanır. 

 Mesajların beklenen etkiyi yaratması onların uygun zamanda uygun yerde 

ve uygun araçla en geniĢ kitleye ulaĢtırılmasına bağlıdır. Aracı kuruluĢlar 

mesajlarda beklenen etkinin yaratılması açısından yardımcı olabilirler. Bu 

yüzden de var olan aracı kuruluĢların dağıtım Ģebekelerinden yararlanmak 

çok daha akıllıca bir davranıĢ olur. 

 Aracı kuruluĢların kullanılması siyasi partinin yapacağı iĢlemleri azaltarak 

iĢ hacminde önemli bir tasarruf sağlar. Zira hedef kamuoyunda yer alan 

seçmen sayısı arttıkça siyasi partinin mesajlarını ulaĢtırma iĢlemleri de 

artacaktır. Bu iĢlemlerin yetiĢtirilememesi siyasi partinin hedef 

kamuoyunun bazı bölümlerine ulaĢmasını engelleyebilecektir. Aracı 

kullanarak bu iĢlemlerin zamanında yetiĢtirilip hedef kamuoyunun bütün 

bölümlerine ulaĢılması sağlanabilecektir. 
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Ġslamoğlu (2002: 136)‟na göre siyaset uzun soluklu bir uğraĢ olduğu ve sürekliliği 

gerektirdiği için bu iki yol bir arada kullanılmalıdır. Bu iki farklı yöntem Ģekil 3‟te 

gösterilmektedir. 

 

ġekil 3: Dağıtım Kanalı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Ġslamoğlu, 2002: 136 

 

 

Siyasi ürünün seçmenlere ulaĢtırılmasında en etkili olan kanal üyeleri lider ve parti 

yönetimiyken dolaylı dağıtımda yer alan adaylar, parti örgütü ve çalıĢanlar seçmenlerle yüz 

yüze iliĢki kurma bakımından avantaja sahip olduklarından, siyasi ürünü dağıtmada etkin 

rol oynarlar (Ġslamoğlu, 2002: 136-137). 

 

3.4.3.2. Fiziksel Dağıtım 

 

Fiziksel dağıtım, mesajların siyasi partiden seçmene ulaĢtırılmasına kadar yapılan 

iĢlemler olarak tanımlanabilir. Mesajların istenen zamanda, istenen yerde hazır 

bulundurulması için gerekli faaliyetlerin tümü (Tan, 2002: 57),  baĢka bir deyiĢle 

seçmenlere yapılan ziyaretler, mitingler, gösteriler gibi yürütülen iletiĢim çabalarından 

oluĢur (Çelik, 2008: 43). 

 

Parti Yönetimi ve Lider 

Mahalli Örgütler 

Üyeler  

Gönüllüler  

Adaylar  

Parti ÇalıĢmaları Propaganda  

SEÇMENLER 
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3.4.4. Tutundurma 

 

Siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir adayın veya liderin kendine ya da 

ürettiği politika ve hizmetlere iliĢkin bilgileri kitlelere, hedef seçmen gruplarına ya da 

bireylere arzulanan biçimde ulaĢtıran ve birçok elemandan oluĢan bir haberleĢme sürecidir 

(Ġslamoğlu, 2002: 138). Siyasi tutundurmada amaç, seçmeni bilgilendirmek ve oy verme 

kararını etkilemek yani seçmeni ikna etmektir. Böylece, tutundurmayla yaratıcılığın daha 

fazla ve etkin kullanımı sayesinde, partinin vermek istediği mesajların rotası belirlenir 

(Keresteci, 2006: 55). 

 

Tutundurmanın günümüzde büyük önem kazanmasında ve yaygınlaĢmasında rol 

oynayan baslıca nedenler Ģöyle sıralanabilir (Tan, 2002: 58): 

 

 Siyasi partilerle seçmenler arasındaki fiziksel uzaklığın artması, 

 Seçmen sayısının artması ve kamuoyunun büyümesi, 

 Ġkame söz ve vaatlerin çoğalmasıyla rekabetin artması, 

 ĠletiĢim araçlarının geliĢmesi, 

 Dağıtım kanallarının geniĢlemesi, 

 Seçmen arzu ve isteklerinin değiĢmesi, 

 Seçmenlerin farklılık ve üstünlük gibi nitelikler araması. 

 

Siyasi partinin yaptığı her çalıĢma tutundurma etkisine sahiptir… ġüphesiz çok 

sayıda araç bu tanıma uyar (Tan, 2002: 61). Fakat tutundurma bileĢenleri Kotler ve 

Armstrong‟unda belirttiği gibi genellikle dört grup olarak sınıflandırılmaktadır. Bunlar 

(DemirbaĢ, 2004: 47-48):  

 

 KiĢisel satıĢ-propaganda, 

 Reklam-siyasi reklam 

 Halkla iliĢkiler, 

 SatıĢ geliĢtirme-siyasi partilerin kampanya faaliyetleri 
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3.4.4.1 Propaganda 

 

Propaganda, iç veya dıĢ kamuoyunu belirli amaçlar doğrultusunda etkilemek, 

yönlendirmek amacıyla, değiĢik araç ve yöntemleri kullanarak belirli bir fikri, bir görüĢü, 

bir ideolojiyi yaymak için yürütülen çabaların tümüdür (Ġslamoglu, 2002:141). 

Propagandanın nihai amacı; karĢılıklı anlayıĢ oluĢturmak yerine, önerilen düĢünce veya 

davranıĢın kesin kabulünü sağlanmasına yöneliktir (AltıntaĢ, 2001: 42). Propaganda 

kitlelere belirli bir düĢünce, davranıĢ ve duygu kalıbını aktarırken, o düĢüncenin karĢıtı ya 

da seçeneklerini dikkate almaz. Propagandayı Ed Martin; düĢünmeyen sürüye hazır 

görüĢler sunar Ģeklinde, Charles Siepman ise örgütlü inandırmadır Ģeklinde özetlemiĢlerdir 

(Özkan, 2004: 16). Kısaca propaganda bir beyin yıkama ya da bir ideolojinin aĢılanması 

olarak açıklanabilir (AltıntaĢ, 2001: 42). Propaganda denildiğinde akla ilk gelen isim olan 

Hitler‟in propaganda bakanı Goebbels‟ göre “propaganda yapmak, her yerde, hatta 

tramvayda bile düĢüncelerden söz etmektir” (Özkan, 2004: 15). 

 

BaĢarılı bir propaganda için önemli olan noktalar Ģöyle sıralanabilir (Özsoy, 

1999‟dan aktaran; DemirtaĢ, 2010: 139-140): 

 

 Propaganda planlı olmalı, iĢbirliği ve koordinasyona önem verilmelidir. 

ÇeĢitli kanallardan yapılacak propagandanın birbirine ters düĢmesine izin 

verilmemeli, birbirlerini teyit etmesi sağlanmalıdır. 

 Propagandada planlar esnek olmalı, değiĢen Ģartlar veya ortaya çıkan yeni 

fırtsalar karĢısında, önceden alınan karar ve uygulamalardan derhal 

vazgeçilerek yeni durumlara uyum sağlayabilmesi kolay olmalıdır. 

 Propagandada zaman olayına çok dikkat edilmelidir 

 Propaganda ikna edici olmalı, uygun delillere ve inandırıcı esaslara 

dayandırılmalıdır. 

 Propaganda zamana yayılmalı ve tedrici suretle yapılmalıdır. 

 Propaganda kampanyası hedef kitlenin sosyal seviyesine ve inançlarına 

uygun olarak yapılmalıdır. 

 Propagandanın yapıldığı siyasal havanın, propagandaya uygun olması 

gerekmektedir. 
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3.4.4.2. Siyasi Reklam 

 

Siyasi reklam, “ticari reklam tekniklerinden yararlanarak geliĢtirilen ve reklamın 

özel bir çalıĢma alanı olarak düĢünülen yönüdür” ( Ġnal ve diğerleri, 2003: 50). Siyasi 

reklam siyasi pazarlama çabaları açısından en güçlü silahlardan birisidir. Ayrıca tüm 

pazarlama çabaları içinde bütçeden en büyük pay alan faaliyettir (Cesur, 2007: 40). Siyasi 

reklam, parti veya adayın kitle iletiĢim kanallarından zaman ve yer satın alarak, 

seçmenlerin siyasi inançlarını, tutumlarını ve davranıĢlarını etkilemek bakımından, siyasi 

mesajlar vermek için kullanılması süreci olarak tanımlanabilir (Tan, 2002: 87). Reklamın 

propagandadan farkı propaganda da kaynak genellikle gizlidir, oysa reklamda mesajın 

kimler tarafından verildiği bilinir. Bu yüzden kiĢilerin reklam mesajlarına karĢı savunmaya 

geçme eğilimleri propagandaya göre daha yüksektir (Ġslamoğlu, 2002: 148).  

 

Reklamın esas amacı ikna etmek olduğuna göre, siyasi reklamın amacı da taraftar 

kazandırmak olmalıdır. O halde, bir siyasi reklamın baĢarısı, adaya ya da partiye 

kazandırdığı oy oranıyla ölçülmelidir (Özkan, 2004: 13). 

 

Siyasi partilerin reklamı kullanmalarındaki amaçları Ģöyle sıralanabilir (Tan, 2002: 

87): 

 Yeni siyasi partiyi, adayı ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni 

kamuoyu bölümlerine girmek, 

 Oy verme güdülerine hitap ederek dar bir kamuoyu bölümünün desteklediği 

siyasi parti ya da adaya geniĢ kitlelerin desteğini sağlamak, 

 Siyasi partinin ve adayların imajını oluĢturmak ve hedef kitlenin bağlılığını 

sağlamak, 

 Siyasi partinin, adayların ve vaatlerin özelliklerini anlatarak diğer 

tutundurma çeĢitlerine ve pazarlama araçlarına yardımcı olmak, 

 Propaganda ile ulaĢılamayan kimselere ulaĢmak, 

 Ön yargıları, yanlıĢ ve olumsuz izlenimleri düzeltmek 

 Seçmenleri bilgilendirerek eğitmek. 

 

Siyasi reklam mesajı Ģu özelliklere sahip olmalıdır (Ġslamoğlu, 2002: 154): 
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 Açık, akıcı düzgün ve halkın günlük yaĢamında kullandığı dile uygun 

olmalı, 

 DeğiĢik ve ilginç olmalı, 

 Kolayca anlaĢılmalı ve hatırlanmalı, 

 Ġzleyicilerin tekrarlamaktan hoĢlanacakları sözcük veya dizelerden oluĢmalı, 

 Kendi içinde tutarlı olmalı, çeliĢkili olmamalı, 

 ĠĢlenen konu ve kullanılan sözcükler iç açıcı olmalı, 

 AlıĢkanlıklara, geleneklere, ahlaka ve inançlara aykırı olmamalı, 

 Vaat edici sözler içermeli, 

 Korku yaratmamalı, 

 Ġnandırıcı olmalı, 

 Siyasi ürün ve uygulamalarla uyumlu olmalı, 

 Kullanılacak reklam araçları ile uyumlu olmalıdır. 

 

3.4.4.3. Halkla ĠliĢkiler 

 

Halkla iliĢkiler, bir örgütün, bir kiĢinin veya bir fikrin tarifesi önceden belirlenmiĢ 

bir bedeli olmaksızın, sorumlusu belli olmadan, iletiĢim araçları ile kamuya olumlu 

biçimde tanıtılıp benimsetilmesi için gerekli faaliyetlerin yürütülmesidir (Ġslamoğlu, 2002: 

157). Halkla iliĢkiler, siyasi kurumu ya da örgütlerin, toplumsal kaynaklardan kopmalarını, 

kaynaklarına yabancılaĢmalarını önleme iĢlevini görecek bir faaliyettir (Çubukçu, 2005: 

130). Halkla iliĢkilerin amacı siyasi ürünü tanıtmak değil, kiĢi veya kurum lehine kamuoyu 

oluĢturmaktır (Ġslamoğlu, 2002. 157). 

 

Siyasi partiler iletiĢim teknolojisini kullanarak halkla iliĢkilerini aĢağıdaki 

yöntemlerle geliĢtirebilirler (Ġslamoğlu, 2002: 158): 

 

 Anma, kutlama, bayramlaĢma, eğitim, ödül vb. toplantılar düzenleme: 

eğitim toplantıları sadece örgüte değil kamuya da açık olmalıdır. Bir siyasi 

parti bilimsel ve sanatsal alanda ödül yarıĢmaları düzenleyerek aydınların, 

yazarların desteğini sağlayabilir. Bu destek bazı yazarların köĢe yazılarında 

birer propagandaya dönüĢebilir. 
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 Çevreci faaliyetler, kamuya açık eğlence programları düzenleme: bazı siyasi 

partiler sünnet düğünleri ile sınırlı bir Ģekilde bu alana yönelmiĢlerdir. Ama, 

tek bir alanla sınırlı kalınmamalıdır. 

 BaĢarılı parti veya lider icraatları ile ilgili haberlerin yayımlanmasını 

sağlama, 

 Uluslar arası etkinliklere katılma ve bunu kamuya duyurma, 

 Sponsorluk faaliyetleri yürüterek bunu bir propagandaya dönüĢtürme, 

 Toplumsal her etkinlikte temsil edilme, 

 Web sayfası oluĢturarak bireysel iliĢki kurma. 

 

3.4.4.4 Siyasi Partilerin Kampanya Faaliyetleri 

 

Tüm siyasi kampanya faaliyetlerinin kısa vadeli hedefi, tanıtımı yapılan siyasi 

adayların en çok oyu almalarını sağlayarak seçilmelerini sağlamaktır. Bu amaca yönelik 

olarak çeĢitli iletiĢim stratejileri, temalar, özel mesajlar ve sloganlar geliĢtirerek seçmeni 

etkilemek amaçlanır (AltıntaĢ, 2001: 44). Kampanyalar bütün tutundurma araçlarının 

kullanılmasını gerektiren anlık bir faaliyettir. Etkisi siyasi ürünlere, uygulamalara ve 

geçmiĢte yürütülen tutundurma faaliyetlerine bağlıdır (Ġslamoğlu, 2002. 160). 

 

Seçim kampanyalarının elde edilmiĢ olan seçmeni rahatlatmak, yeni seçmen 

kazanmak, diğer parti, kiĢi veya fikirleri destekleyenlerde Ģüphe uyandırmak gibi üç amacı 

vardır (Karacasulu, 2005: 43): 

 

Genellikle kampanyalarda iki tür yöntem benimsenir. Bunlar (Çubukçu, 2005: 

144): 

 

 Doğrudan iletiĢim kanalları: Siyasi kampanyanın yüz yüze yapıldığı 

durumlardır. Parti ve adaylar ile seçmen kitlesi yüz yüze iletiĢimde bulunur. 

 Dolaylı iletiĢim kanalları: Hedef seçmen kitlesine doğrudan ulaĢılamayacağı 

durumlarda kullanılan bir türdür. Mektup, faks, ses ve görüntü bantları, 

telefon, e-posta gibi bireysel iletiĢim araçları ile televizyon, radyo, gazete, 

broĢür, kitap, afiĢ gibi kitle iletiĢim araçlarının kullanıldığı görülmektedir. 
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McQuail ve Windahl (1997)‟a göre hangi boyutta olursa olsun bir kampanyanın 

oluĢabilmesi için gerekli nitelikler Ģunlardır (Akıncı ve Bat, 2009: 2748):  

 

 Kollektif, örgütlü bir kaynağa sahip olması.  

 Amaca yöneliktir, çok açık bir Ģekilde belirlenebilen bazı amaçlar tarafından 

yönlendirilir.  

 Büyük ölçüde kamusal olarak nitelendirilebilir; özellikle kitle iletiĢim 

araçlarının kullanılması ve bu araçların amaç, yöntem ve geçerliliğini içerir. 

 Amaçlara bağlı olarak belli gruplara ya da geniĢ kamuya yöneltilebilir. 

 

3.4.5. Ġnsan 

 

Hizmet sunumu içerisinde yer alan tüm insanları kapsamaktadır. Bu eleman 

müĢteriye hizmetin doğal yapısı hakkında ipuçları verir. Bu insanların giyimleri, kiĢisel 

görünümleri, davranıĢları müĢterinin hizmete iliĢkin algılarını etkiyecektir (Yükselen, 

2006: 366). 

 

Siyaset pazarlamasında istenilen seviyede hizmet verebilmenin ön Ģartı seçmen 

yararı kavramının bilinmesi, özümsenmesi ve hizmet vermekle sorumlu çalıĢanlar 

tarafından benimsenmesinin sağlanmasıdır. Hizmet veren çalıĢanın bilgisi, tutum ve 

davranıĢları, seçmen memnuniyetini doğrudan etkileyecektir (Tatar, 2007: 19). 

 

3.4.6. Süreç Yönetimi 

 

Süreçler, hizmet sunumu ve faaliyet sistemlerini kapsar. Bu sistemler içerisindeki 

gerçek prosedürler, iliĢkiler ve hizmet sunumu ile gerçekleĢen faaliyet akıĢı 

(standartlaĢtırılmıĢ, uyarlanmıĢ) süreç fonksiyonu içinde yer alır (Yükselen, 2006: 366). 

 

Siyasi partiler bünyesinde yürütülen tüm faaliyetler bu kavram içinde 

değerlendirilebilir. Örneğin bir siyasi partiye üye olma süreç ve prosedürleri, Ģikayet ve 

dileklerin ele alınma süreci, aday olma süreci vs. partilerin bünyesinde yer alan süreçlerden 

sadece bir kaçıdır (Tatar, 2007: 20). 
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3.4.7. Fiziksel Unsur 

 

Fiziksel Unsur; “hizmetin sunulduğu atmosfer, ortam ve hizmetin performansını ve 

iletiĢimini güçlendiren, kolaylaĢtıran Ģeyler” olarak tanımlanabilir (Tek, 1997: 68). Fiziksel 

unsurlar, hizmet iĢletmesinin hedef pazar bölümlerine, organizasyonun amaçları ve 

hizmetin yapısı ile ilgili tutarlı ve güçlü mesajlar göndermek için mükemmel fırsatlar sunar 

(Yükselen, 2006: 366). 

 

Siyaset pazarlaması açısından fiziksel unsurlar; parti logoları, semboller, renk ve 

Ģekillerin yanında partinin dağıtım kanallarını oluĢturan il ve ilçe örgütlerinin fiziksel 

ortamlarını da kapsamaktadır. Mekanların düzeniyle ilgili tüm çevresel faktörler yerine 

getirdikleri fonksiyonların etkinliğini artıracaklardır (Tatar, 2007: 20). 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

4. BÖLÜM 

 

4. SĠYASĠ PARTĠLERDE RAKĠBE PAZARLAMA ANALĠZĠ: TRABZON 

ÖRNEĞĠ 

 

4.1. AraĢtırmanın Önemi ve Amacı 

 

Siyasi partiler ve adayların nihai amacı seçimlerde baĢarıya ulaĢmaktır. Seçimlerde 

baĢarılı olmak ise seçmenin kendisine sunulan siyasi ürünleri oyları ile satın almalarından 

geçmektedir. Siyasi partiler bu siyasi alıĢveriĢ sürecinde kendilerinin daha iyi daha farklı 

olduklarını göstermek için bir dizi faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetlere bazen ülkedeki 

olaylar, hukuki davalar, yapılan konuĢmalar, meclis gündemleri vb. konular yön 

vermektedir. Siyasi partiler tüm bu konulardan kendilerine siyasi rekabet malzemeleri 

çıkarıp seçmene karĢı bunları kullanırken sonuçlar bazen seçmenlerde beklenen etkiye 

sebep olurken bazense tam tersi sonuçlara sebep olmaktadır. Beklenen etki oluĢtuğunda 

oyların kendilerine gelmelerini sağlayan partiler, tersi durumda oyları rakibe 

kaptırmaktadır. Bu çalıĢmada siyasi parti faaliyetlerinin seçmen üzerindeki oluĢturduğu 

olumlu etki değil olumsuz etki sebebi ile rakip partilere pazarlanan oylar ele alınmaktadır. 

 

ÇalıĢmada, siyasi partilerde rakibe pazarlama ile ilgili yer alan konulara iliĢkin 

seçmen görüĢlerinin ortaya konulması amaçlanmaktadır. Bu amacın yanında siyasi 

partilerin faaliyetlerinde kendilerine yaptıkları olumlu katkının dıĢında rakibe 

kazandırdıkları oyların seçmenlerin demografik özellikleri ile iliĢkisinin ortaya konması 

hedeflenmektedir.  

 

4.2. AraĢtırmanın Ana Kütlesi 

 

Ülkemizde yapılan yerel veya genel seçimlerde 18 yaĢından büyük olan bireyler oy 

kullanabilmektedir. Dolayısıyla bu tarz bir araĢtırmanın ana kütlesini 18 yaĢından büyük 

tüm seçmenler oluĢturmaktadır. Fakat hem maddi hem de zaman açısından oluĢan 

engellerden dolayı bu araĢtırma Trabzon ili ile kısıtlanmıĢtır. Trabzon ili seçmen sayısı 
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536.973 kiĢidir (http://www.ysk.gov.tr/ysk/index.html, 04.04.2011) . Bu sayı araĢtırmanın 

ana kütlesini oluĢturmaktadır. 

 

4.3. Örnekleme Yöntemi ve Örnek Hacminin Belirlenmesi 

 

AraĢtırmada olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden biri olan yargısal 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Yargısal örnekleme, örneklemin araĢtırmacının kiĢisel 

arzu, düĢünce ve deneyimlerine göre seçilmiĢ olduğu örneklemedir (Özmen, 2006: 177). 

Yani deneklerin belirlenmesinde ölçüt araĢtırmacının yargısıdır. Denekler rastgele 

seçilmezler (AltunıĢık vd., 2007: 132).  

 

AraĢtırmanın örnek hacmi N≥ 100.000 olması durumunda n= 384 (AltunıĢık vd., 

2007: 127) koĢuluna dayalı olarak belirlenmiĢtir.  

 

4.4. Veri Toplama Yöntemi 

 

Bu araĢtırmada birincil verilere ulaĢmada kullanılan veri toplama yöntemlerinden 

anket yöntemi tercih edilmiĢtir. Anket yöntemi “cevaplandırıcının daha önce belirlenmiĢ 

bir sıralamada ve yapıda oluĢturulan sorulara karĢılık vermesiyle veri elde etme yöntemi” 

olarak tanımlanabilir (AltunıĢık vd., 2007: 68). 

 

Hazırlanan anket formları Trabzon ilinde 15 ġubat 2011-25 Mart 2011 tarihleri 

arasında 400 kiĢiye yüz yüze görüĢme yoluyla uygulanmıĢtır. Uygulanan 400 adet anketten 

29 adedi hatalı veya eksik olmasından dolayı analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Nihai olarak analiz 

371 adet anket üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

4.5. Anket Formunun Hazırlanması 

 

AraĢtırma kapsamında anket formunda yer alan sorular, seçilen 25 kiĢiye 

hükümetin baĢarıl/baĢarısız gözükmesinin nedenleri ve muhalefetin baĢarılı/baĢarısız 

gözükmesinin nedenleri nelerdir. ġeklinde sorulan açık uçlu sorulara verilen cevaplardan 

türetilmiĢtir. Hazırlanan anket formuna iliĢkin hataları ve eksiklikleri görmek amacıyla 30 

kiĢilik bir gruba anket uygulanmıĢtır. Bu ön test çalıĢması ile seçmenlerden ankettin 
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anlaĢılabilirliği ve kapsamı ile ilgili alınan görüĢler doğrultusunda yapılan değiĢiklikler ile 

ankete nihai Ģekli verilmiĢtir. 

 

Anket formu iki kısımdan oluĢmaktadır. Ġlk kısımda cevaplayıcıların demografik 

özelliklerini belirlemek amacıyla cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, meslek ve aylık gelire 

iliĢkin sorular sorulmuĢtur. Ayrıca ankette seçmenlerden 12 Haziran 2011 tarihinde 

yapılacak olan genel seçimlere iliĢkin partilerin alacakları oy oranlarını tahmin etmeleri 

istenmiĢtir. Burada seçmenlerin cevap vermekten çekinecekleri düĢüncesi ile hangi partiye 

oy vereceksiniz sorusunun yerine genel bir yargıya ulaĢmak amacıyla oy oranlarını tahmin 

etmeleri sorulmuĢtur.  

 

Anketin ikinci kısmında cevaplayıcılara iktidar, ana muhalefet ve ikinci muhalefet 

partilerini içeren 15 yargıya katılıp katılmadıkları sorulmuĢtur. Yöneltilen yargılar 1-

kesinlikle katılmıyorum, 2- katılmıyorum, 3- katılıp katılmama oranım eĢit, 4- katılıyorum, 

5- tamamen katılıyorum ifadelerinin yer aldığı 5‟li likert ölçeği Ģeklinde yöneltilmiĢtir. 

 

4.6. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezler 

 

Bu çalıĢmada, siyasi partilerde rakibe pazarlanan oyların seçmenlerin demografik 

özelliklerine göre bakıĢ açılarını ortaya koymak amacıyla kullanılan model Ģekil 4‟te 

gösterilmiĢtir. Model iktidar ve muhalefet partilerinde karĢılıklı olarak rakibe pazarlanan 

oylar üzerinde seçmenlerin demografik özelliklerine göre farklılığı görmek amacı üzerine 

kurulmuĢtur.   

 

                             ġekil 4: AraĢtırmanın Modeli 
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Muhalefet Partilerinde 

Rakibe Pazarlama 

Seçmenlerin 
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Yukarıdaki model çerçevesinde araĢtırmanın hipotezleri Ģöyledir: 

 

H1 Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisi mensupları oyların bir kısmının 

iktidara verilmesine sebep olmaktadır. 

 

H2 Ġktidar partisi mensupları oyların bir kısmının muhalefet partilerine verilmesine 

sebep olmaktadır. 

 

H3 Seçmenlerin demografik özellikleri ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ile 

ilgili konulara iliĢkin faktörlere katılımları arasında fark vardır. 

 

4.7. AraĢtırmada Elde Edilen Verilen Analizi 

 

AraĢtırma verilerin analizinde öncelikle araĢtırmanın güvenirliliğine iliĢkin 

sonuçlara yer verildikten sonra araĢtırmaya katılan seçmenlerin demografik özelliklerine 

göre dağılımlarına, 2011 yılı seçim sonuçlarına iliĢkin tahminlere ve anket sorularına 

verilen cevaplara iliĢkin frekans tabloları verildikten sonra araĢtırma hipotezleri test 

edilerek araĢtırma verilerin analizi sonlandırılacaktır. 

 

4.7.1. AraĢtırmanın Güvenirliği 

 

Elde edilen verilerin analizinden önce araĢtırma kapsamında uygulanan anket 

sorularının güvenirliğini görmek amacıyla Cronbach‟s Alpha testinden yararlanılmıĢtır. 

Tablo 1‟de görüldüğü gibi Alpha değeri 0,844 olarak hesaplanmıĢtır. Bu sonuca araĢtırma 

yüksek derecede güvenilirdir.  

 

                       Tablo 1: Güvenirlilik Analizi Sonucu 

 

 

 

 

 

 

Cronbach‟s Alpha Soru Sayısı 

,844 15 
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4.7.2. Katılımcıların Demografik Özellileri 

 

AraĢtırmaya katılan seçmenlerin demografik özelliklerine iliĢkin dağılımlar tablo 

2‟de gösterilmektedir.  

 

Tablo 2: Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımları 

 

Aylık Gelir Frekans % YaĢ Frekans % 

500 ve altı 

501-1000 

1001-1500 

1501-2000 

2001 ve üstü 

123 

56 

54 

70 

68 

33,2 

15,1 

14,5 

18,9 

18,3 

18-28 

29-39 

40-50 

51-61 

62 ve üzeri 

181 

61 

60 

39 

30 

48,8 

16,4 

16,2 

10,5 

8,1 

Eğitim Durumu Frekans % Meslek Frekans % 

Okuryazar 

Ġlkokul 

Ortaöğretim 

Yüksekokul 

Üniversite 

Lisansüstü 

7 

29 

93 

45 

166 

31 

1,9 

7,8 

25,1 

12,1 

44,7 

8,4 

Memur 

ĠĢçi 

Serbest Meslek 

Emekli 

Ev Hanımı 

Öğrenci 

Diğer 

66 

38 

54 

32 

23 

96 

62 

17,8 

10,2 

14,6 

8,6 

6,2 

25,9 

16,7 

Cinsiyet Frekans % 

Toplam 371 100,0 Kadın 

Erkek 

158 

213 

42,6 

57,4 

 

Bu verilere göre; cevaplayıcıların %42,6‟sı kadın %57,4‟nün ise erkek olduğu 

görülmektedir. Kadın ve erkek seçmenler arasında sayı olarak çok fazla bir farklılığın 

olmadığı söylenebilir. 

 

Cevaplayıcıların yaĢ aralıklarına bakıldığında ise 18-28 yaĢ arasındaki seçmenler 

%48,8 oranla en çok anket uygulanan gruptur. 29-39 ve 40-50 yaĢ grupları %16,4 ve 

%16,2 oranlarıyla birbirlerine yakın bir dağılım göstermektedir. Aynı Ģekilde 51-61 ve 62 

ve üzeri yaĢ gruplarının da %10,5 ve %8,1 oranlarıyla birbirlerine yakın bir dağılım 

sergiledikleri söylenebilir. 

 

Cevaplayıcıların eğitim durumlarına iliĢkin dağılıma bakıldığında %44,7 oranıyla 

üniversite mezunu ya da üniversite öğrencisi seçmenler en çok anket uygulanan grubu 

oluĢturmaktadır. Sırasıyla en çok anket uygulanan diğer cevaplayıcılar; %25,1 oranla 
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ortaöğretim, %12,1 oranla yüksekokul, %8,4 oranla lisansüstü, %7,8 oranlar ilkokul ve 

%1,9 oranlar okuryazar seçmenlerdir. 

 

Cevaplayıcıların mesleklerine göre dağılımlarına bakıldığında ise %25,9 oranla en 

çok anket uygulanan seçmen grubunu öğrenciler oluĢturmaktadır. Öğrencileri sırasıyla 

%17,8 oranlar memurlar, %16,7 oranla diğer meslekler, %14,6 oranla serbest meslekte 

çalıĢanlar, %10,2 oranla iĢçiler, %8,6 oranlar emekliler, %6,2 oranla ev hanımları 

izlemektedir. Diğer meslekler sanatçı, sporcu, yönetici, iĢ adamı, çiftçi ve çalıĢmayan 

seçmenlerden oluĢmaktadır. 

 

Cevaplayıcılarının aylık gelirlerine bakıldığında en çok anket uygulanan seçmen 

grubunun %33,2 oranla 500 ve altı aylık gelire sahip olan seçmenlerden oluĢtuğu 

görülmektedir. Bunun nedeni ankete katılan öğrencilerin fazlalığı ve iĢsiz olan seçmenlere 

bağlanabilir. Sırasıyla en çok anket uygulanan diğer gruplar %18,9 oranla 1501-2000, 

%18,3 oranla 2001 ve üstü, %15,1 oranla 501-1000 ve %14,5 oranla 1001-1500 arasında 

aylık gelire sahip olan seçmenlerdir.  

 

4.7.3. 2011 Yılı Genel Seçimine ĠliĢkin Tahminler 

 

AraĢtırmaya dahil olan seçmenlerden 12 Haziran 2011 tarihinde yapılacak olan 

seçimlere iliĢkin partilerin alacakları oy oranlarını tahmin etmeleri istenmiĢtir. Tablo 3‟te 

görüldüğü gibi partilerin tahmini oy dağılımları AKP %44,5, CHP %24,6, MHP %11,5, 

BDP %4,8, DP %3,6, SP %3,3 ve diğer partiler %7,3 Ģeklindedir. Bu sonuçlara 

bakıldığında seçmenler yine AK Partinin seçimleri birinci sırada tamamlayacağı 

düĢüncesinde oldukları söylenebilir. Belirtmek gerekir ki bu tahminler sadece Trabzon‟da 

yaĢayan seçmenlerin görüĢünü yansıtmaktadır.  

 

Tablo 3: Katılımcıların Oy Oranlarının Dağılımına ĠliĢkin Tahminleri 

Siyasi Partiler Tahmini Oy Oranları (%) 

AKP 44,5 

CHP 24,6 

MHP 11,5 

BDP 4,8 

DP 3,6 

SP 3,3 

DĠĞER 7,3 

TOPLAM 100,0 
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4.7.4. Anket Sorularına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 

AraĢtırmaya dahil olan seçmenlere iktidar partisi ana muhalefet partisi ve ikinci 

muhalefet partileri ile ilgili cevaplamaları istenen 15 yargıya ait frekans dağılımları 

sonuçları aĢağıda tek tek ele alınmıĢtır. 

 

Tablo 4: “Muhalefet Partilerinin Kendi Görevlerini Sadece Ġktidardaki Partiyi 

EleĢtirmek Olarak Görmeleri Ġktidar Partisinin Oy Kazanmasına Sebep 

Olmaktadır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 16 4,3 

Katılmıyorum  22 5,9 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 25 6,7 

Katılıyorum 104 28,0 

Tamamen Katılıyorum 204 55,0 

Ortalama: 4,2345; Standart Sapma: 1,09 

 

Ankete katılan seçmenlerin %83 gibi büyük bir çoğunluk muhalefet partilerinin 

kendi görevlerini iktidar partisini eleĢtirmek olarak görmeleri iktidar partisine oy 

kazandırmaktadır Ģeklinde bir düĢünceye sahipken, %10‟2 lik grup ise böyle bir düĢünceye 

sahip değildir.  

 

Tablo 5: “Muhalefet Partileri Ülke Sorunlarına Çözüm Üretmek Yerine Yerli 

Yersiz EleĢtiri Ġle Sürekli Ġktidarı Hedef Alması Ġktidar Partisinin Oy Kazanmasına 

Sebep Olmaktadır.” Sorusunun Frekans Dağılım 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 13 3,5 

Katılmıyorum  30 8,1 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 29 7,8 

Katılıyorum 90 24,3 

Tamamen Katılıyorum 209 56,3 

Ortalama: 4,2188; Standart Sapma: 1,11 

 

Seçmenlerin büyük bir çoğunluğu muhalefetin sadece eleĢtiri yapmakla kalmasının 

iktidar partisinin oy kazanmasına neden olduğunu düĢünmektedir. Bu yargıya katılanların 

oranı %80,6‟tır. Buna karĢılık %11,6‟lık bir kesim bu yargıya katılmamaktadır. 
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Tablo 6: “Ġktidar Partisinin Muhalefet Partilerini Yerli Yersiz EleĢtirmesi 

EleĢtirilen Muhalefet Partisinin Oy Kazanmasına Sebep Olmaktadır.” Sorusunun 

Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 74 19,9 

Katılmıyorum  142 38,3 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 38 10,2 

Katılıyorum 77 20,8 

Tamamen Katılıyorum 40 10,8 

Ortalama: 2,6415; Standart Sapma: 1,30 

 

Ankete katılan seçmenlerin %58,2 iktidar partisinin muhalefeti eleĢtirmesinin 

muhalefete oy kazandırmadığı düĢüncesindedirler. Bu karĢılık %31,6‟lık bir kesim bunun 

aksini düĢünmektedirler. 

 

Tablo 7: “Ġktidar Partisinin Muhalefet Partilerini Yerli Yersiz EleĢtirmesi Ana 

Muhalefet Partisinin Oy Kazanmasına Sebep Olmaktadır.” Sorusunun Frekans 

Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 66 17,8 

Katılmıyorum  135 36,4 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 60 16,2 

Katılıyorum 71 19,1 

Tamamen Katılıyorum 39 10,5 

Ortalama: 2,6819; Standart Sapma: 1,26 

 

Ġktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz eleĢtirmesi ana muhalefet 

partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır yargısına katılım tablo 6‟daki sonuçlarla 

benzerlik göstermektedir. Aralarındaki fark tablo 6‟daki yargıya katılıp katılmama oranı 

eĢit olanlar %10,2 iken tablo 7‟deki yargıya katılıp katılmama oranı eĢit olanlar %16,2 

Ģeklindedir.  
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Tablo 8: “Ġktidar Partisine En Çok Oy Kazandıran Ġlk 3 KiĢi Arasında Ana 

Muhalefet Partisi Lideri de Vardır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 22 5,9 

Katılmıyorum  28 7,5 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 40 10,8 

Katılıyorum 110 29,6 

Tamamen Katılıyorum 171 46,1 

Ortalama: 4,0243; Standart Sapma: 1,18 

 

Ankete katılan seçmenlerin %75,7‟si ana muhalefet liderinin iktidara en çok oy 

kazandıran kiĢiler arasında olduğunu düĢünmektedir. Sadece %13,5‟lik kesim bu yargıya 

katılmamaktadır.  

 

Tablo 9: “Ġktidar Partisine En Çok Oy Kazandıran Ġlk 3 KiĢi Arasında Ġkinci 

Muhalefet Partisi Lideri de Vardır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 16 4,3 

Katılmıyorum  52 14,0 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 54 14,6 

Katılıyorum 99 26,7 

Tamamen Katılıyorum 150 40,4 

Ortalama: 3,8491; Standart Sapma: 1,21 

 

Ġktidar partisine oy kazandıran kiĢiler arasında ikinci muhalefet partisi liderinin 

olduğu yargısına katılım, iktidar partisine en çok oy kazandıranlardan birisi ana muhalefet 

lideridir yargısına katılımdan biraz daha düĢük çıkmıĢtır. Seçmenlerin %67,1‟lik bir kesimi 

ikinci muhalefet partisi liderinin iktidara en çok oy kazandıran kiĢiler arasında olduğunu 

düĢünmektedir. Bu yargıya katılmayanlar ise %18,3‟lük kesimdir. Katılmayanların oranı 

da en çok oy kazandıran kiĢilerden birisi ana muhalefet lideridir görüĢünden daha 

yüksektir. 
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Tablo 10: “Ana Muhalefet Partisine En Çok Oy Kazandıran Ġlk 3 KiĢi 

Arasında Ġktidar Partisi Lideri de Vardır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 82 22,1 

Katılmıyorum  113 30,5 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 46 12,4 

Katılıyorum 89 24,0 

Tamamen Katılıyorum 41 11,1 

Ortalama: 2,7143; Standart Sapma: 1,33 

 

Ana muhalefet partisine en çok oy kazandıran kiĢilerden birsinin iktidar partisi 

lideri olduğu yargısına ankete katılan seçmenlerin %52,6‟sı katılmamaktadır. Bu karĢılık 

%35,1‟lik bir kesim bu yargıya katılmaktadır. 

 

Tablo 11: “Ġkinci Muhalefet Partisine En Çok Oy Kazandıran Ġlk 3 KiĢi 

Arasında Ġktidar Partisi Lideri de Vardır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 87 23,5 

Katılmıyorum  126 34,0 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 66 17,8 

Katılıyorum 67 18,1 

Tamamen Katılıyorum 25 6,7 

Ortalama: 2,5067; Standart Sapma: 1,22 

 

Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran kiĢilerden birisi iktidar partisi 

lideridir yargısına katılmayanların oranı %57‟4‟tür. Bu yargıya katılanların oranı ise 

%24,8‟dir. Seçmenler iktidar partisi liderinin ana muhalefet partisine ikinci muhalefet 

partisinden daha çok oy kazandırdığını düĢünmektedir.  
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Tablo 12: “Ġktidar Partisine En Çok Oy Kazandıran Söylemler Arasında Ana 

Muhalefet Partisi Mensuplarının Söylemleri de Yer Almaktadır.” Sorusunun 

Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 14 3,8 

Katılmıyorum  34 9,2 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 56 15,1 

Katılıyorum 100 27,0 

Tamamen Katılıyorum 167 45,0 

Ortalama: 4,0027; Standart Sapma: 1,14 

 

Ankete katılan seçmenlerin %72‟si ana muhalefet partisi mensuplarının yaptığı 

söylemlerin iktidara oy kazandırdığı düĢüncesindedir. Seçmenlerin %12,9‟u ise bu yargıya 

katılmamaktadır.  

 

Tablo 13: “Ġktidar Partisine En Çok Oy Kazandıran Söylemler Arasında 

Ġkinci Muhalefet Partisi Mensuplarının Söylemleri de Yer Almaktadır.” Sorusunun 

Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 18 4,9 

Katılmıyorum  35 9,4 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 67 18,1 

Katılıyorum 107 28,8 

Tamamen Katılıyorum 144 38,8 

Ortalama: 3,8733; Standart Sapma: 1,17 

 

Ankete katılan seçmenlerin %67,6‟sı ikinci muhalefet partisi mensuplarının yaptığı 

söylemlerin iktidara oy kazandırdığı düĢüncesindedir. Buna karĢılık %14,3‟lük bir kesim 

bu yargıya katılmamaktadır. Bir önceki soruda ana muhalefet partisi mensuplarının 

söylemlerinin iktidara oy kazandırdığı düĢüncesine katılımın aynı soru ikinci muhalefet 

açsından sorulduğunda ise katılım oranında azda olsa bir düĢüĢ olduğu görülmektedir.  
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Tablo 14: “Ana Muhalefet Partisine En Çok Oy Kazandıran Söylemler 

Arasında Ġktidar Partisi Mensuplarının Söylemleri de Yer Almaktadır.” Sorusunun 

Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 65 17,5 

Katılmıyorum  108 29,1 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 71 19,1 

Katılıyorum 93 25,1 

Tamamen Katılıyorum 34 9,2 

Ortalama: 2,7925; Standart Sapma: 1,25 

 

Ankete katılan seçmelerin %46,6‟sı iktidar partisi mensuplarının yaptığı 

söylemelerin ana muhalefet partisine oy kazandırmadığı düĢüncesindedir. Seçmenlerin 

%34,3‟ü ise iktidar partisi mensuplarının yaptığı söylemlerin ana muhalefet partisine oy 

kazandırdığı düĢüncesindedir. 

 

Tablo 15: “Ġkinci Muhalefet Partisine En Çok Oy Kazandıran Söylemler 

Arasında Ġktidar Partisi Mensuplarının Söylemleri de Yer Almaktadır.” Sorusunun 

Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 62 16,7 

Katılmıyorum  112 30,2 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 78 21,0 

Katılıyorum 84 22,6 

Tamamen Katılıyorum 35 9,4 

Ortalama: 2,7790; Standart Sapma: 1,23 

 

Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran söylemler arasında iktidar partisi 

mensuplarının söylemleri de vardır. Yargısına seçmenlerin %46,9‟u katılmazken, %32‟lik 

bir kesim bu yargıya katılmaktadır. Seçmenlerin iktidar partisi mensuplarının söylemleriyle 

ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisine oy kazandırdığı düĢüncesine katılım oranları 

birbirine yakın olduğu görülmektedir. Her iki soruda seçmenlerin yarısına yakını bu 

yargılara katılmamaktadır. 
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Tablo 16: “Muhalefet Partilerinin Uyguladığı Muhalefet Tarzı Ġktidara Oy 

Kazandırmaktadır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 17 4,6 

Katılmıyorum  32 8,6 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 35 9,4 

Katılıyorum 99 26,7 

Tamamen Katılıyorum 188 50,7 

Ortalama: 4,1024; Standart Sapma: 1,16 

 

Seçmenlerin %77,4‟ü genel olarak muhalefet partilerin muhalefet tarzlarının iktidar 

partisine oy kazandırdığı düĢüncesindedir. Bu yargıya katılmayanların oranı ise %13,2‟dir. 

 

Tablo 17: “Ġktidar Partisinin Oy Kazanmasında Muhalefet Liderlerinin Etkisi 

Vardır.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 11 3,0 

Katılmıyorum  28 7,5 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 37 10,0 

Katılıyorum 115 31,0 

Tamamen Katılıyorum 180 48,5 

Ortalama: 4,1456; Standart Sapma: 1,06 

 

Ankete katılan seçmenlerin %79,5‟i iktidarın oy kazanmasında muhalefet 

liderlerinin etkisi olduğunu düĢünmektedir. Buna karĢılık %10,5‟lik bir kesim bu yargıya 

katılmamaktadır. 

 

Tablo 18: “Ak Partiye En Çok Oy Kazandıran Birinci KiĢi R.Tayyip Erdoğan 

Ġse Ġkinci KiĢi Ana Muhalefet Partisi Lideridir.” Sorusunun Frekans Dağılımı 

 

 Frekans (n) Yüzde (%) 

Kesinlikle Katılmıyorum 15 4,0 

Katılmıyorum  46 12,4 

Katılıp Katılmama Oranım EĢit 31 8,4 

Katılıyorum 161 43,4 

Tamamen Katılıyorum 118 31,8 

Ortalama: 3,8652; Standart Sapma: 1,11 
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Son olarak Ak Partiye en çok oy kazandıran birinci kiĢi R. Tayyip Erdoğan ise 

ikinci kiĢi ana muhalefet partisi lideridir. Yargısına seçmenlerin %75,2‟si katılmaktadır. 

Bu yargıya katılmayanların oranı ise %16,4‟tür. 

 

4.7.5. AraĢtırma Hipotezlerinin Test Edilmesi 

 

ÇalıĢmada hipotezlerin analizini kolaylaĢtıracağı düĢüncesi ile ankette yer alan 15 

yargıyı daha az gruplar altında toplamak amacıyla faktör analizinden yararlanılmıĢtır. 

Verilerin faktör analizine uygun olup olmadığını değerlendirmek için Barlett testi ve 

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testlerinden yaralanılmıĢtır. Yapılan testler sonuncunda 

Bartlett testi 0,000 düzeyinde anlamlı bulunmuĢtur. Bartlett testinin anlamlı olması veri 

setindeki değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar olduğunu yani veri setimizin faktör 

analizi için elveriĢli olduğunu gösterir (Kalaycı, 2005: 322). Yapılan KMO testi değeri ise 

0,833‟tür. Bu sonuca göre veri setimiz faktör analizi için çok iyidir yorumu yapılabilir. 

Faktör analizine iliĢkin sonuçlar tablo 19‟da gösterilmektedir.  

         

    Tablo 19: DönüĢüm UygulanmıĢ Faktör Modeli Matrisi 

 

Yargılar Faktör 1 Faktör 2 

Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında ikinci 

muhalefet partisi lideri de vardır. 
,890  

Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında ana 

muhalefet partisi lideri de vardır. 
,885  

Muhalefet partilerinin uyguladığı muhalefet tarzı iktidara oy 

kazandırmaktadır. 
,883  

Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk söylemler arasında ana 

muhalefet partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
,867  

Ġktidar partisinin oy kazanmasında muhalefet liderlerinin etkisi 

vardır. 
,863  

Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk söylemler arasında 

ikinci muhalefet partisi mensuplarının söylemleri de yer 

almaktadır. 

,854  

Muhalefet partileri ülke sorunlarına çözüm üretmek yerine yerli 

yersiz eleĢtiri ile sürekli iktidarı hedef alması iktidar partisinin oy 

kazanmasına sebep olmaktadır. 

,815  

Muhalefet partilerinin kendi görevlerini sadece iktidardaki partiyi 

eleĢtirmek olarak görmeleri iktidar partisinin oy kazanmasına 

sebep olmaktadır. 

,811  

Ak Partiye en çok oy kazandıran birinci kiĢi R.Tayyip Erdoğan ise 

ikinci kiĢi ana muhalefet partisi lideridir. 
,810  
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Tablo 19 (Devamı) 

 

Ana muhalefet partisine en çok oy kazandıran söylemler arasında 

iktidar partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
 ,860 

Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran söylemler 

arasında iktidar partisi mensuplarının söylemleri de yer 

almaktadır. 

 ,855 

Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında 

iktidar partisi lideri de vardır. 
 ,823 

Ana muhalefet partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında 

iktidar partisi lideri de vardır. 
 ,800 

Ġktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz eleĢtirmesi ana 

muhalefet partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır. 
 ,799 

Ġktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz eleĢtirmesi 

eleĢtirilen muhalefet partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır 
 ,741 

  

Uygulanan faktör analizi sonucu ankette yer alan 15 yargı 2 faktör altında 

toplanmıĢtır. Faktör 1: “Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama 

ile ilgili yargılar”, faktör 2: “Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılar” Ģeklinde 

adlandırılmıĢtır.  

 

ÇalıĢma H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesinde tek örnek t-testi kullanılmıĢtır. 

Tek örnek t-testine göre sonuçlar tablo 20‟de yer almaktadır.  

 

Tablo 20: Seçmenlerin Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama Konusuna 

Katılımlarına iliĢkin GörüĢleri 

 

Faktörler t Ortalama p 

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe 

pazarlama ile ilgili yargılar 
20,408 4,03 ,000 

Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılar -5,852 2,68 ,000 

 

Tablo 20‟de yer alan sonuçlara göre seçmenlerin genel olarak ana muhalefet ve 

ikinci muhalefet partilerinin oyları rakibe pazarladığı görüĢüne katılırken (ortalama 4,03) 

iktidar partisinin oyları rakibe pazarladığı görüĢüne katılmamaktadır (ortalama 2,68). Her 

iki faktör içinde önemlilik değeri 0,000‟dır. Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde 

rakibe pazarlama ile ilgili yargılara iliĢkin t değer 20,408 iken iktidar partisinde rakibe 

pazarlama ile ilgili yargılara iliĢkin t değeri -5,852‟dir. Bu sonuçlara göre Ana muhalefet 
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ve ikinci muhalefet partisi mensupları oyların bir kısmının iktidara verilmesine sebep 

olmaktadır Ģeklinde kurulan H1 hipotezi kabul, Ġktidar partisi mensupları oyların bir 

kısmının muhalefet partilerine verilmesine sebep olmaktadır Ģeklinde kurulan H2 hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

 

H1 ve H2 hipotezleri için uygulanan tek örnek t-testi faktörlere iliĢkin tüm 

seçmenlerin görüĢlerini yansıtmaktadır. Seçmenlerin demografik özelliklerine göre 

faktörlere katılımları arasında bir farklılığın olup olmadığını görmek amacıyla birden fazla 

bağımlı değiĢkene tek bir bağımsız değiĢkenin etki ettiği durumlarda kullanılan tek yönlü 

MANOVA analizinden yararlanılmıĢtır. ÇalıĢmada H3 hipotezini test etmek amacıyla 

uygulanan tek yönlü MANOVA analizine iliĢkin sonuçlar aĢağıda ayrıntılı olarak ele 

alınmıĢtır. 

 

Seçmenlerin cinsiyeti ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ilgili yargılara iliĢkin 

farkı gösteren tek yönlü MANOVA analizi sonuçları tablo 21‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 21: Cinsiyete ĠliĢkin Tek Yönlü MANOVA Analizi Sonuçları 

 

Faktörler 
Ortalamalar 

F p 
Kadın Erkek 

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe 

pazarlama ile ilgili yargılar 
3,69 4,28 36,76 ,000 

Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılar 3,04 2,42 35,75 ,000 

 

Uygulanan Tek Yönlü MANOVA analizi sonucunda önemlilik değerleri 0,05‟ten 

küçük olduğu için (,000) faktörler ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Ortalama değerlerine bakıldığında ise ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinde rakibe 

pazarlama ile ilgili yargılara erkek seçmenler (4,28) kadın seçmenlere (3,69) göre, iktidar 

partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılara da kadın seçmenler  (3,04) erkek seçmenlere 

(2,42) göre daha yüksek oranda bir katılım göstermektedir.  

 

Seçmenlerin yaĢı ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ilgili yargılara iliĢkin farkı 

gösteren tek yönlü MANOVA analizi sonuçları tablo 22‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 22: YaĢa ĠliĢkin Tek Yönlü MANOVA Analizi Sonuçları 

 

Faktörler 

Ortalamalar 

F p 
18-28 29-39 40-50 51-61 

62 ve 

üzeri 

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet 

partilerinde rakibe pazarlama ile ilgili 

yargılar 

 

3,69 

 

 

4,16 

 

 

4,70 

 

 

4,41 

 

4,01 17,00 ,000 

Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile 

ilgili yargılar 
3,00 2,85 1,94 2,47 2,16 17,36 ,000 

 

Tablo 22‟de yer alan Tek Yönlü MANOVA analizi sonuçlarına göre önemlilik 

değerleri 0,05‟ten küçük olduğu için (,000) faktörler ile yaĢ arasında anlamlı bir farklılık 

vardır. Ortalama değerlerine göre 4,70 ortalama değeri ile 40-50 yaĢ aralığı arasında yer 

alan seçmenler ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama yargılarına 

en yüksek katılımı gösterirken, en düĢük katılımı ise 3,69 ortalama değeri ile 18-28 yaĢ 

aralığındaki seçmenler göstermektedir. Diğer yaĢ aralıklarında yer alan seçmenlerinde 

ortalama değerlerinin yüksek olduğu yine tablo 22‟de görülmektedir.  18-28 yaĢ aralığı 

arasında yer alan seçmenler ise iktidar partisinde rakibe pazarlama yargılarına en yüksek 

katılımı göstermektedir. 40-50 yaĢ aralığındaki seçmenler 1,94 ortalama değeri ile en 

düĢük düzeyde katılım gösteren seçmenlerdir. Diğer yaĢ aralıklarında yer alan seçmenlerin 

ise ortalama değerlerinin düĢük olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 23: Eğitim Durumuna ĠliĢkin Tek Yönlü MANOVA Analizi Sonuçları 

 

Faktörler 

Ortalamalar 

F  p Okur 

yazar 
Ġlkokul 

Orta 

öğretim 

Y. 

okul 
Üniversite 

L. 

üstü 

Ana muhalefet ve ikinci 

muhalefet partilerinde 

rakibe pazarlama ile ilgili 

konular 

 

4,88 

 

 

4,72 

 

 

4,12 

 

 

3,93 

 

 

3,81 

 

4,26 6,65 ,000 

Ġktidar partisinde rakibe 

pazarlama ile ilgili 

konular 

 

1,64 

 

 

2,14 

 

 

2,72 

 

 

2,48 

 

 

2,84 

 

2,76 

 

4,37 

 

,001 

 

Tablo 23‟de yer alan Tek Yönlü MANOVA analizi sonucuna göre önemlilik 

değerleri 0,05‟ten küçük olduğu için (,000 ve ,001) faktörler ile eğitim durumu arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. Ortalama değerlerine göre okuryazar seçmenler ana muhalefet 

ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılara 4,88 ortalama değeri 
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ile en yüksek katılımı gösteren seçmen grubudur. Diğer ortalama değerlerinde ise 

lisansüstü eğitim seviyesine sahip olanların dıĢında eğitim arttıkça ortalama değerlerin 

gittikçe düĢtüğü görülmektedir. Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılara 

katılımda ise ortalama değerlerin düĢük olduğu görülmektedir. Bu faktör için en yüksek 

katılımı 2,84 ortalama değeri ile üniversite eğitim seviyesine sahip olan seçmenler 

göstermektedir. Diğer eğitim seviyelerinde ise ortalama değerleri daha düĢük bir 

seviyededir. 

 

Tablo 24: Mesleğe ĠliĢkin Tek Yönlü MANOVA Analizi Sonuçları 

 

Faktörler 

Ortalamalar 

F  p 
Memur ĠĢçi 

S. 

Meslek 
Emekli 

Ev 

Hanımı 
Öğrenci Diğer 

Ana muhalefet ve 

ikinci muhalefet 

partilerinde rakibe 

pazarlama ile ilgili 

konular 

 

4,49 

 

 

3,88 

 

 

4,60 

 

 

3,84 

 

 

4,40 

 

 

3,58 

 

3,79 12,41 ,000 

Ġktidar partisinde 

rakibe pazarlama 

ile ilgili konular 

 

2,44 

 

 

2,61 

 

 

2,20 

 

 

2,41 

 

 

2,14 

 

 

3,08 

 

3,12 

 

9,37 

 

,000 

 

Tablo 24‟te yer alan Tek yönlü MANOVA analizi sonucuna göre önemlilik 

değerleri 0,05‟ten küçük olduğu için (,000) faktörler ile seçmenlerin meslekleri arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. Ortalama değerlere bakıldığında serbest meslek sahipleri 4,60 

ortalama değeri ile ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama ile 

ilgili yargılara en yüksek katılımı gösteren meslek grubudur. Diğer ortalamalara 

bakıldığında genel olarak ortalamaların yüksek olduğu görülmektedir. Ġktidar partisinde 

rakibe pazarlama ile ilgili yargılara katılımların genel olarak düĢük olduğu görülmekle 

birlikte 3,12 ortalama değeri ile diğer ve 3,08 ortalama değeri ile öğrenciler en yüksek 

katılımı gösteren meslek grupları içerisinde yer almaktadır. 
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Tablo 25: Aylık Gelire ĠliĢkin Tek Yönlü MANOVA Analizi Sonuçları 

 

Faktörler 

Ortalamalar 

F  p 500 

ve altı 

501-

1000 

1001-

1500 

1501-

2000 

2001 ve 

üzeri 

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet 

partilerinde rakibe pazarlama ile 

ilgili konular 

 

3,79 

 

 

3,62 

 

 

4,24 

 

 

3,91 

 

4,76 17,22 ,000 

Ġktidar partisinde rakibe pazarlama 

ile ilgili konular 

 

3,14 

 

 

2,61 

 

 

2,37 

 

 

2,74 

 

2,10 

 

14,96 

 

,000 

 

Tablo 25‟te yer alan Tek Yönlü MANOVA analizi sonucuna göre önemlilik 

değerleri 0,05‟ten küçük olduğu için (,000) faktörler ile seçmenlerin aylık gelirleri arasında 

anlamlı bir farkın olduğu söylenebilir. Ortalama değerlere bakıldığında 4,76 ortalama 

değeri ile 2001 ve üstü aylık gelire sahip olan seçmenlerin ana muhalefet ve ikinci 

muhalefet partilerinde rakibe pazarlama yargılarına en yüksek katılımı gösteren seçmen 

grubu olduğu görülmektedir. 2001 ve üzeri aylık gelirden daha az aylık gelire sahip olan 

seçmenlerinde genel olarak daha yüksek bir ortalama değere sahip oldukları görülmektedir. 

Ġktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılara ise katılım genel olarak daha düĢük 

olmak birlikte 500 ve altı aylık gelire sahip seçmenlerin 3,14 ortalama değer ile en yüksek 

katılım gösteren seçmen grubu arasında olduğu görülmektedir. 

 

Uygulanan Tek Yönlü MANOVA analizi sonuçlarına dayanarak “seçmenlerin 

demografik özellikleri ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ile ilgili faktörlere katılım 

arasında fark vardır” Ģeklinde kurulan H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 



 

 

 

SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

Ġktidar, ana muhalefet ve ikinci muhalefet partileri açısından rakibe pazarlanan 

oyların ele alındığı bu çalıĢmada yapılan testler sonucunda seçmenin genel kanısı ana 

muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinin oyları rakibe pazarladığıdır. Buna karĢılık 

bireysel bakıldığında bazı anketlerde iktidar partisi içinde bu yönde bir eğilim tespit 

edilmekle birlikte istatistiksel olarak kabul edilebilecek genel bir eğilim olmadığıdır. 

Bunun yanında seçmenlerin demografik özelliklerine göre bu yargılara katılmalarında nasıl 

farklılaĢtığını görmek amacıyla yapılan analiz sonucunda seçmenlerin demografik 

özelliklere göre farklılaĢtığı görülmektedir.  

 

Demografik özelliklerden cinsiyete bakıldığında erkek seçmenler kadın seçmenlere 

göre ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığı yargısına daha 

çok katılmaktadırlar. Ġktidar partisi açısından bakıldığında ise durum tam tersidir. Kadın 

seçmenler muhalefet partilerine oranla daha düĢükte olsa erkek seçmenlere göre iktidar 

partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargılara katılmada daha yüksek bir ortalamaya 

sahiptirler. DemirtaĢ (2010: 226) tarafından yapılan bir araĢtırmada da erkek seçmenlerin 

Ak partinin politika ve faaliyetlerinden memnun oldukları, kadın seçmenlerin ise CHP‟nin 

politika ve faaliyetlerinden erkek seçmenlere oranla daha çok memnun oldukları sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlara göre iktidar partisi kadın seçmenlere yönelik algılama 

konularına, ana muhalefet ve ikinci muhalefet partileri ise erkek seçmenlere yönelik 

algılama konularına daha çok dikkat etmelidirler. 

 

YaĢ aralıklarına bakıldığında ise özellikle 28 yaĢ üstü seçmenler ana muhalefet ve 

ikinci muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığı düĢüncesi içerisindeler. 18-28 yaĢ 

aralığındaki seçmenlerde bu yargıya katılım daha düĢüktür. Ġktidar partisinde rakibe 

pazarlama yargılarına ise 28 yaĢ üstü seçmenler katılmamaktadır. 18-28 yaĢ aralığındaki 

seçmenler ise diğer yaĢ aralıklarındaki seçmenlere göre daha yüksek bir ortalamada katılım 

göstermektedir. Arklan (2006: 62) tarafından yapılan bir araĢtırmada bu yaĢ aralığındaki 

seçmenler iktidar partisi genel baĢkanı R. Tayyip Erdoğanı demokratik bir lider olarak   
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görmektedirler. Fakat araĢtırmada demokratik liderlik seçmenler tarafından en az istenen 

liderlik tipidir. Seçmenlerin en çok istediği liderlik tipi karizmatik liderliktir. Bu nedenle 

iktidar partisi özellikle 18-28 yaĢ aralığındaki seçmenlerle ilgili algılama konularına daha 

çok dikkat etmelidir. Muhalefet partileri ise orta yaĢlı seçmenlerle ilgili algılama 

konularına daha çok dikkat etmeleri gerektiği söylenebilir.  

 

Seçmenlerin eğitim durumlarına bakıldığında ise özellikle okuryazar ve ilkokul 

mezunu seçmenler ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığı 

düĢüncesine çok yüksek düzeyde katılım göstermektedirler. Eğitim durumlarına göre diğer 

seçmenlerde yüksek düzeyde katılım gösterirken yüksekokul ve üniversite mezunu veya 

öğrencisi seçmenler diğer eğitim seviyelerine göre biraz daha düĢük düzeyde katılım 

göstermektedirler. Ġktidar partisi açısından bakıldığında ise eğitim seviyelerine göre 

seçmenler iktidar partisinde rakibe pazarlama yargılarına katılmamaktadırlar. Fakat 

üniversite mezunu veya öğrencisi seçmenler diğer eğitim seviyelerine göre daha yüksek bir 

ortalamaya sahipler. DemirtaĢ (2010: 226)‟nın araĢtırmasına göre eğitim düzeyi artıtıkça 

Ak partiye karĢı olan memnuniyetin azaldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlara göre 

aradaki farkın üniversite mezunu veya öğrencisi seçmenlerle okuryazar ve ilkokul mezunu 

seçmenlerden kaynaklandığı görülmektedir. Bu fark özellikle ana muhalefet partisi 

açısından okumuĢun ve aydının partisi gibi bir görüĢü destekler niteliktedir. Muhalefet 

partileri özellikle düĢük eğitim seviyesine sahip seçmenlere kendilerini anlatmada daha 

dikkatli olmadırlar. 

 

Seçmenlerin mesleklerine bakıldığında ise seçmenler genel olarak ana muhalefet ve 

ikinci muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığını düĢünmektedirler. Meslek grupları 

arasında memurlar, serbest meslek sahipleri ve ev hanımları bu konuya daha yüksek 

düzeyde bir katılım göstermektedir. Diğer meslek grupları ise genel itibariyle yüksek 

olmasına karĢın bu üç meslek grubundan daha düĢük bir ortalamaya sahipler. Ġktidar partisi 

açısından ise özellikle öğrenciler ve diğer meslekler arasında yer alan seçmenler iktidar 

partisinde rakibe pazarlama yargılarına katılımda diğer meslek gruplarından 

farklılaĢmaktadır. DemirtaĢ (2010: 228)‟nın araĢtırmasına göre de iktidar partisinden en 

çok memnun olanlar serbest meslek sahibi seçmenler, ana muhalefet partisinde en çok 

memnun olanlar emekli seçmenler, ikinci muhalefet partisinden en çok memnun olanlar ise 

öğrenci olan seçmenlerdir. Bu mesleklerdeki seçmenler konuya daha yüksek bir katılım  
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göstermektedirler. Hem yaĢ değiĢkenindeki sonuçlara hem de meslek açısından konuya 

bakıldığında 18-28 yaĢ aralığındaki seçmenlerin ve öğrencilerin ana muhalefet ve ikinci 

muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığı yargısına katılımları daha düĢükken, iktidar 

partisinin oyları rakibe pazarladığı düĢüncesine katılımları daha yüksektir. Bu durum 

iktidar partisinin gençlere yönelik algılama konularına daha çok önem vermesi gerektiğini 

ortaya koymaktadır. Çünkü onlara yönelik yapılan politikalara değil genel politikalara 

algıları o yönde olmaktadır. 

 

Seçmenlerin aylık gelirlerine bakıldığında ise genel olarak seçmenler ana muhalefet 

ve ikinci muhalefet partisinin oyları rakibe pazarladığı düĢüncesi içerisindedirler. Özellikle 

2001 ve üstü aylık gelire sahip olan seçmenler daha düĢük aylık gelire sahip olan 

seçmenlere göre daha yüksek oranda katılım göstermektedirler. Ġktidar partisi açısından 

bakıldığında ise genel anlamda seçmenler iktidar partisinin oyları rakibe pazarladığını 

düĢünmemektedirler. Fakat 500 ve altı aylık gelire sahip olan seçmenler daha üst gelir 

gruplarından biraz farklılaĢmaktadır. 500 ve altı aylık gelire sahip olan seçmenler daha 

yüksek bir ortalama değere sahiptir. Yani daha üst gelir gruplarına nazaran iktidar 

partisinin rakibe oy kazandırdığı düĢüncesi içerisindeler. 

 

Genel olarak sonuçlara bakıldığında ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinin 

sunumları erkek seçmeler, 28 yaĢ üstü seçmenler, okuryazar, ilkokul, ortaöğretim ve 

lisansüstü eğitim seviyesine sahip seçmenler, memur, serbest meslek ve ev hanımı 

mesleklerine sahip seçmenler ve 1000 TL‟den fazla aylık gelire sahip seçmenler tarafından 

iktidar partisinin oy kazanmasına sebep olunacak Ģekilde algılandığı söylenebilir. Ġktidar 

partisinde ise hipotez reddedilmekle birlikte kadın seçmenler, 18-28 yaĢ arası seçmenle, 

500 ve altı aylık gelire sahip seçmenler, öğrenci ve diğer mesleklere sahip seçmenlerin 

benzer bir algıda oldukları söylenebilir. 

 

Bu çalıĢmada, özellikle muhalefet partilerinin söylemlerinin, tutumlarının, politika 

ve faaliyetlerinin rakibe oy kazandırdığı sonucuna ulaĢılmaktadır. Bu sonucu baĢka 

araĢtırmalarla da desteklemek mümkündür. Örneğin, DemirtaĢ (2010: 210) tarafından 

yapılan araĢtırmada özellikle ana muhalefet partisi seçmenlerinin diğer parti seçmenlerine 

nazaran parti ve lidere daha düĢük seviyede güven duydukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

MHP‟li seçmenlerin ise liderlerine olan bağlılıkları düĢük seviyededir. Yine aynı 
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araĢtırmada iktidar partisi seçmenlerinin liderlerine en çok bağlı seçmen grubu oldukları 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yalın (2007: 187) tarafından yapılan bir baĢka araĢtırmada, 

seçmenlerin her zaman muhalifimdir diyenlerin (% 4,5) oranın çok düĢük olmasıdır. Bu 

sonuç muhalif bir kültürün olmadığını göstermektedir. Aynı Ģekilde bizim araĢtırmamızda 

da seçmenler muhalefet partilerinin iktidardaki partiyi sürekli eleĢtirmesin kendilerine oy 

kaybettireceği görüĢündedir.  Diğer yandan özellikle muhalefet partilerinin sık sık 

kullandıkları Ģeriat, bölücülük gibi söylemlerle halkı ikna etmeye çalıĢmalarının (Balcı, 

2007: 101) kendilerine bir faydasının olmadığı görülmektedir. Bu tür veya baĢka saldırgan 

tavırlarla rakiplerle polemiğe girmekle kendilerine zarar vermektedirler. Nitekim Keresteci 

(2006: 180) tarafından yapılan bir araĢtırmada desteklenilen aday/partinin televizyonda 

rakip aday/partiyle saldırgan bir üslup ile polemiğe girdiğinin görülmesi durumda 

seçmenlerin %35‟nin etkilenmeyeceği, %11‟nin destelediği parti ya da adaya olan güvenin 

artacağı, %46‟sının ise destelediği parti ya da adaya karĢı bir Ģüphe oluĢacağı sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

Bu çalıĢmada siyasi partilerde rakibe pazarlama konusu iktidar, ana muhalefet ve 

ikinci muhalefet partileri açısından ele alınmıĢ olup çalıĢmanın bulguları ve varılan 

sonuçlar Trabzon ilinde yaĢayan seçmenlerin görüĢlerini yansıtmaktadır. Konuyla ilgili 

olarak yapılacak çalıĢmaların daha geniĢ bir coğrafi alanda ve daha çok sayıda siyasi 

partileri konuya dahil edilerek yapılması mevcut çalıĢmanın kabul edilebilirliği ya da 

reddedilebilirliği açısından daha sağlık yorumlar yapılmasına yol açabilecektir. Ama 

unutulmamalıdır ki bu çalıĢma muhalefet partileri (ana ve ikinci) ile iktidar partisinin 

söylemlerine yönelik olarak ortaya konmuĢtur. Bu söylemlerdeki değiĢme farklı sonuçların 

ortaya çıkmasına sebep olabilecektir.  

 

Diğer taraftan siyaset pazarlamasında rakibe pazarlama iĢleminin bazı partilerce 

bilinçli olarak yapıldığı iddiaları vardır. Bu iddia sahipleri rakibe pazarlama sayesinde bir 

partinin bir takım oyları rakibe pazarlarken kendi çekirdek seçmenlerinin partilerine daha 

sıkı sarılmalarına sebep oldukları yönünde fikir ileri sürmektedirler. Bu iddiaların bir 

araĢtırma ile ortaya konması bu konuda çalıĢmayı düĢünen araĢtırmacılara bir öneri olarak 

sunulabilir. 
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EKLER



 

 

 

Ek 1: Anket Formu  

 
Sayın Cevaplayıcı, bu anket formu “Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama” konulu yüksek lisans 

tezinin araĢtırma kısmını oluĢturmaktadır. Anket formunda yer alan sorulara dair fikirlerinizi samimiyetle 

belirtmeniz araĢtırmanın sonucu açısından büyük önem taĢımaktadır. Yapacağınız katkılar için Ģimdiden 

teĢekkür ederim. 

 

1. Cinsiyetiniz :   :  Kadın  Erkek 

2. YaĢınız  :   18-28      29-39    40-50      51-61  62 ve üzeri 

3. Eğitim Durumu:  Okuryazar   Ġlkokul   Ortaöğretim   Yüksekokul   Üniversite  Lisans Üstü 

4. Mesleğiniz :   Memur   ĠĢçi   Serbest Meslek   Emekli   Ev Hanımı   Öğrenci   

 Diğer……………. 

5. Aylık Geliriniz :  500 ve altı    501-100    1001-1500  1501-2000     2000 ve üstü 

6. Sizce önümüzdeki seçimlerde partilerin alacakları oy oranı tahminen yüzde kaç olur. (parti sıralaması 

son seçimde aldıkları oy oranlarına göre yapılmıĢtır.) 

       AKP:  % …..   CHP:  %......     MHP:%......   BDP:% …..    DP:%......     SP:%......        Diğer:%......           

(arzu ederseniz diğer kısımdaki partileri ayrı ayrı yazabilirsiniz.) 

 

1) Kesinlikle katılmıyorum 2) Katılmıyorum 3) Katılıp katılmama oranım eĢit 4) Katılıyorum  

5) Tamamen katılıyorum 

1. 
Muhalefet partilerinin kendi görevlerini sadece iktidardaki partiyi eleĢtirmek 

olarak görmeleri iktidar partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır. 
1 2 3 4 5 

2. 

Muhalefet partileri ülke sorunlarına çözüm üretmek yerine yerli yersiz eleĢtiri 

ile sürekli iktidarı hedef alması iktidar partisinin oy kazanmasına sebep 

olmaktadır. 

1 2 3 4 5 

3. 
Ġktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz eleĢtirmesi eleĢtirilen 

muhalefet partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır 
1 2 3 4 5 

4. 
Ġktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz eleĢtirmesi ana muhalefet 

partisinin oy kazanmasına sebep olmaktadır. 
1 2 3 4 5 

5. 
Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında ana muhalefet partisi 

lideri de vardır. 
1 2 3 4 5 

6. 
Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında ikinci muhalefet 

partisi lideri de vardır. 
1 2 3 4 5 

7. 
Ana muhalefet partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında iktidar 

partisi lideri de vardır. 
1 2 3 4 5 

8. 
Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran ilk 3 kiĢi arasında iktidar 

partisi lideri de vardır. 
1 2 3 4 5 

9. 
Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk söylemler arasında ana muhalefet 

partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
1 2 3 4 5 

10. 
Ġktidar partisine en çok oy kazandıran ilk söylemler arasında ikinci muhalefet 

partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
1 2 3 4 5 

11. 
Ana muhalefet partisine en çok oy kazandıran söylemler arasında iktidar 

partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
1 2 3 4 5 

12. 
Ġkinci muhalefet partisine en çok oy kazandıran söylemler arasında iktidar 

partisi mensuplarının söylemleri de yer almaktadır. 
1 2 3 4 5 

13. 
Muhalefet partilerinin uyguladığı muhalefet tarzı iktidara oy 

kazandırmaktadır. 
1 2 3 4 5 

14. Ġktidar partisinin oy kazanmasında muhalefet liderlerinin etkisi vardır. 1 2 3 4 5 

15. 
Ak Partiye en çok oy kazandıran birinci kiĢi R.Tayyip Erdoğan ise ikinci kiĢi 

ana muhalefet partisi lideridir. 
1 2 3 4 5 
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