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OZET

Bu calismada se¢menlerin demografik 6zellikleri agisindan siyasi partilerde rakibe

pazarlama konusu degerlendirilmistir.

Calisma dort bolimde olusmaktadir. Birinci boliimde, pazarlamanin ortaya ¢ikis,
pazarlama alanindaki gelismeler, pazarlama karmasi elemanlari ve pazarlama ile ilgili
temel kavramlar incelenmistir. Ikinci béliimde, siyaset kavrami, siyasi kurumlar, siyasi
giicler, demokrasi, siyasi kiiltiir, siyasi katilma ve secim sistemleri ve Tiirkiye’de se¢imler
konular1 incelenmistir. Ugiincii béliimde, siyaset pazarlamasi kavrami, siyaset
pazarlamasinin gelisimi, siyaset pazarlamasinin amaci ve 6zellikleri ve siyaset pazarlamasi
karmasi konular1 incelenmistir. Dordiincii boliimde, siyasi partilerde rakibe pazarlama ile
ilgili Trabzon’da gergeklestirilen arastirmaya yer verilmistir. Bu amacla 371 se¢men ile
yiiz ylize anket yapilmistir. Anketlerin analizinde faktor analizi, tek 6rneklem t-testi ve ¢ok

degiskenli varyans analizi (MANOVA) testlerinde yararlanilmistir.

Calismanin en Onemli sonucu; se¢gmenler ana muhalefet ve ikinci muhalefet

partisinin faaliyetleriyle iktidara oy kazandirdig: diigiincesindedirler.

Anahtar sozciikler: Siyaset Pazarlamasi, Rakibe Pazarlama, Siyasi Partiler,



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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GIRIS

Pazarlama biliminin siyasi hayata girmesi siliphesiz siyasete degisimi ve bir¢ok
yeniligi de beraberinde getirmistir. Onceleri halkin beklentilerini dikkate almadan sadece
kendi fikirlerini halka benimsetmeye c¢alisan ve siyaseti sadece propaganda olarak goéren
anlayis pazarlamanin siyasete getirdigi farkli yaklagimlarla yeni bir boyut kazanmistir.
Giliniimiizde pazarlama bilimi ve iletisim araclar siyasi hayatta dnemli bir rol oynamaya
baslarken segimlerde de basartya ulagsmada pazarlama wuzmanlart etkili olmaya

baslamislardir.

Pazarlamanin siyasette rol almaya baslamasi sadece siyasi hayati etkilemekle
kalmamis. Ayni1 zamanda pazarlama bilimi ile ugrasan akademisyen ve arastirmacilar
icinde siyaset pazarlamasi adinda yeni bir pazarlama alaninin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Ulkemizde de giin gectikge daha gok ilgi gérmeye baslayan siyaset pazarlamasi
ile ilgili literatiirde konuya farkl acilardan yaklasan ¢aligsmalara rastlamak miimkiindiir. Bu
calismanin da siyasi partilerin segmen nezdinde diistiikleri hatalar1 gérmeleri agisindan

siyaset pazarlamasi literatiiriine katki saglayacagina inanilmaktadir.

Bu calisma da siyasi partiler tarafindan rakibe pazarlanan oylar ele alinmigtir.
Calismada kullanilan rakibe pazarlama terimi Yrd. Dog. Dr. Fazil Kirkbir’in “Pazarlama ve
Yonetim Oyunlart ile 41 Gecede Toplum Miihendisligi” adli kitabindan uyarlanmistir.
Kirkbir, rakibe pazarlamay1; ‘‘faaliyet gésterilen pazarda ayni is kolunda faaliyet gosteren
rakip isletme ile gizli bir ortaklik yapimas: ile baslayan ve miisteriler tarafindan
bilinmeyen bu ortakligin taraflarindan birinin potansiyel miisterileri gizli ortak olan rakibi
tistiin gostererek ya da kendisini miisterilerden sogutarak rakibe yonlendirmesi seklinde
izlenen bir pazarlama stratejisidir.” Seklinde tanimlamaktadir. Rakibe pazarlamayi siyasi
partiler icinde diisiinebiliriz. Siyasi partiler, se¢gmenlerin kendilerini tercih etmelerini
saglamak amaciyla birbirleriyle kiyasiya rekabet icindeyken bazen sonug istenilen gibi
olmamaktadir. Siyasi liderler veya adaylar bazen sdylemleriyle, olaylara yaklasimlariyla

veya siyasi duruslariyla segcmenin kendilerinden sogumasina ve oyunu rakip partiden



yana kullanmasina neden olabilmektedir. Yani sozlerinin ve faaliyetlerinin sonuglarini

kestiremeyen siyasi liderler veya adaylar oylar1 rakibe pazarlamaktadir.

“Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama” adli bu c¢alisma dort bdliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, pazarlamanin tanimi ve tarihgesinde bahsedilmistir. Daha sonra
pazarlama karmasi konusu ele alinmistir. Pazarlama karmasi elemanlar iirlin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, siiregler ve fiziksel unsurlar seklinde yedi bilesen olarak ele

alimmustir. Son olarak ise pazarlamanin temel kavramlarina yer verilmistir.

Ikinci béliimde, siyaset kavramu, siyasi kurumlar, siyasi giicler, demokrasi, siyasi
kiiltiir, siyasi katilma ve sec¢im sistemleri ve Tiirkiye’de se¢imler konular1 ele alinmistir.
Siyasi kurumlar; siyasi iktidar ve devlet olarak ele alinmistir. Siyasi giicler; siyasi partiler,

baski gruplar1 ve kamuoyu olarak ele alinmistir.

Ugiincii  boliimde, siyaset pazarlamasmin ve geleneksel pazarlama ile
karsilastirilmasi, siyaset pazarlamasinin gelisimi, siyaset pazarlamasinin amact ve
ozellikleri konularina yer verilmistir. Son olarak ise siyaset pazarlamasi karmasina

deginilmigtir.

Doérdiincti boliimde ise, siyasi partilerin rakiplerine kazandirdiklar1 oylar ve
segmenin demografik 6zellikleri arasindaki iligki degerlendirilmistir ve calisma sonuglarin

yorumlanmasi ve oneriler ile tamamlanmistir.



1.BOLUM

1. PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Tarihgesi

Insanlar karsilikli olarak kendi iirettikleri iiriinler ile gideremedikleri ihtiyaglarini
takas usuliine dayali yontemle birbirlerinden temin etmeleriyle ticari hayati baglatmig
oldular. Daha sonralar1 paranin icadiyla ticaret daha kolay hale gelmis ve daha biiyiik

cografyalara yayilmistir.

Finikeliler ve eski Yunan, ticaret hayatinin gelismesinde Onemli roller
oynamiglardir. Bunun yaninda Roma yargi¢larinin ticaretle ilgili sorunlari ¢oziim amagh

verdikleri kararlar ticaret kurallarinin sekillenmesinde etkili olmustur (Olug, 2006: 68).

15. ylizyilda Dogudaki ticaret yollarinin Tiirklerin eline gegmesine ve Rdnesans
hareketinin baslamasina neden olan Istanbul’un fethi ve Amerika’nin kesfi yeni pazarlarin
bulunmasina neden oldu. 17. yiizyil, “fosilli yakitlar ve motorlu araglar ¢ag:1 oldu. Diinya
pazarlar1 yakinlasti, Pazar firsatlar1 artti. Ticaret i¢in kutsal olan her sey, iilkeler icin de
kutsal oldu” (islamoglu, 2000: 3-4). Sanayi devrimi ile birlikte gelisen teknolojinin
etkisiyle liretim hizla artarken pazar alanlarim1 genisletmek gereksinimi biiyiik savaglara
neden olmustur. Daha sonra iiriinlerin mevcut pazarlarda yeterince tiiketilmemesinin
sorunlara neden olmasi ile liniversiteler bu alana yonelmis ve programlarma mal bilgisi

dersleri koymuslardir (Olug, 2006: 69).

Pazarlama kelimesi ilk defa 1910’Iu yillarda Amerika’da mal bilgisi dersi icinde
kullanilmaya baglanmistir (Olug, 2006: 69). Amerika’da filizlenen ve giinlimiize kadar

stirekli degiserek gelisen pazarlama kavramu ile ilgili bir¢ok tanima rastlamak miimkiindiir.



1960 yilinda Amerikan Pazarlama Biriligi’nin yaptig1 tanima gore pazarlama, “mal
ve hizmetlerin {reticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yoneten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” (Mucuk, 2006: 3). Fakat bu tanim pazarlamanin
faaliyet alanlarimi agiklamada yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle pazarlamanin yeniden
tanimlanmas1 ihtiyact dogmus ve 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan

pazarlama yeniden tanimlanmistir. Bu tanima goére (Mucuk, 2006: 4):

“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir”.

En fazla kabul goren bu tanimla, pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil, ayni
zamanda fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini

kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak goriilmektedir (Mucuk, 2006: 4).

Pazarlama igeriginin daha iyi anlasilmasini kolaylastiracag diisiincesiyle pazarlama
anlayisindaki gelismelerden kisaca bahsetmek faydali olacaktir. Pazarlama anlayisindaki

gelismeleri soyle siralamak miimkiindiir (Tek, 1997: 11):

e Uretim anlayis1 asamasi

e Uriin anlayis1 asamasi

e Satis anlayig1 agamasi

e Pazarlama anlayis1 asamasi

e Toplumsal pazarlama anlayis1 agsamasi

1.1.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

19. ylizyilda yeteri kadar ucuz oldugu siirece insanlarin her {riinii satin
alabilecekleri diigiincesi yaygindi. Bunun temelinde ise; sanayi devrimi sonrasinda
gergeklestirilen kitle liretim yontemleriyle iirlinlerin el yapimi {iriinlere gore daha ucuza

iiretilebilmeye baslanmasidir (Cetinel, 2005: 5).



Uretim anlayis1 asamasinda uygun fiyatta ve Kaliteli iiriinler iiretildigi siirece,
miisterilerin bunu satin alacagi anlayisiyla iretime agirlik verilerek tiretim miktariin
arttirtlmasi hedeflenmektedir (Cabuk ve digerleri., 2003: 272). Dénemin yonetim anlayisi
‘ne liretirsem, onu satarim’ seklindeki anlayistir. Ciinkii, yoneticilerde iyi mal kendini satar
inanci hakimdi (Mucuk, 2006: 6). Henry Ford’un Model T ile ilgili soyledigi “rengi siyah
olmak kaydiyla, miisterilerimiz istedikleri her renk arabay1 satin alabilirler” s6zii donemi

en glizel ifade eden en iyi 6rneklerden biridir (Odabasi, 2006: 28).

Uretim anlayis1 sanayilesmesini tamamlamis gelismekte olan iilkelerde ve giimriik
duvarlar ile dis rekabete karsi korunan sektorlerde halen yaygindir (Karafakioglu, 2006:
8). Diine kadar Tiirkiye’ de bu pazarlama hakimdi. Isletmeler mal iiretir, miisteriler
kuyrukta beklerdi. Hiikiimetlerin kaderi tireticilerin elindeydi. CHP hiikiimeti 1979 yilinda
tireticilerin boykotu sonucu yikildi. “Ne iiretirsen liret, verimli iiret; mutlaka satilir ve kar

ortaya ¢ikar” (Islamoglu, 2000: 7) diisiincesi bu doneme aittir.

1.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

Bu yaklasim; ideal bigcimde iiretilebilecek bir iirlinlin, miisterilerin ¢ogunlugunun
isteyebilecegi bicimde olmasi gerektigi goriisii sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle de
isletmeler, herkesi tatmin etmek icin daha iyi ve daha fazla 6zelliklerle donatilmis tirlinler

gelistirdiler (Cetinel, 2005: 6).

Bu anlayzis, tiiketicilerin, yalnizca tirlin satin almakla yetindikleri, yalnizca iiriinlerin
kalitesi ile ilgilendikleri ve ddedikleri paranin karsiliginda en iyi kaliteyi tercih edecekleri
ve “iyi mal kendini satar” gibi varsayimlara dayanir (Tek, 1997: 12). Tiiketicinin pazarda
bulunan mal ve hizmetler hakkinda tam bir bilgiye sahip olduklar1 varsayilir ki, bu da
dogru degildir. Ornegin, bilgisayar alirken parcalarinin nerede yapildigim ¢ogu zaman
bilmeyiz, buna fazla ilgi duymaz, pek Oonem vermeyiz (Karafakioglu, 2006: §). Bu
yaklasimdaki sorun, tiiketiciler arasinda farkli zevk ve gereksinimlerin olabilecegine firsat
tanimamasidir (Blythe, 2001: 3). Isletmeler, iiriinlerinin tasarimlarin1 yaparken, miisteri
diisiincelerine ¢ok az deger verirler veya hi¢ vermezler. Yillar 6nce General Motors

firmasinin st diizey yoneticisinin “Halk hangi otomobillerin piyasada satildigini bilmeden



nasil otomobil istedigini nereden bilecek?” so6zii bu anlayisi yansitmaktadir

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

1.1.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Satis anlayis1 asamasi, tliketimin bir sorun olmaya baslamasi sonucunda ortaya
cikmistir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 329). Satmanin iiretmekten daha zor oldugunun
anlasildigi, bazi aldatici reklamlar vasitasiyla satis artirma ¢abalarinin yapildigi bir donemi
kapsamaktadir (Alabay, 2010: 215) ve miisterinin saskin hale getirilebilecegi ve bu razi
olacagi ve sonra tekrar sagskin hale gelmeye razi olacagi ve tirlinle ilgili sorunlar ¢ikarsa,
satigcilarin  hizli  konusmalariyla tistesinden gelinebilecegi diisiincesine dayandirildi

(Blythe, 2001: 3).

Bu donemde, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde bir
diisiince hakimdi (Mucuk, 2006: 7). Bu anlayista, “tiiketicilere yeterli, dogru, tutarli bilgi
verilmez; riin kalitesi distiktiir, fiyatlar keyfi ve yiiksektir, liriin iadesi yoktur veya
zordur,  serbest se¢me  imkam1  smurhdir,  tiketici  sesini  duyuramaz”

(http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf). Isletmenin amaci kisa dénemde

maksimum tretim miktarina ulasmak ve iiretilen bu {iriinleri satarak maksimum kar elde
etmektir (Kiilter ve Demirglines, 2006: 329). Ancak satis anlayis1 ile uzun siire basarili
olmak zordur. Bu anlayis firmaya kisa donemde canlilik getirse de uzun donem uzun

donemde miisteri hosnutsuzluguna neden olur (Karafakioglu, 2006: 8).

1.1.4. Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Pazarlama anlayisinin hareket noktasi tiiketicinin ihtiyag ve istekleridir. Bu anlayisa
gore, lzerinde durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin ihtiyag ve isteklerinin
belirlenmesi, rakiplerden daha etkin ve yeterli miisteri tatmini saglanmasidir (Yiikselen,
2006: 7). Pazarlama anlayisinda, isletmeler ¢ok satip ¢ok kar elde etme yerine miisterilere
daha uzun vadeli yaklasilmasini, miisteri tatminini ve lretici ile miisterinin ¢ikarlarini

birlikte  korumayr 6n planda tutar  (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-

teknikleri/pazarlama-yonetimi/pazarlama-yonetimi.html).
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Bu anlayis1 benimseyen isletmelerde, pazarlama tiimiiyle satis anlamli olmaktan
cikmakta, miisteriye yonelik pazarlama faaliyetleri daha iiretim 6ncesinden baglayip, satis
islemi  ile  sirmekte ve  satis  sonras1  c¢abalarla  devam  etmektedir.

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

yonetimi.html).

“Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama” olarak ifade edilen bu anlayista, sadece
satisla ilgili faaliyetler degil, ¢esitli boliimlerde daginik olarak yer alan pazarlama ile ilgili
biitiin faaliyetler pazarlama boliimii altinda bir araya getirilmistir (Mucuk, 2006: 7).
Pazarlamanin tiim isletmenin gorevi oldugunu Kotler, “pazarlama, sadece pazarlama
departmanina birakmak i¢in ¢ok biiyiik konu” diyerek ifade etmistir. Bu anlayis bu
dénemde yerini bulmus, isletme yonetimi ve pazarlama disindaki diger boliimlerde

pazarlama faaliyetlerine katilmiglardir (Alabay, 2010: 216).

1.1.5. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Asamasi

Toplumsal pazarlama, tiiketici yonlii bir yaklasim olup, isletme amaglarini
gerceklestirmek iizere, miisteri tatmini ve uzun vadeli tiiketici refahini temel alan bir
anlayisa dayanir (Tek, 1997: 35). Bu anlayis, isletme ile miisteriler arasindaki kisa donemli
miibadeleye ve hatta iliskiye odaklanmaktan ziyade toplumsal etkiler konusuna

odaklanmay1 onerir (Blythe, 2001: 5).

Isletme eylemlerinin toplum iizerindeki etkileri ile toplum normlari, degerleri
cikarlar arasinda bir uyum saglama, yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregidir
(Islamoglu, 2000: 22). Baska bir ifadeyle, toplumsal pazarlama isletmelerin sosyal
sorumlulugu anlayisina dayanmaktadir (Tek, 1997: 31). Toplumsal pazarlama anlayisinda,
misteriye kaliteli iirlin sunmaktan Ote, sunulan {irliniin c¢evreye ve topluma zarar

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

yonetimi/pazarlama-yonetimi.html). Isletmelerin doga ve ¢evreye Kkarst duyarl

davranmalari, toplumsal pazarlama anlayisinin bir sonucudur (Islamoglu, 2000: 22).

Toplumsal pazarlama diisiincesi konusunda tam bir fikir ve uygulama birligi s6z

konusu olmamakla birlikte bu yonelim, pazarlama anlayigina toplumsal ¢ikarlar1 ekleyen
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bir yaklasimdir (http://www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-yonetimi

/pazarlama-yonetimi.html).

1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami 1950°li yillarda Neil Borden tarafindan gelistirilmistir
(Gronroos, 1994: 5) ve 12 bilesenden (iiriin planlama, iicretlendirme, markalandirma,
dagitim kanali, kigisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan
giicii ve analiz) olusmaktadir (Ondogan, 2010: 50). Fakat giiniimiizde daha ¢ok kullanilan
ve lrlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) kelimelerinin
bas harflerinden olusan 4P siniflamas1 Jerome McCarthy (Gronroos, 1994: 5) tarafindan
gelistirilmistir. Pazarlama karmasi i¢cin “4P” o kadar benimsenmistir ki, pazarlama
alanindaki aragtirmacilardan Kent 4P’yi “kutsal dortlii” olarak nitelemektedir (Pazarlama

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

gelisen hizmetler sonucu, fiziksel {iriin pazarlamasinda yararli olan bu elemanlar yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle, Booms ve Bitner 1981°de yedi eleman Onermisler ve eklenen
yeni elemanlar insan (person), slire¢ yonetimi (process) ve fiziksel unsurlar (Physical

evidence)’dir (Blythe, 2001: 6-7).

1.2.1. Uriin

Uriin, bir istek ya da gereksinmeyi karsilamak iizere; tiikketim, kullanim, ele gegirme
veya dikkate alinmasi i¢in bir pazara sunulan herhangi bir seydir (Tek, 1997: 340). Kotler
ve Levy (1969: 12) ise iirlinleri mal, hizmet, kisi, 6rgiit ve fikir olarak tanimlanmakta ve
siiflandirmaktadirlar. Bu genis tanim bize pazarlamanin kisiler (sanatgilar, isadamlar),
orgiitler (dernekler, spor kuliipleri gibi), diisiinceler (politik partiler gibi) gibi ¢cok degisik
alanlarda uygulama olanagi oldugunu gostermektedir (Karafakioglu, 2006: 119).

“Uriin, satisa sunulan hizmet ya da fiziksel iiriin ile ilgili tiim faktorleri kapsar. S6z
gelisi, lirlin gesitleri, garantiler, kalite gibi konular bu kapsam igersinde incelenir ve analiz

edilir” (Odabasi, 2001: 14).
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Uriin, isletmenin biitiin pazarlama faaliyetlerinin esasin1 olusturmasi; fiyat,
tutundurma ve dagitim kararlarin1 sekillendirmesi nedeniyle (Mucuk, 2006: 122)

pazarlama karmasinin en 6nemli 6gesidir denilebilir.

1.2.2. Fiyat

Pazarlama karmasi bilesenlerinden yalniz fiyat gelir getirir; diger ii¢ bilesen maliyet
giderlerini temsil eder (Olug, 2006: 203). Fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma ya da
kullanmaktan kaynaklanan faydalar karsilifinda tiiketicilerin katlanmas1 gereken

degerlerin toplamidir (Keresteci, 2006: 31).

Fiyat tiiketicinin cebinden c¢ikan para ile ilgili oldugundan bir mal veya hizmeti
satin alirken ilk dikkati ¢eken ozelliktir (Karafakioglu, 2006: 29). Bir {iriin ya da hizmetin
tiiketiciler tarafindan alinip alinmamasinda belirleyici bir rol oynar (Odabasi, 2001: 14).
Bu konuda yapilacak bir yanlisin bedeli agir olacag: i¢in firmalar genelde fiyat dist
pazarlama vasitalartyla rekabet etmeyi tercih ederler. Fiyatla oynamak yerine 6rnegin
malin ambalajin1 degistirirler, daha fazla satmak i¢in reklama yonelirler (Karafakioglu,
2006: 29).

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla beraber algilanisi
tiiketici gruplarina gore farklidir. Bazi gruplar fiyat1 yiiksek algilarken bazilar1 ayni fiyat
kabul edilebilir olarak algilayabilirler. (Islamoglu, 2000: 343).

Fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan 6zellikle 6nemlidir. Tiiketicilerin,
tiretici ya da araci firma hakkinda yeterli bilgilerinin olmadigi durumlarda yiiksek fiyat
bazilar1 i¢in kalitenin gostergesi olarak algilanmaktadir (Mucuk, 2006: 150). Bazi
durumlarda ise fiyat, prestij veya sosyal statii anlamma gelmektedir (Islamoglu, 2000:

343).



1.2.3. Dagitim

Dagitim iiretim ve tiiketim arasinda bir koprii gérevi goriir, yer, zaman ve miilkiyet
faydas1 saglar (Karafakioglu, 2006: 197). Uretici isletme agisindan mallarm alicilara

aktarilmasi faaliyetleri iki grupta ele alinir. Bunlar (Yiikselen, 2006: 245);

e Dagitim kanali se¢imi

e Fiziksel dagitim

1.2.3.1. Dagitim Kanah Secimi

Dagitim kanali denilince, “mal ve hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye veya orgiitsel
misteriye aktarilmasi siirecinde, degisik islevler yerine getiren bagimsiz ve kendi
aralarinda orgiitlenmis bir kurumlar sistemi” akla gelir (Karafakioglu, 2006: 197). Tabi ki

sadece mal ve hizmetlerin degil fikirlerinde ayni sekilde dagitimi séz konusu olabilir.

Dagitim kanallar1 kararlarinda, mallarin alicilara ulastirilmasini  saglayacak
aracilarin nasil secilecegi, kimlerin sistemde hangi gorevlerle yer alacaklari, aralarindaki

iliskiler incelenir (Yiikselen, 2006: 245).

Dagitim kanallarinda yer alan kisi veya kuruluslar bilgi toplama ve yayma,
tutundurma, finanslama, riske katlanma gibi degisimin gergeklesmesi i¢in gerekli birgok

fonksiyonu yerine getiriler (Karafakioglu, 2006: 199).

1.2.3.2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim; “mallarin hazir duruma geldikleri noktalardan alicilara ya da
tiiketicilere, isletmenin pazarlama politikalarina ve genel amaglarma uygun bicimde
ulastirilmasini saglayan ve baslica; tasima, depolama ve bilgi isleme sistemlerinden olusan
bir pazarlama bileseni olarak tanimlanabilir” (Kaya, 1976’dan aktaran: Islamoglu, 2000:

419).
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Dagitim maliyetleri i¢inde, en yiiksek pay fiziksel dagitim maliyetleridir. Pazara,
yani miisteriye yakin olmak, fiziksel dagitim ve onun gerektirdigi hizmetlerle olmaktadir
(Islamoglu, 2000: 419). Fiziksel dagittm konusunda dikkatsiz davranmak bir yandan
tiikketici tatminini azaltirken, diger yandan da isletmenin maliyetlerinin yiikselmesine ve
rekabet giiciiniin zayiflamasina neden olur (Karafakioglu, 2006: 215). Bu sebeple fiziksel

dagitim ¢ok onemlidir.

1.2.4. Tutundurma

Tutundurma; “bir isletmenin, bir kurumun, bir kiginin kendine ya da iirettiklerine
iliskin bilgileri isletmelere, kisilere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan big¢imde

ulastiran bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir” (Islamoglu: 2000: 444).

Tutundurma faaliyetleri iletisim modeline dayalidir ve ikna edici olma o6zelligi
vardir. Bu faaliyetler satislar1 kolaylastirma amacinin yani sira tutum ve davraniglari

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

Tutundurmanin alt-bilesenleri reklam, halkla iligkiler-tanitma, satis 6zendirme ve

yiiz yiize satistan olusur (Karafakioglu, 2006: 29).

Reklam, “bir iiriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel 6denerek yiginsal iletisim araclari ile
kamuya olumlu bir bi¢cimde tanitilip benimsetilmesine” denir (Olug, 1990°dan aktaran:
[slamoglu, 2000: 449).

Halkla iliskiler, “isletmenin iliski i¢inde bulundugu ¢evre ile iyi iliskiler kurmasini
saglayan tiim tutundurma cabalaridir”. Tanitim ise “bir {liriin veya isletme hakkindaki her
tiirlii licretsiz ve firmanin kontrolii disinda kalan tutundurma cabalaridir” (Karafakioglu,
2006: 161). Baz1 kurum veya isadamlarinin okul, cami, hastane vb. kuruluslar yaptirmalari

halkla iligkilere 6rnek gosterilebilir.

Satis ozendirme, “diger tutundurma cabalarini desteklemek iizere veya onlarin

ikamesi olarak kullanilabilen, kisa siireli, hemen sonu¢ almay1 hedefleyen faaliyetlerdir”.
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Tiiketiciye yonelik satis 6zendirme eylemlerinin amaci, olast miisterileri satis noktalarina

¢ekmektir (Yiikselen, 2006: 318).

Yiiz yiize satig, “satis yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok satici ile konusarak sozel
sunusta bulunmak olarak tanimlanabilir” (Olug, 1991°den aktaran: Islamoglu, 2000: 469).
En 6nemli iistiinligi alictyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Sunulan mesaj reklama gore
daha esnektir. Fakat reklama gore daha yiiksek maliyetli bir tutundurma aracidir

(Yiikselen, 2006: 309).

1.2.5. insan

Tiim hizmetlerin yerine getirilmesi insana dayalidir ve genellikle miisteri ile
dogrudan iliski icindedir. Ornegin lokantadaki garsonlarin davranisi, miisteri
deneyimlerinde 6nemli bir yer tutar, ayn1 zamanda garson miisterinin satin aldig1 {iriiniin
bir parcasidir (Blythe, 2001: 7). Ozellikle hizmet sektoriinde insan {iretimin ayrilmaz bir
pargasidir. Bazi hizmetler hayvan ya da makine yardimiyla iiretiliyor olsa da insan gayreti
vazgecilmez bir unsurdur. Hizmetin {iretimi ve tliketimi es zamanl gerceklestigi igin

hizmet sektoriinde insanin 6nemi ¢oktur.

1.2.6. Siire¢ Yonetimi

Stire¢ yonetimi, isletmenin pazarlama karmasi elemanlarini bir araya getirip hizmet
liretirken izleyecegi islemler sirasini ortaya koymaktadir (Ondogan, 2010: 51). Hizmetler
genelde miisterinin 6niinde sunuldugundan, hizmetin sunuldugu siire¢ler miisterinin satin
aldiklarinin  bir par¢asini  olusturur (Blythe, 2001: 7). Lokantalarda mavi bayrak
uygulamasi, fast-food zincirlerinde hizmetin en hizli sekilde ulastirilmasi (McDonalds-en
1yl ¢alisan odilii-ayin elemani secilmesi gibi yollarla satis performansinin artirilmasi)

(Cetinel, 2005: 11).

Stire¢  yonetimi  “hangi pazarda, hangi miisteriye hangi kosullarla hizmet
sunulmalidir? Hangi kaynaklar hangi sira ile kullamlmalidir? insan faktorii hangi

asamalarda s6z konusudur ve nasil ortaya konmalidir?” gibi konular1 ele alir (Ondogan,

2010: 52).

12



1.2.7. Fiziksel Unsur

Fiziksel unsur; isletmenin pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek i¢in, elinde
bulundurdugu ve kullandig: isletme olanaklaridir (Ondogan, 2010: 51). Hemen hemen her
hizmet fiziksel unsurlar1 igerir. Ornegin, bir lokanta yemegi fiziksel bir seydir. Benzer
sekilde, kuafor salonlar1 sa¢ yapisi igin tiim gereksinimleri sunarlar ve yine sigorta
sirketleri de bir siirii gosterisli kirtasiye bulundururlar (Blythe, 2001: 7). Miisteriye
hizmetin sunuldugu alanin biiyiikligii, kullanisliligi, miisteriye hitap eden kosullarda
dosenmis olmasi, isletmenin sermaye giiciine ve pazarin gereklerine gore gelismis
teknolojilerinin kullanilmasi gibi konular isletmenin tiiketiciye sundugu fiziksel kanitlar

arasmda yer alir (Ondogan, 2010: 51).

1.3. Pazarlamanin Temel Kavramlar

Intiyac: Bir seyin eksikliginin fark edilmesidir (Blythe, 2001: 9). insan
ihtiyaclarinin bir siniflamasin1 yapan Maslow’a gore ihtiyaglart fizyolojik, giivenlik,
sosyal, sayginlik ve kendini gergeklestirme olarak bes ana grup iginde degerlendirmek

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

pazarlama-yonetimi.html):

e Fizyolojik Gereksinimler, acikma, susuzluk, barinma, cinsellik ve diger
gereksinimleri icerir

e QGivenlik Gereksinimi, giivenligi, fiziksel ve duygusal tehlikelerden korunmay1
igerir.

e Sosyal Gereksinimler, sevgi, ait olma duygusu, kabul gérme ve arkadashig
kapsar.

e Sayginlik Gereksinimi, kisinin kendine saygisi, 6zerklik ve basarma gibi igsel
faktorleri, statii, sohret ve dikkat cekme gibi digsal faktorleri igerir.

e Basarma, (kisisel biitiinliik) insanlarin yeteneklerini en sonuna kadar kullanma
diirtiistidiir. Gelismeyi, kisinin kendi potansiyeline erismesini ve kendini ifade

etmesini igerir
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorik olarak, bir insanin ayni1 anda tiim ihtiyaglari
hissetmedigi ve en Oncelikli ihtiyaci gidermedik¢e, daha az O6nemdeki veya daha iist

siradaki ihtiyaglara yonelmeyecegini gdstermektedir (Islamoglu, 2000: 103).

Maslow’u izleyen cagdas psikologlar, bunlara ek olarak ileri diizeyde iki
gereksinimden daha soz etmektedirler: Bunlardan biri bilme, anlama, bilgi alma
gereksinimidir; digeri, estetik (giizellik, moda, sanat vb. zevk tatmini) gereksinimidir

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

yonetimi.html).

Istekler: “icinde yasanan cevre ve kisilik 6zelliklerine bagl olarak sekillenmis
gereksinimler”. Acikmak genel bir fizyolojik gereksimedir. Acikan insanin Tiirk ya da
Cinli olmasi bu gereksinmeyi farkli yemeklerle karsilamalarina neden olur (Karafakioglu,
2006: 329).

Talep: “Istekler, potansiyel miisterinin {iriin satin almaya hazir olmasi durumunda

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

Kamuoyu: Pazarlama orgiitiine etkide bulunan ya da bulunabilecek herhangi bir
orgiit ya da kisilerdir. Sirketin faaliyetlerini sirketin kamuoyuna gore ayarlama ve
gozetleme gorevi olan halkla iliskiler uygulamacilari i¢in 6nemli bir tanimdir (Blythe,

2001: 10).

Pazar: “Bir mal veya hizmete ilgi duyan ve/veya satin almak isteyenlerle onu
tiretmek ve/veya satmak isteyenlerin bir araya geldikleri ger¢ek veya sanal ortam”

(Karafakioglu, 2006: 336).

Fiyat: Uriiniin satildig1 para miktaridir. Deger, miisteri ya da tiiketici igin iiriiniin
ederidir. Deger daima fiyattan yiiksektir. Ancak miisteriler iiriin i¢in “iyi ya da kotii deger”
degerlemesinde bulunurlar. Eger, iiriin kotii degerde ise, miisteriler baska secenekleri

ararlar (Blythe, 2001: 10).
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Uriin: “Pazara arzu ve ihtiyaglar1 karsilamak amaci ile sunulan her sey. Bu genis
{iriin kavrami icinde elle tutulamayan hizmetler, fikirler de yer alir. Uriinler fiyat, kalite,

servis gibi ¢ok sayida boyuttan olusur” (Karafakioglu, 2006: 346).

Miisteri: Uriinleri satin alan insanlar ya da sirketlerdir (Blythe, 2001: 9).

Tiiketici: Uriinii tilketen veya kullananlardir. Genellikle, miisteriler ayn1 zamanda
tiikketicidirler de. Bu nedenle iki kavram birbirinin yerine kullanilir. Ancak, bir iirlinii satin

alan kisi onu kullanan anlamina her zaman gelmez (Blythe, 2001: 9).

Miisteri Tatmini: “Genel olarak, bireyin beklentileri dogrultusunda belirli bir iiriin
kullanimi1 sonucunda elde ettigi memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak tanimlanabilir.
Bir baska ifade ile miisteri tatmini, miisterinin iiriinden beklentisinin karsilanmasidir”

(Sentiirk, t.y.: 69).

Miisteri Sadakati: “Miisteri bir se¢im hakki oldugunda, ayn1 markay satin alma
ya da her zamanki siklikla ayn1 magazayi tercih etme egilimi ve eylemine miisteri sadakati

ad1 verilmektedir” (Sentiirk, t.y.: 69).

Degisim: Insanlar ve onlarin olusturdugu gruplar istek ve ihtiyaglarmi degisik
hizmetler ve mallar iireterek ve bunlar birbirleri ile degistirerek saglarlar (Karafakioglu,
2006: 2). Degisim, “Uriin ile tiiketicinin sundugu degerin karsilikli degisimidir,
miibadelesidir” (Sentiirk, t.y.: 69).

Yapilan agiklamalarda da goriildiigli gibi pazarlama kavrami onceleri sadece mal ve
hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten bir kavramin karsilifi olarak
kullanirken gilinlimiizde bu kavramin daha da genisleyerek kapsamina fikirleri de aldig
goriilmektedir. Bu sekilde siirekli degiserek genisleyen pazarlama bilimi kendini farkli
fakli alanlarda gostermektedir. Bu alanlardan bir tanesi de siyasettir. Pazarlama biliminin
siyasi hayata dahil olmasi siyasette farkli uygulamalar1 da beraberinde getirmistir.
Calismanin ileriki asamasinda pazarlamanin siyasi hayattaki uygulamalarina yer

verilecektir. Fakat Oncelikle siyasetle ilgili konulara yer vermek faydali olacaktir.
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2. BOLUM

2. SIYASET

2.1. Siyaset Kavram

Siyaset kelimesi Arapca kokenli bir sozciiktiir ve at egitimi anlamina gelmektedir
(Kiglali, 2005: 17). Bugiin, Arap toplumunda siyaset, rezil etmek anlaminda
kullanilmaktadir. Tiirk-Osmanli geleneginde siyaset sozcligli devlet yonetme sanatinin
yaninda, devlete kars1 islenen suglara verilen veya kamu diizenini saglamak i¢in verilen
cezalar1 da ifade etmektedir (Akyiiz, 2009: 94). Giiniimiizde ise siyaset iilke, devlet ve
insan yoOnetimi seklinde tanimlanabilir (Daver, 1968: 4). Aym1 kavrama karsilik olarak
Bati’dan alinan politika kelimesi ise Yunan kokenlidir ve devlete ait isler anlamina
gelmektedir (Kislali, 2005: 17). Dilimizde siyaset sozciigii yerine bazen politika sdzcliigli
de kullanilmaktadir. Bu iki terim arasinda anlam bakimindan bir fark yoktur (Daver, 1968:

5).

Tirk Dil Kurumu sozliigiinde siyaset; “devlet islerini diizenleme ve ylirlitme

sanatiyla ilgili 6zel goriis veya anlayigtir” (http://tdkterim.gov.tr/bts/).

Fransiz akademisi sozliigiinde siyaset; “bir devleti yonetme ve diger devletlerle
olan iliskilere yon verme sanatina iligkin bilgiler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir

(Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 58).

Sosyal Bilimler Sozliigiinde siyaset; siyasal iktidarlarin nasil olusturuldugu,
bicimlendirildigi ve boliistiiriildiiglinii inceleyen bilim seklinde agiklamaktadir (Akyliz,
2009: 94).

Siyaset ile ilgili yapilan tanimlarda herkesin iistiinde fikir birligi sagladig1 genel bir

tanima rastlamak ¢ok zordur. Siyaset bilimcilerin veya diisiiniirlerin yaptiklar1 tanimlarda


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

siyasete farkli acidan ve degisik yOnlerini 6n plana cikararak tanimladiklart goriiliir.

Yapilan tanimlardan bazilar1 s6yledir:

K. Marks ve F. Engels’e gore siyaset; “temeldeki tretici giiclerin niteligini
belirledigi bir iist yapidir. Sosyal smiflar arasindaki iktidar c¢ekismesi siyasetin itici

giiciidiir” (Cam, 1995: 22).

Max Weber’e gore siyaseti; “devletlerarasinda veya bir devlet igindeki gruplar
arasinda iktidar1 paylagsmak veya iktidarin paylasiminda etkili olmak i¢in verilen miicadele

olarak tanimlar” (Akytiz, 2009: 95).

Crick ve Bendix ise siyaseti yerlesmis 6rgiitlenmis bir toplumu belirleyen devlet ici

stire¢ olarak kabul ettiklerinden, devlet ile sinirlamaktadirlar (Cam, 1995: 23).

L. Webster ise siyaseti; “devleti yonetme bilim ve sanati, buna bagli kamu

faaliyetleri ve kamu yasam1” seklinde tanimlar (Ayyildiz ve digerleri, 2006: 92).

Greer ve Orleans’a gore siyaset; giiclin gelismesi ve kullanilast olgusuna
dayandirildigindan, gii¢c genel bir olgu goriiniimii kazanarak devletle sinirlandirilmadan her

sosyal grup ve kuruma 6zgii bir igerik kazanmaktadir (Cam, 1995: 23).

Laswell’e gore siyaset; “kimin, nerede, ne zaman ne elde edeceginin otorite yoluyla
belirlenmesi” veya “kaynaklarin ve otorite yoluyla dagitimi1” seklindeki tanimlardir (Yayla,
1998: 2).

“M. Duverger’e gore siyasetin ¢ikis noktasindaki sosyal gercek, insanlarin istek ve
gereksinmelerini karsilayabilmek icin ¢esitli biiylikliiklerde gruplar halinde bir araya
gelmeleridir. Bu nedenle bir toplumda siyaset orgiitlii gii¢, yetki ve denetim kurumlaridir”

(Cam, 1995: 23).

Siyasete ile ilgili yapilan bu tanimlarda iktidar, otorite, devlet ve giic gibi alt

kavramlara bagvuruldugu goriilmektedir (Cam, 1995: 23). Genel olarak siyaset, insanlarin
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hayatlarin1 diizenleyen kurallar1 yapmak, korumak ve degistirmek i¢in gergeklestirdikleri

faaliyetler denilebilir (Heywood, 2006: 2).

2.2. Siyasi Kurumlar

Bircok siyaset bilimci devleti siyaset biliminin konusu olarak gérmektedir. Bunun
yaninda siyaset bilimini siyasi iktidar konusunu inceleyen bilim olarak kabul edenlerinde
sayis1 oldukca yiiksektir. Bu nedenle siyasi iktidar1 ve devleti birer kurum olarak ayrica

incelemekte fayda vardir (Kislali, 2005: 105-108).

2.2.1. Siyasi Iktidar

Fizikte enerji neyse, toplumda da iktidar odur. Iktidar her sosyal ortamda goriiliir;
uistelik enerji gibi, farkli bi¢cimlerde karsimiza ¢ikar. Her sosyal hareket bir iktidar
kullanimi, her sosyal iliski bir iktidar denklemi ve her sosyal grup veya sistem bir iktidar

orgiitlenmesidir (Goneng, 2007: 148).

Iktidar, baskalarinin davramsi etkileyebilme, kontrol edebilme ve kendi istek ve
arzularma gore yonlendirebilme giiclidiir (Dursun, 2006: 91). Bir kisi veya kurulus
baskalarini, baska oOrgiitleri veya tiim toplumu kendi istegi ve diisiincesi dogrultusunda
etkileyebiliyor veya yonlendirebiliyorsa o kisi veya kurulus etkiledigi veya yonlendirdigi
toplum kesimleri iizerinde iktidar sahibi demektir (Oztekin, 2001: 10).

Max Weber’e gore iktidar, “toplumsal iliskiler ¢ercevesinde bir iradenin ona karsi
gelinmesi halinde bile yiiriitiilmesi olanagidir”. Aile iginde babanin, 6gretmenin dgrenciler,
orgiit ydneticisinin iiyeler {izerindeki iktidarlar1 (Oztekin, 2001: 10) sosyal iktidara drnek

olarak gosterilebilir.

Parson’a gore iktidar; “belli bir toplulugun iyelerinin ortak c¢ikarlari agisindan
tasidig1 6nem nedeniyle mesru sayilan bazi yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesine yonelik
bir genel yetkinin uygulamaya konulmasidir”. Eger s6z konusu toplumun tiimiiyse bu
durumda siyasal iktidar kavrami karsimiza ¢ikar (Kislali, 2005: 109). Yani siyasi iktidar

belli gruplar1 degil toplumun tiimiinii etkileyen bir yetkidir.
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Siyasi iktidar1 diger iktidar iliskilerinden ayiran en 6nemli 6zellik, kapsam alanm
olarak bir kisi ya da grup tizerindeki hakimiyet yerine onlar1 da igine alan bir tilkedeki
biitlin toplum iizerinde iistiin iradeyi temsil ediyor olmas1 (Tiirkone, 2009: 36) ve bunun

yaninda mesru olma giicidir (http://www.kaynakbilgiler.com/iktidar-mesruiyet-ve-

egemenlik.html). Esasen sosyal eksenli olmasi salt zora bagvurulmamasi siyasi iktidarin

mesrulugunun ilk sartidir. Ne var ki bu onun ig¢in her zaman yeterli degildir ve siyaset
sosyolojisinde bu mesrulugun kaynagi ¢ok tartisilmistir (Aydin, 2009: 31). Klasik siyaset
kurami, iktidarin temelini sorgularken sadece zora dayali iktidarin haklilastirilabilecegi
diisiincesini yadsir. Burada anahtar soru sudur: “Eger iktidar sinirli bigimde zor temelinde
kurulursa o zaman siyasal iktidar1 soyguncular g¢etesinin iktidarindan nasil ayirabiliriz?”

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

Sivasal Bilgi.ppt).

Iskender ile korsan arasinda gecen atismada aradaki ayrimin ne kadar hassas
oldugunu gorebiliriz; “Kralin kendisine neden denizleri istila ettigini sormasi {izerine
korsan yanit verir: “Senin topragi (yeryiiziinil) istila etmenle ayn1 nedenle. Fakat ben kiigiik
bir filoyla bu isi yaptigimdan bana korsan, sense biiyiik bir filoyla bu isi yaptigindan sana
da kral diyorlar.” (Siyasal Bilgi/Siyasal iktidar (t.y.), ilef.ankara.edu.tr/intranet/gorsel/
dosya/1255350900Siyasal_Bilgi.ppt).

St. Augustine, soyle diyor: “Adalet olmasaydi kralliklar soyguncu c¢etelerinden
baska ne olabilirdi ki?” Birgok disiiniir i¢in adalet, giiciin mesru kullanimiyla haksiz
kullanim1 arasindaki sinir1 ¢izen anahtar kavramdir (Siyasal Bilgi/Siyasal Iktidar (t.y.),

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

2.2.2. Devlet

Devlet dedigimiz sey insanin toplu olarak yasamasinin sonucu olusan bir varliktir.
Her seyde oldugu gibi devletinde kaynagi insandir ve giiciinii i¢inde barindirdigi
insanlardan alir. Bugiin diinyanin degisik yerlerinde insanlar bir araya gelerek devletler
kurmuglar ve devletin ne oldugu konusunda ¢ok sayida fikir 6ne siiriilmiislerdir devlet

kimine gore olmamasi1 gereken bir varlikken kimine gore ise en biiyiik degerdir.
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Devlet konusunda yapilmis tanimlarin iginde siiphesiz en benimsenmisi Georg
Jellinek’in “li¢ unsur teorisi” diye bilinen teoriye gore yapilmis olan tanimdir. Bu teoriye
gore devlet, insan, toprak ve egemenlik unsurlarinin bir araya gelmesiyle olusan varliktir
(Gozler, 2007: 4).

Max Weber’e gore ise devlet “belli bir toprak parcasi lizerinde fiziksel siddetin
mesru kullanimini tekelinde bulunduran insan toplulugu” dur. Buna gore devleti olusturan

temel 6geler: Ulke, Toplum ve Egemenliktir (Sezdirmez, 2008: 13).

Devletin amaci, “toplumsal diizenin, adaletin ve toplumun iyiliginin saglanmasi
olan; belli bir toprak pargasi (iilke) iizerinde yerlesmis; bir insan topluluguna (halka)
dayanan ve topraklar {izerinde bulunan her sey lizerinde nihai mesru kontrole (otoriteye)
sahip; siyasal bir orgiitle (hiikiimet) donanmis sosyal bir organizasyondur” (Daver, 1968:

156).

2.2.2.1. Devletin Unsurlari

Devletin genelde ii¢ kurucu unsuru bulunmaktadir. Uluslar arast camiada
taninmamis olmasma ragmen iilke, halk ve siyasal iktidar yapisina sahip toplumlar
sosyolojik olarak devlet olmakla beraber hukuken devlet degillerdir. Bu nedenle bazi
yazarlara gore devletin dort temel unsuru vardir (Dursun, 2006: 145). Bu ¢alismada dort

temel unsura yer verilecektir. Bunlar halk, iilke, siyasal otorite ve taninmadir.

2.2.2.1.1. Halk

Devleti olusturan ilk unsur, kendisine bagli insan toplulugudur. Yani halktir. Belli
bir insan toplulugu olmadan devlet olamaz ve devlet olabilmesi i¢in bu insan toplulugunun

devlet denilen tiizel kisilige vatandashk baglari ile bagli olmalar1 da gerekir (Oztekin,
2001: 29).

Halk devleti olusturan bir parca degil onun varliginin temelidir. Devlet yokken halk

vardir ve herhangi bir otorite altinda bulunmadan dogal halde yasayan insanlar ortak
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kamusal ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in belli ilkeler ¢ergevesinde toplanarak devleti
olusturmuslardir (Dursun, 2006: 146).

2.2.2.1.2. Ulke

Ulke, devletin ilk temel unsuru olan insan topluluklarinin yani halkin iizerinde

yasadig1 egemen oldugu kara parcasina denir.

Ulke, bir devletin siyasal otoritesinin uygulandigi alam ifade eder. Ulkeleri
birbirinden ayiran sinirlar, ayni zamanda bir devletin yetki alanmnin bittigini ve baska bir

devletin yetki alaninin basladig1 cografi alan1 gosterir (Dursun, 2006: 146).

2.2.2.1.3. Siyasi Otorite

Devletin, iilke ve halkin yaninda, orgiitlenmis bir siyasal iktidarin ve bu siyasal
iktidart kullanan organlarin, kurumlarin; bir hukuk diizeninin genis anlamda hiikiimetin
olmas1 gerekir (Daver, 1968: 168-169). Devlet, hukuksal bir kurum ve tiizel kisilik olarak
soyut bir kavram olmasina karsin, hiikiimet, devlet adina siyasi iktidar1 ve otoriteyi
kullanan, kontrolii saglayan daha somut bir varliktir (Oztekin, 2001: 30). Devlet
iktidarinin, iktidarin genel ozelliklerinin yaninda kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bunlar

(Cam, 1995: 346-347):

e Devlet iktidari iistiin durumlu ve merkezi bir iktidardir.
e Devlet iktidar sivildir.

e Devlet iktidar diinyevidir.

e Devlet iktidari sivil olup siyasidir.

e Devlet iktidar fiziksel zorlama tekelini elinde tutar.

Son olarak, belirli bir toprak parcasi iizerinde yasayan insan topluluklarinin devlet

sayilabilmeleri i¢in (Oztekin, 2001: 30):

e Giivenlik, adalet, maliye gibi temel hizmetleri diizenli bir sekilde

yapabilecek giice ve idari yapiya sahip olmasi,
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e Ulke biitiinliigiinii ve siyasi bagimsizligin siirdiirebilmesi,
e Yasa yapabilecek veya kurallar koyabilecek organlara sahip olmast,

e Gerekli ekonomik kaynaklarin bulunmasi da gerekir.

2.2.2.1.4. Taninma

Diger unsurlar bulunsa bile taninmamis olan bir devlet, hukuki anlamda devlet
degildir. Boyle bir devlet ancak iilkesinde siyasal iktidar1 kullanabilir. Uluslar aras1 alanda
devlet yetkisini kullanamaz. Tiizel kisilik olan devlet biitiin tiizel kisilikler gibi ancak

gercek kisilerin kabulii ile ortaya ¢ikar (Dursun, 2006: 147).

2.3. Siyasi Giicler

Siyasi yasamda ozellikleri, etkileri, siireklilikleri farkli olabilen ¢esitli gli¢ler vardir.
Bu giigler kamuoyu gibi daginik ve orgiitlenmemis olabilecekleri gibi siyasi partiler ve
baski gruplar1 gibi kuvvetli bir bicimde Orgiitlenmis bir goriiniime de sahip olabilirler
(Cam, 1995: 415). Siyasi giigler olarak siyasi partiler, baski gruplar1 ve kamuoyu genel

ozellikleri itibariyle asagida ele alinacaktir.

2.3.1. Siyasi Partiler

Demokrasilerde birgok farkli diislinceye yer verilir. Bu farkli diisiince ve goriise
sahip olan insanlar bir araya gelerek teskilatlanma hakkina da sahiptirler. Iste bu asamada
karsimiza siyasal partiler ¢ikmaktadir (Tatar, 2007: 61). Giinlimiizde siyasi partiler,

demokratik siyasi hayatin vazgecilmez unsurlaridir (1982 Anayasasi m.68).

2.3.1.1. Siyasi Partilerin Tanim, Ozellikleri ve Fonksiyonlar

Siyasi partiler, fikir ve siyasal egilimleri isleyerek, kesinlik ve netlik kazanmasinda,
fikirlerin istikrara kavusmasinda ve benzer fikirlerin kaynasmasinda onemli roller
uistlenirler (Duverger, 1962: 122). Nitekim, Edmun Burke gore siyasi parti, “hepsinin
hemfikir oldugu baz ilkeler gercevesinde, ortak gayretleriyle milli ¢ikarlar1 gelistirmeye

calisan bir grup insan”dan olusur (Yayla, 1998: 264).

22



Siyasi Partiler Kanunu (1983: m.3)’nda siyasi partiler “siyasi partiler, Anayasa ve
kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler secimleri yoluyla, tiiziik ve
programlarinda belirlenen goriisleri dogrultusunda ¢alismalar1 ve agik propagandalari ile
milli iradenin olusmasimi saglayarak demokratik bir Devlet ve toplum diizeni iginde
iilkenin cagdas medeniyet seviyesine ulasmasi amacini gliden ve iilke capinda faaliyet
gostermek  lizere  teskilatlanan  tiizelkisilige  sahip  kuruluslardir.”  Seklinde

tanimlanmaktadir.

Siyasi partiler, “bir program cergevesinde siyasal kararlar1 etkilemek ve bu amacla

siyasal iktidari ele gecirmek iizere orgilitlenmis kuruluslardir” (Kislali, 2005: 261).

LA Palambora ve Weiner siyasal partileri dort 6l¢iit kullanarak tanimlarlar. Bunlar

(Cam, 1995:417):

e Partinin siiresi, yoneticilerin basta bulunduklar1 zaman1 agsmalidir.

e Bolgesel orgiitler de siirekli olmal1 ve parti sorunlariyla cesitli ve diizenli
iligkilerini stirdiirmelidir.

e Partinin yoneticileri; iktidara etki yapmak degil, yalniz veya bagka liderlerle
de igbirligine girerek iktidari ele ge¢irmek amacini giitmelidir.

e Parti, secimler veya bagka yollarla halk destegini aramayi ilke edinmelidir.

Ware’e gore siyasi partilerin 6zellikleri sunlardir (Saribay, 2001: 1):

e Partiler, devlet i¢inde iktidar kullanma amaciyla halki bir araya getiren
kurumlardir.

e Partiler amaglarin1 gergeklestirmede yasal araglara bagvururlar.

e Partiler toplumda tek, dar bir c¢ikardan daha fazlasimi temsil etmeye
yonelmis kurumlardir.

e Partiler ayn1 inanglara tutumlara ve degerlere sahip insanlarin

gruplasmasidir.
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2.3.1.2. Siyasi Partilerin Dogusu

Maurice Duverger'nin Siyasi Partiler kitabinda partilerin kokenini anlattigi
boliimde, ilk ¢agda Cumhuriyetleri bélen hiziplerden, Rénesans Italya’sinda iktidar1 ele
gecirmek amacli ortaya ¢ikan olusumlara, tarihteki siyasi partilerin ilk 6rnekleri olarak
gosterir (Coskun, 2008: 139). Glinlimiiz anlaminda modern ilk siyasi parti ise bazi
kaynaklara gore 1795-1800 yillar1 arasinda Cumbhuriyet¢i Parti adiyla Amerika Birlesik
Devletlerinde (Oztekin, 2001: 74; Heywood, 2006: 357), baz1 kaynaklara gore ise bugiinkii
muhafazakar ve liberal partilerin atalar1 sayilan Tory ve Whing gruplan ile ingiltere’ de
kurulmustur (Daver, 1968: 208; Saribay, 2000: 136). ikinci Diinya Savasindan sonra ise
siyasi partiler demokratik siyasi yasamin vazgecilmez 6geleri olarak anayasalara girdiler

(Oztekin, 2001: 74).

Duverge’e gore modern siyasi partilerin dogusu iki temel nedene baglanabilir.
Bunlardan ilki; temsili ve sorumlu hiikiimet ilkesinin yerlesmesidir. ikincisi ise; oy
hakkinm tiim topluma yayilmasidir (Oztekin, 2001: 74). Segme hakkinin yayginlastiriimasi
da bilgilendirilecek ve siyasal konulara ilgisi ¢ekilecek insanlarin artmasma yol
acmaktadir. Bu nedenle siyasal siirecin isleyebilmesi i¢in gerekli bilgi akimlarinin etkin bir
bicimde saglanabilmesi ancak orgiitlenme ile saglanabilir duruma gelmistir (Aleskerov ve

digerleri, 2002: 34).

Siyasi partilerin nasil dogduklarint veya partilerin dogumunu zorlayan tarihsel

kosullar genellikle ii¢ kategoride ele alinir. Bunlar (Saribay: 2001: 6-7):

e Partilerin dogumunu zorlayan kurumsal kosullar, 19. yy. Bati
Avrupa’sindaki  olusumlar1 agiklamakta, partilerin ortaya ¢ikisini
demokrasinin genislemesine baglamaktadir. Ciinkii demokrasi genisledik¢e
siyasal meclisler islevlerinin ve bagimsizliklarimin arttigini goérmiisler ve
meclis liyeleri eylemlerinde uyumu saglayabilmek icin benzer niteliklerine
gore gruplasma geregi duymuslar.

e Bunalimsal kosullar, partilerin dogusunu bir iilkedeki politik seckinlerin
kars1 karstya geldigi baz1 sorunlara ve bu sorunlardan hareketle yoneldikleri

amaglara baglar. Ug tiir bunalimdan sdz edilebilir: mesruluk, biitiinlesme ve

24



katilma bunalimlari. “Mesruluk bunalimi1”, devlet mekanizmasini kimlerin
elinde tutacagi ve bu kisilerin nasil hiikiimet edecekleri konusunda dogan
anlagsmazliklar. “Biitiinlesme bunalimi”, ulusal bir devlet olusturma
girisimlerine iliskindir. Dil, din, itk ayrimi bu sorunlara sebep olan
unsurlardir. “Katilma bunalimi1”, siyasal seckinlerin kendileri disindaki
gruplarin  devleti ele ge¢irme ya da paylagsma isteklerini mesru
gérmemelerinden kaynaklanir.

e Gelisimsel kosullar, partilerin dogusunda zorlayict etken olarak
modernlesme siireciyle ilgilidir. Yani partilerin dogusu modernlesmenin bir

sonucudur.

2.3.1.3. Siyasi Parti Tipleri

Parti {iyeligi diizeni, dayandiklar1 toplumsal kesim ve faaliyetlerine yon veren
ideolojik temeller, parti i¢i farkli 6zellikler gdstermekte oldugundan belli tiplere ayrilmasi
mimkiindiir. Bunlardan en taninmis1 M. Duverger’in kadro ve kitle partileri seklinde

yaptig1 siiflamadir (Dursun, 2006: 262).

2.3.1.3.1. Kadro ve Kitle Partileri

Kadro ve kitle partileri arasinda yapilan bu ayrim Maurice Duverger’e aittir. Bu
ayrima gore kadro partileri 19. ylizyilda parlamento iginde ortaya ¢ikmis olan, geleneksel
statii liderligine dayanan, seckinci kisisel iliskiler agina bagli parti tipidir (Tiirkone, 2009:
260). Bu partiler genellikle ekonomik agidan gii¢lii toplum kesimlerinin temsilcileridir. Bu
nedenle de az sayida ama ekonomik agidan giiclii liyelere sahiptirler (Kislali, 2005: 262).
Se¢im ¢evrelerinde etki ve servet sahibi olan, isim yapmis kisileri bir araya getirmeye
calisirlar (Kapani: 2003: 169). Etkinlikleri se¢cim donemleri ile sinirhidir; bu nedenle bu
partilerde giiclii bir parti teskilatlanmasi yoktur. Doktrin ve ideolojiye iligkin sorunlar
ikinci plandadir (Tiirkoéne, 2009: 260). Partinin faaliyetlerinin finansman1 ¢ogunlukla
partiyi destekleyenlerin biiyiik Ol¢ekli katkilartyla saglanir (Aleskerov vd, 2002: 34).
Ozetle, kadro partileri zayif orgiitlii, iiyeler arasindaki iliskileri gevsek, parti disiplini
yumusak, liderleri ve kurucular1 parlamento {iiyeleri ve iist sinifa mensup taninmis kisiler

olan siyasal partilerdir (Dursun, 2006: 263). Ingiltere’deki Muhafazakar ve Liberal partiler
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ile ABD’deki Demokrat ve Cumhuriyetci partiler kadro partilerine 6rnek gosterilebilir
(Aleskerov ve digerleri, 2002: 34).

Kitle partileri ise; parlamento disinda ortaya ¢ikmis genis iiye tabanlarina sahip
partilerdir. Bu partiler finansmanlar1 {iyelik aidatlariyla karsilayan ideolojik karakteri giiclii
partilerdir (Tiirkone, 2009: 260). Kitle partileri i¢in liyelik kavrami ve {liye sayisini arttirma
bliyiik 6nem tasir. (Kapani: 2003: 169). Kitle partileri 6rgiitlenme agisindan siki disiplinli
partilerdir, parti i¢i demokrasi zayif dayanisma yiiksek ve kati bir hiyerarsik orgiitlenme
s6z konusudur (Dursun, 2006: 263). ingiliz Is¢i Partisi, Alman Sosyal Demokrat Partisi,
Tiirkiye Isci Partisi ve Hindistan’daki Ulusal Kongre Partisi kitle partilerine 6rnek olarak

gosterilebilir (Aleskerov ve digerleri, 2002: 34).

2.3.1.3.2. Diger Tipler

Temsil partileri, kamuoyunu degistirmeyi degil, bir sekilde etkilemeyi, oldugu gibi

yansitmayi ve temsil etmeyi istemektedir (Tiirkone, 2009: 261).

Biitiinlesme partileri, kitleleri basit bir sekilde temsil etmeyi degil onlar1 siyasal
bakimdan sosyallestirmeyi, egitmeyi, mobilize etmeyi arzulamaktadir (Tiirkone, 2009:

261).

Hepsini yakala partileri, Otto Kircheimer bu parti tipolojisini; “ulasabilecegi en
yiiksek oy oranina ulasabilmek i¢in ideolojik bagajlarini bosaltan partileri ifade etmek i¢in
kullanmustir” (Tiirkone, 2009: 261). Alman ve italyan Hiristiyan Demokrat Partileri,
Fransa’daki Cumhuriyet Igin Toplanma Partisi 6rnek olarak gosterilebilir (Kapani, 2003:

176).

Kartel partileri Katz ve Mair’e gore “daginik ve genis bir se¢gmen kitlesini cezp
etmeye calisan, 6zellikle se¢im kampanyalarinda yapilan harcamalarla kendisini gostermek
isteyen, yonetim konusundaki maharetine vurgu yapan, liyeleri ile bagi1 ve orgiitsel yapisi

zay1f olan partilerdir” (Tiirkone, 2009: 262).
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2.3.1.4. Parti Sistemleri

Her iilkede belirli zaman siireci igerisinde iilkelerin toplumsal gelismesi, sosyo-
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-politik durumu geregi belli parti sistemleri olusur.
Genel olarak iilkelere baktigimizda iictlir parti sistemi gormek miimkiindiir. Bunlar; tek

partili, iki partili ve ¢ok partili siyasi sistemlerdir (Oztekin, 2001: 92).

2.3.1.4.1. Tek Parti Sistemi

Tek parti sistemi, bir iilkede birden ¢ok partinin bulunmadig1 veya yonetimin tek
bir partinin tekelinde oldugu, rekabet ve yarismadan yoksun parti sistemini ifade eder.

(Dursun, 2006: 267).

Mutlak tek parti sistemi, “rejimde tek bir partiden baska partinin bulunmadigr ve
iilke yonetiminin bu tek parti tekelinde oldugu parti sistemidir”. Bu parti sisteminin alt
kategorileri totaliter, otoriter ve pragmatik tek parti sistemleridir (Saribay, 2001: 27-28).
Totaliter tek parti sisteminde zorlayici bir ideolojiye sahip, toplumun tiimiinii kapsayan bir
parti disinda 6teki ideolojilerin gelismesine izin verilmez. Bu sistemin en tipik 6rnegi Cin
Halk Cumhuriyeti’dir (Oztekin, 2001: 93). Otoriter tek parti sisteminde ise; “ideoloji zay1f
ama var olan bir unsurdur. Tek parti dogrudan giice 6zellikle orduya dayali olarak iilkeyi
yonetmektedir”. Arap lilkelerinde Baas Partileri 6rnek olarak gdsterilebilir (Tiirkone, 2009:
266). Pragmatik tek parti sisteminde ise; kati1 bir ideolojik yonetimden ¢ok, pragmatik
politik uygulamalara dayanan bir partinin oldugu sistemdir. Atatiirk donemi Cumhuriyet
Halk Partisi 6rnek olarak gosterilebilir (Saribay, 2001: 28).

Hegemonyact tek parti sistemi, mutlak {istiinliige ve iilke ilizerinde tam kontrole
sahip olan parti disinda baska partilerin varli§ina izin verilse de bunlar gercek anlamda
muhalefet partileri degildir, daha ¢ok uydu parti durumundadirlar. Uydu partilerinin fiilen
iktidar1 ele gegirmesi miimkiin degildir (Kapani, 2003: 180). ideolojik-hegemonyaci ve
pragmatik hegemonyaci olarak iki tiire ayrilir. 1980 6ncesi Polonya ideolojik-hegemonyaci
tire, devrim donemi Meksika ikinci pragmatik-hegemonyaci tiire oOrnek olarak

gosterilebilir (Saribay, 2001: 28).
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Hakim tek parti sistemi, birden ¢ok parti vardir, ama her se¢imde siirekli ayn1 parti
secimleri kazanmakta olup iktidar ve muhalefet degismemektedir (Dursun, 2006: 268).
Japonya’da uzun siire Liberal Demokrat Parti’nin iktidarda kalmasi Ornek olarak

gosterilebilir (Tiirkdne, 2009: 266).

2.3.1.4.2. iki Partili Sistem

Iki partili sistem siyasal hayatta yalmzca iki partinin oldugu anlamma gelmez. Bir
tilkede ikiden fazla parti mevcut olmakla beraber, iktidar rekabeti iki biiyiik parti arasinda
geciyor ve kiigiik partiler iktidar yariginda etkili degillerse iki partili sistemin varligindan
s0z edilebilir (Kapani, 2003: 181). Temsili demokrasinin kolay isledigi bir sistem olan iki
partili sisteminin verimli bir sekilde isleyebilmesi bu sistemde yer alan iki biiylik partinin,
rejim iizerinde anlasmalarma baghdir. ingiltere ve A.B.D iki partili sistemin goriindiigii

iilkelerdir (Cali ve Ozkavak, (ty.), http://www.caginpolisi.com.tr/41/37-38-39.htm).

Ayrica bu sistem, “iktidar ve muhalefet arasinda siiregelen rekabete dayanan giiclii ve

halka kars1 sorumlu hiikiimeti kurduklari i¢in yiiceltilir” (Heywood, 2006: 375).

1960 yilina kadar Tiirkiye’de CHP ve DP’nin yani sira daima bagka kii¢tik partiler
de bulundu. Fakat bu kii¢iik partilerin varligi, iki biiyiik partiyi kendileriyle ortak hiikiimete
zorlayacak boyutta olmadig1 veya kiiglik partilerin iktidar sanslar1 olmadig i¢in iki partili

sistem s0z konusuydu (Kislali, 2005: 281).

2.3.1.4.3. Cok Partili Sistem

“Ikiden fazla partinin siyasal yarismada birbirlerini az ¢ok yakindan izledikleri ve
iktidar dengesini etkileme giiciine sahip bulunduklar1 sistem olarak tanimlanabilir”

(Kapani, 2003: 184).

Italyan siyaset bilimcisi Santori, cok partili sistemi 1liml1 ve asir1 ¢ok partili sistem

olarak ikiye ayirmaktadir (Tiirkone, 2009: 267).

Ihmlr ¢ok partili sisteminde, partilerin iki ana kutup etrafinda kiimelenme

egiliminde olduklar1 goriiliir. iki partili sistemde oldugu gibi alternatif iki iktidar grubu
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arasinda siyasal denge ve istikrar saglanmis demektir (Kapani, 2003: 184). Bu sistem
kiigiik partilere de koalisyon ortagi olarak iktidarda bulunma sansi1 vermektedir (Tiirkone,

2009: 267).

Asiwrt ¢ok partili sistemde, partilerin kiimelendikleri kutup sayis1 artmakta, ideolojik
mesafe giderek agilmaktadir. Bu durum partiler arasinda boliinmiisliigii ve rejim tlizerinde
mutabakatsizlig1 ortaya koymaktadir (Dursun, 2006: 271). Bu durum istikrarsiz bir sisteme
yol acar. Saglam cogunluklarin ve bloklasmanin yoklugu hiikiimetlerin kurulmasini
giiclestirir. Egreti koalisyonlar yiiziinden sik sik kabine bunalimlart goriiliir (Kapani, 2003:
185). Farkli program ve politikalara sahip partilerden olusan koalisyonlar sadece giindelik
isleri goriip, sorunlar1 c¢ozecek ciddi tesebbiislere girisemez. Tiirkiye’de 1991-2002
arasinda iktidarda bulunan farkli koalisyon hiikiimetleri, bu sisteme uygun bir yapi

gostermistir (Tiirkone, 2009: 268).

2.3.1.5. Tirkiye’de Siyasi Partiler

Tiirkiye’de batililagsma, bir devlet politikast olarak Tanzimatla birlikte biitiin
agirligiyla ortaya cikmasi nedeniyle, siyasal partilerin olusumuna imkan saglayan
gelismeler de 19. yiizyilin ikinci yarisinda meydana gelmistir (Altintas, 2003: 5). 1887
yilinda acilan ilk mecliste parti yoktu (Tiirkdne, 2009: 286). Tiirkiye’de ciddi anlamda
siyasi partilerin ortaya ¢ikmasi, ikinci Mesrutiyet (1908) déneminde yasanmis (Altintas,
2003: 5) ve 1961 Anayasasindan bu yana da Anayasal giivence altina alinmislardir. 1982
Anayasasinda da  aym durum benimsenmistir (Cali ve Ozkavak, (t.y.),

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

Aslinda, siyasi parti niteligine uygun ilk orgiit, 1889 yilinda kurulmus olan Ittihat
ve Terakki Cemiyeti’dir. Fakat 1908 yilinda Ikinci Mesrutiyet ilan edilinceye kadar gizli
kalmak zorunda kalmustir (Kislali, 2005: 272). Ikinci Mesrutiyetin ardindan siyasi partiye
doniisen Ittihat ve Terakki 1918 yilina kadar iilkeyi ydnetmistir. Genel olarak Tiirkgii,
milliyet¢i ve Batic1 egilimlere sahip olan merkezci, devletci ve otoriter bir yapiya sahipti
(Dursun, 2006: 274). 1911 yilinda kurulan Hiirriyet ve Itilaf Firkas1 ittihat ve Terakki
Firkasi’na kars1 orgilitlenmis ilk politik muhalefettir. Dayandig: ilkeler, Osmancilik, ademi

merkeziyet¢ilik ve bireyciliktir (Saribay, 2001: 38). Birinci Diinya Savasi yillarinda
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iktidardaki Ittihat ve Terakki’nin karsisinda muhalefet fiilen ortadan kalktigi igin bir
bakima tek parti donemi ortaya ¢ikmustir. Maglubiyetle sonuglanan savas Ittihat ve
Terakki’nin de sonu olmustur (Dursun, 2006: 274).

Kurtulus Savasi’nin ardindan daha sonra Cumhuriyet Halk Partisi adin1 alacak olan
Halk Firkas1 Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan kurulmus ve Anadolu ve Rumeli Miidafaai
Hukuk Cemiyeti’nin tasra orgiitleri partinin yerel birimlerine donistiiriildi (Kislali, 2005:
273).

1946 yilina gelindigine ise CHP’den ayrilan dort milletvekili tarafindan (Celal
Bayar, Adnan Menderes, Fuat Kopriilii, Refik Koraltan) Demokrat Parti’nin kurumasiyla
(Dursun, 2006: 276). Tiirkiye ¢ok partili siyasi hayata adim atmis oldu. 1950-1960 yillari
arasinda iktidar1 elinde bulunduran Demokrat Partinin 27 Mayis 1960 darbesiyle iktidar

sona ermigtir.

27 Mayis 1960 darbesinden sonra DP’nin devami olarak Yeni Tiirkiye Partisi ve
Adalet Partisi kurulmustur. DP mirasini temsil iddiasinda AP 6ne ge¢misti (Tiirkdne, 2009:
287). 1969 sec¢imlerinde yilizde 46 oraninda oy almisti. Fakat se¢imlerden hemen sonra
partilerde boliinmeler bas gostermis ve partiden ayrilan bir grup tarafindan Demokrat

Partiyi kurulmustur.

1968 secimlerinde AP’den aday olmak isteyip, istegi geri g¢evrilen Necmettin
Erbakan tarafindan kurulan Milli Nizam Partisi, hala devam eden Milli Gorlis ¢izgisinin

baslangicini olusturmaktadir (Tiirkone, 2009: 287).

12 Eylil 1980 yilinda ise yapilan askeri darbe sonucu 16 Ekim 1981°de askeri
yonetim tarafindan ¢ikarilan kanunla tiim siyasi partiler feshedildi (Saribay, 2001: 64). Her
darbeyle yeni bir anayasa kabul ediliyor, siyasal hayat yeniden sekillenirken, yeni partiler
ve yeni kadrolar hedefleniyordu. Bunu beklenen sonuglar1 verdigi sdylenemez. Giigsiiz,
gelenekleri olusmamis, deneyimli kadrolara sahip bulunmayan siyasal partilerle giiclii bir

demokrasi olusturulamaz (Kislali, 2005: 274-275).

Tiirk siyasi hayatinin dogurgan yapisinin diginda degerlendirilmesi gereken tek

parti 1980°li yillara damga vuran Turgut Ozal’li Anavatan Partisidir. 12 Eyliil yonetimi
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tarafindan se¢imlere girmesine iddiali olmadig i¢in izin verilen parti siirpriz sekilde iktidar
olmustur (Tirkone, 2009: 287). “ANAP, kapatilan partilerden dogan boslugu doldurmak
amaciyla “dort egilimi” (liberal, Islamci, milliyet¢i ve sosyal demokrat) biinyesinde

birlestiren bir parti olmustur” (Saribay, 2001: 69).

1995 seciminden sonra kurulan koalisyon hiikiimetinde biiyiik ortak olarak yer alan
RP’nin “28 Subat” siireci sonrasinda kapatilmis yerine kurulan FP’ de kapatilinca hareket
ikiye boliinmiig, Milli Goriisciiler Saadet Partisi’nde yer alirken, yenilik¢iler ise AKP’yi
kurmuslardir (Carkoglu ve Toprak, 2006: 15).

Tiirk siyaseti 1960 darbesinden bu yana istikrarsiz bir yap1 sergilemistir. Partiler
arkalarim1 yasladiklar1 geleneklere ragmen kurumsallasamamistir. 3 Kasim 2002°de ezici
cogunlukla iktidara gelen AKP’nin heniiz ilk olagan kongresini yapmamis bir parti olmasi

en carpici ornektir (Ttrkone, 2009: 287).

Siyasal yelpazenin istikrarsiz yapisinin en dnemli sebebi, demokrasiye digaridan
yapilan miidahalelerdir. 27 Mayis, 12 Mart ve 12 Eyliil miidahalelerinin, siyasi partilerin
kurumsallagsmalarini 6nledigi ve parti sistemini istikrarsizliga ittigi agiktir (Tiirkone, 2009:
288).

2.3.2. Baski Gruplar

Modern siyasal toplumlarin siyasal yasamlarinda 6nemli rol oynayan, siyasal siireci
yonlendiren ve belli islevler goren siyasi parti drgiitlerinin yan sira bagka orgiitlerde vardir
ki bunlarin en 6nemlisi baski gruplaridir (Dursun, 2006: 284). Baski gruplar siyasal
partiler gibi iktidar1 ele gegirmek amacinda degildirler. Siyasal iktidar1 disaridan
etkileyerek, kendi ¢ikarlar1 veya goriisleri dogrulusunda kararlar alinmasini ve uygulamalar

yapilmasini saglamaya ¢aligirlar (Kislali, 2005: 295).
Baski gruplari, “ortak menfaatler etrafinda birlesen ve bunlar1 gerceklestirmek i¢in

siyasal otoriteler iizerinde etki yapmaya c¢alisan Orgiitlenmis gruplar” seklinde

tanimlanabilir (Kapani, 2003: 193).
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Bazi kaynaklarda menfaat (¢ikar) grubu ile baski grubunun birbirinin yerine
kullanildig1 goriilmektedir. Fakat aralarinda 6nemli bir ayrint1 vardir. Her baski grubu ayni
zamanda bir ¢ikar grubu iken biitlin ¢ikar gruplar1 baski grubu degildirler (Dursun, 2006:
284). Cikar grubu kavrami, bir araya gelen insanlarin ortak maddi ve manevi ¢ikarlarini
korumak amaciyla olusturduklar birliktelik i¢in kullanilir (Tiirkdne, 2009: 334). Bir ¢ikar
grubunun bask1 grubu sayilabilmesi i¢in, 6ncelikle orgiitlemis ve devamli olmasi, sonra da
siyasal iktidarlar tizerinde iiyelerinin, Orgiitlerinin veya gerekirse toplumun belirli
kesiminin ¢ikarlar1 i¢in baski yapabilmeleri gerekir (Oztekin, 2001: 96). Yani, ne zaman ki
bir ¢ikar grubu, faaliyetleri ile organize olarak siyasal karar alma siirecini dogrudan
ve/veya dolayli olarak etkileme menfaat elde etme c¢abasi gdsterirse o zaman, o grubu

“baski grubu” olarak adlandirabiliriz (Aktan ve digerleri, t.y.: 4).

2.3.2.1. Baski Gruplarimn Siyasal iktidar1 Etkileme ve Baski Yontemleri

Baski gruplar1 amaglarina ulagsmak i¢in tilkedeki siyasi kiiltiire, kurumsal yapiya ve
iilkeye oOzgli baska Ozelliklere gore degisen cesitli etkileme yontemlerine basvururlar
(Tiirkone, 2009: 339). Genel olarak bu yontemleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Aktan ve digerleri, t.y.: 12).

Lobicilik (Kanun simsarlig1),
e fkna,

e Kamuoyunu etkileme,

e Tehdit,

o Kolektif riisvet,

e Riisvet,

e Sabotaj,

e Bagka partiyi destekleme,

e Dogrudan hareket ve lokavt,

Lobicilik, “cok zaman baz1 yolsuz ¢ikarlar saglamak amaciyla bir araya gelerek,
parlamento koridorlarinda, niifuzlu g¢evrelerde, basinda vb. yerlerde ¢ikarci bir siyaseti
gecerli kilmaya calisan kimselerin olusturdugu “topluluk” seklindedir” (Aslan, t.y.: 1).

Bagka bir ifadeyle lobicilik, baski gruplarinin siyasal sistemde kendileriyle ilgili kararlarin
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alinmasim1 ya da kendi c¢ikarlarima uygun olmayan kararlarin alinmamasini saglamak

amaciyla girisilen yiiz yiize iligkilerdir (Dursun, 2006: 290).

Ikna, bu yontemle baski gruplar, ¢ikarlari igin siyasi iktidarlardan istedikleri
sonucu alabilmek amaciyla onlari hakliliklarina inandirmaya, ikna etmeye calisirlar.
Isteklerinde hakli olduklarin1 kanitlayabilmek icin objektif veriler ve somut delillerden
yararlanirlar (Oztekin, 2001: 97).

Kamuoyunu etkileme, &zellikle demokratik rejimlerde, yoneticilerin siirekli goz
onilinde tutmalar1 gereken 6nemli bir etkendir. Kamuoyunu belirli bir yonde olusturmak,
cikarlarin hakliligi konusunda olumlu etkiye sebep olmak, dolayli yoldan siyasal iktidar
tizerinde etki yapmaktir (Kapani, 2003: 207). Baski gruplar1 kamuoyunu etkileme
stirecinde temel olarak iki hedefe yonelik faaliyette bulunurlar. Birincisi kamuoyuna yeni
bilgiler sunarak onu aydinlatmak ve kendi ¢ikarlari dogrultusunda elverigli bir ortama
sebep olmak, ikincisi ise temsil ettikleri ¢ikarlarin korunmasi ic¢in hiikiimeti etkilemeye
calismaktir (Aktan ve digerleri, t.y.: 12). Basin yayin yoluyla propaganda, kamuoyunu
etkilemede bask1 gruplarinin kullandiklar1 en 6nemli tekniktir (Kapani, 2003: 2007).

Tehdit, bask: gruplarinin diger yontemlerle etkili olamadiklar1 durumlarda ortaya
cikar. Bu yontem siddet icermeyen yasal tehditlerden (aleyhte imza toplamak, medya
yoluyla elestiri) yasadis1 siddet iceren tehditlere (suikast, eylem) kadar genis bir yelpazede
olusabilir (Tiirkone, 2009: 341).

Kolektif riisvet, partilere ortiilii bir bicimde parasal yardim yapilmasi ya da belirli
parlamenterlerde oOzel iliskiler kurulmasidir. Bilgi amacli brosiirlerden, cesitli gezi ve
hediyelere kadar, yasal propaganda ile riigvet arasindaki yelpazede yer alir (Kislali, 2005:
302). Gilniimiizde baski gruplarinin partilere yapmis olduklar1 Ortiilii  finansman
kaynaklarinin ¢esitlenmesi ve miktarinin artmasi, kolektif riisvet kavramini ayri bir baslik

altinda belirtilmesini zorunlu kilmaktadir (Aktan ve digerleri, t.y.: 13).

Riisvet, baski gruplart hiikiimet iiyelerine ve biirokratlara riisvet vererek grubun

cikarlarim1 korumaya ve gelistirmeye calisabilirler. Bunun yaninda kamuoyunun grubun
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c¢ikarlar1 dogrultusunda bilgilendirilmesini saglamak amaciyla medya kuruluslarina riisvet

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

Sabotaj, baski gruplari, hiikiimetin faaliyetlerini baltalama ve engelleme yoluyla
grubun ¢ikarlarini1 koruma yoluna gidebilirler. Gruplar, hiikiimet faaliyetlerini engelleyerek
hiikiimeti basarisizliga ugratma ve hiikiimet iizerinde baski kurarak kendi ¢ikarlarini

korumay1 amaglarlar (Aktan ve digerleri, t.y.: 13).

Baska partiyi destekleme, baski gruplari tiim partilerle karsilikli ¢ikar iliskisi i¢inde
olabilmektedirler. Siyasi iktidarla ortak ¢ikarlar konusunda ¢atisan gruplar, diger partileri
destekleyerek siyasi iktidar1 grubun cikarlar1 dogrultusunda kararlar almasi i¢in baski altina

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

Dogrudan hareket ve lokavt, baski gruplart hedeflerine ulagsmak i¢in bazen
tiyelerini ve yandaglarin1 harekete gecirerek grevler ve gosteri yliriiyiisleri diizenleyerek
siyasal iktidar1 baski altina almaya calisabilirler (Aktan ve digerleri, t.y.: 13). lyi

hazirlanip, planlanarak uygulanirsa en iyi sonug veren yéntemdir (Oztekin, 2001: 99).

2.3.3. Kamuoyu

Kamuoyunun siyasi siiregte oynadigi rol ve siyasi kararlarin alinmasindaki etkileri

onun bir siyasi gii¢ olarak kabul edilmesini gerektirmistir (Dursun, 2006: 305).

2.3.3.1. Kamuoyu Nedir ve Nasil Olusur?

Kamuoyu, toplumun oyu demek degildir. Burada ki kamudan amag, belli sorunlar
karsisinda toplanmis grup veya gruplardir. Oy kelimesinin buradaki karsilig: ise, bu grup
veya gruplarin, belirli sorunlar karsisindaki tutumlar1 ve davramislaridir (Oztekin, 2001:

104).

Kamuoyu kavraminin, {lizerinde ittifak edilen bir tanimi olmasa da genel kabul

gdren birgok tanimi mevcuttur. Ornegin, kamuoyu; “ayni toplumsal gruplara iiye olanlarmn
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belirli bir olay karsisinda gosterdikleri ortak tutumlar” olarak tanimlanmaktadir

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

Childs, kamuoyunu ‘“kanaatlerin toplami” olarak tanimlarken, grup i¢i ve gruplar
arast etkilesim ve iletisimin de kesinlikle g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini

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

Bauer, kamuoyunu “fikirlerin ve kanaatlerin kamu igerisinde ifade edilmesi” olarak
ifade eder ve kamuoyunun “statik ” ve “dinamik” olmak tizere iki ayr1 yoniiniin oldugunu
belirtmektedir. Kamuoyunun statik yanini gelenekler ve davranislarken, dinamik yan1 ise

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

Hangerlioglu, kamuoyunu “halkin herhangi bir konuda cogunlukla birlesen
diistincesi” olarak ifade ederken “kamuoyu, toplumsal yasamin olay ve olgular1 konusunda
toplumsal kiimelerin ya da toplumun ortaklasa yargisini yansitan diisiince ve kavramlarin

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

Kamuoyunun olusmasinda ¢esitli psikolojik ve sosyolojik faktorler yer alir. Bunlar

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

e Kisilik yapis1 (psikolojik etkiler): Kisinin dogustan gelen mizaci ve onunla
cevre etkilesimine giren karakteri, ¢cocukluk deneyimleri ve Ogrenilmis
davranislari, neyi — nasil algilayacagini belirler.

e Sosyal Cevre (sosyolojik etkiler): Bu faktor kisinin artik toplumda yasayan
bir birey olarak sosyalizasyon siirecinde Ogrendikleri ve cevre ile olan
etkilesimlerinde anlam kazanir. Aile i¢inde c¢ocugun yetistirilis bi¢imi,
ailenin kullandig1 iletisim bi¢imi ve sahip oldugu statiisiine uygun rol
davraniglari, onun ilerideki yasaminda belirleyici olmaktadir. Fakat
bunlarin bazen sonradan degistigi goriilebilir. Ornegin, aile icinde edinilen
bazi kanaat ve davraniglarin sonradan okul ¢evresinde degismesine oldukca
sik rastlanilir.

e Kitle Iletisim Araglarmin Etkisi: Teknolojik gelismelerle birlikte etki

alanlar1 giderek genisleyen bu araclarin temel 6zelligi, olaylar1 ve yorumlari
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cok kisa bir zamanda biiyiik kitlelere yayabilmeleri ve bdylece onlarin
kanaatlerine yon verebilme olanagina sahip olmalaridir.

e Yiiz yiize Iletisim: dar cevrelerde, kiigiik toplantilarda arkadas gruplari
arasindaki yliz yiize temaslar ve bu temaslarin yapilan goriismelerin,
tartismalarin  kanaat olusturmasindaki etkisi kiicimsenmemelidir. Yine
kiiciik ¢evrelerde bazi kisiler gazetelerden, radyo ve televizyonlardan elde
ettikleri bilgileri aynen ya da carpitilmis olarak bu konularda fazla ilgi ve
bilgi sahibi olmayan kimselere iletirler ve boylelikle onlarin belli kanaatlere
ulasmalarindan rol oynarlar. Ornegin, Tiirkiye’de kdy ve kasaba
kahvelerinde bazi1 okur-yazar vatandaslarin yaptiklar1 gibi; genellikle kendi
yorumlarimi da katarak yaydiklar1 haberlerle ¢evrelerinde belli goriislerin
benimsenmesinde basar1 saglayabilmektedirler. Bu kisilere kamuoyu

literatirinde “kanaat onderleri” denmektedir.

2.4. Demokrasi

Ik insan topluluklarindan bu yana ayni toplumsal yapi icinde yer alan insanlar
arasinda “yoOnetenler ve yonetilenler” seklinde bir ayrismanin var oldugu goriiliir. Bu
acidan, topluluk {iyeleri arasinda bunlardan bir kisminin iktidara sahip oldugu sdylenebilir
(Beris, 2009: 45). Bir toplumda en 6nemli tartisma konularindan biri de siyasal iktidarin
kim ya da kimler tarafindan kullanilacagi ve iktidar1 kullanacak kisi ya da kisilerin nasil
kullanacaklart sorunudur (Dursun, 2006: 159). Tarihi siire¢te iktidarin kullanilma ve
devredilme yontemleri, bircok cesitlilik gostermistir (Beris, 2009: 45). Bu cercevede
ozellikle son iki asrin en Onemli idealini demokrasi kavrami olusturmaktadir. Aslinda
demokrasinin eski bir tarihi olmasina karsin popiilerlik kazanmasi ve neredeyse biitiin
siyasal sistemlerde ulasilmasi hedeflenen bir ideale donlismesi 20. yiizyilla 6zgii bir

durumdur (Dursun, 2006: 159).

Demokrasi iizerine sistematik bir sekilde kafa yormus ilk diisiiniir olan Platon
demokrasi hakkinda “¢cok hos bir siyasal diizendir, anarsik ve rengarenktir, esit olanlara ve
olmayanlara aynmi sekilde, ayirim yapmaksizin, bir tiir esitlik atfeder” demektedir

(Kuguradi, 1998: 21).
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Abraham Lincoln’e gore ise demokrasi ‘“halkin, halk tarafindan, halk igin
yonetimidir” (Tirkone, 2009: 189). Lincoln, oncelikle halki kimin yonettigi sorusuna
cevap sunmakta: Halk. Yonetim yetkisinin gerekgesi: Halk igin. Bu yaklasim, halk igin
dogru olan1 halkin bilecegi, buna dogrudan karar vereceginden hareket etmekte ve modern

siyasetin mesruluk zeminini de gostermektedir (Beris, 2009: 47).

Demokrasi gibi pek cok anlama gelen tek bir sozciik bulmak olduk¢a zordur
(Roskin ve digerleri, 2003’ten aktaran: Ertan, t.y.: 204). Demokrasi sozciigii etimolojik
olarak "halk iktidar1" anlamina gelmekle birlikte (Ural, t.y.: 451), yaygin olarak kullanilan
ve bir¢ok anlami iginde barindiran bir deyimdir (Tiirkéne, 2009: 188). Bugiine kadar
demokrasiye yliklenen anlamlarin bazilar1 sdyledir (Heywood, 2006: 96).

e Yoksullarin ve yiginlarin yénetimi;

e Politikacilar ve kamu gorevlilerine ihtiyag duymadan insanlarin kendi
kendilerini, dogrudan ve siirekli olarak yonettikleri sistem;

e Hiyerarsi ve imtiyazdan ziyade liyakat ve esitlige dayanan bir toplum;

e Sosyal esitsizlikleri azaltmayr amaglayan bir refah ve yeniden dagitim
sistemi;

e Cogunluk yonetimi ilkesine dayanan bir karar alma sistemi;

e (Cogunlugun iktidarim1 kontrol altina alarak, azinliklarin hak ve ¢ikarlarim
koruyan sistem;

e Insanlarin, siyasal hayata katilip katilmamasma bakmamadan hizmet eden

hiikiimet sistemi.

Glinlimiiz demokrasinin en belirgin 6zelligi, temsili sistem esasina dayanan bir
parlamentonun varlhigidir. Parlamento yiiriitme ve denetleme giicilinii de temsil etmektedir.
Boylelikle secilenler, s6z konusu giigleri, se¢enler adina kullanmak yetkisini elde etmis

olurlar (Ural, t.y.: 451).
Demokrasinin diger bir 6zelligi, sadece insanin insanla degil, insanin toplum ve

devletle olan iliskisini, diger siyasi sistemlere gore en fazla koruyan ve teminat altina alan

bir rejim olmasidir (Ural, t.y.: 452).
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2.5. Siyasi Kiiltiir

Kiiltiir kelimesi Latince’de ekip bigmek, biiylitmek anlamima gelen ‘“colere”
sozclgiinden gelmektedir (Dahl, t.y.: 8). Giiniimiizde kiiltiir, toplumsal bilimler igerisinde,
tizerinde ortak bir tanim yapma olasiliginin en diisiik oldugu kavramlardandir (Yilmaz,
2003: 24). Kiiltiir kavram ile ilgili pek ¢ok bilim adam1 ve arastirmaci tarafindan yapilan
cok sayida ve farkli sekildeki tanimlara rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Krober ve
Kluckhohn, kiiltiirle ilgili 160 tane tanim yapmislardir (Gupta, 2009: 114). En genel
anlamryla kiiltiir; “insanlarin yasama bi¢imidir” (Heywood, 2006: 290).

Kiiltiir, i¢inde barindirdigi farkli unsurlarla bir biitiin olusturmaktadir. Siyasal
kiiltiir ise bu biitiinii olusturan parcalardan biridir (Tiirkéne, 2009: 223). “Insanlarin iginde
yasadiklar1 toplumun yonetimiyle ilgili algi, ilgi, bilgi, deger ve eylemleri ile bunlari
etkileyen maddi ve manevi sartlarin biitliinii olarak tanimlanan siyasal kiiltiir, ayn1 zamanda
“biitlinsel ~ kiiltlirlin ~ siyasal = yoOnleri”  olarak da  ifade  edilmektedir”

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

Verba, siyasi kiiltiirii, “herhangi bir insan toplulugunun siyasi eylemlerinin i¢inde
gerceklestigi biitiinsel ¢erceveyi tayin eden tecriibe, inang, sembol ve degerlerin

olusturdugu sistem” seklinde tanimlamaktadir (Tiirkdne, 2009: 223).

Almond ise siyasi kiiltiiri farkli boyutlara ayirmaktadir. Bunlar (Tiirkone, 2009:
224).

e Tanima boyutu: Siyasi sisteme iligkin bilgi;
e Duygu boyutu: Lidere ve siyasi kurumlara yonelik kisisel baglilik;
e Yargi boyutu: Siyasi olaylar hakkindaki deger yargilari

Bu boyutlarin bir arada olusturdugu biitiine bagli olarak ii¢ siyasi kiiltiir tipinden

s0z edilir (Tirkdne, 2009: 224):

e Mabhalli kiiltiir

e Uyrukluk kiiltiirii
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e Katilimer kultur

Mahalli kiiltiir tipinde, birey kOy ya da grubunun disinda siyasi sistem denen daha
kapsamli bir varligin ¢cok az farkindadir ya da hi¢ farkinda degildir (Saribay, 2000: 67).
Uzmanlagmis siyasi roller olmadigi gibi, bireylerin siyasi sistemin girdi ve c¢iktilarina,
ayrica siyasi bir aktor sifatiyla kendi kendine yonelik bilgisel, duygusal ve yargisal
yonelimleri sifira yakindir (Huntington ve Dominguez, 1975’ten aktaran: Parlak, 1999:

51).

Uyrukluk kiiltir tipinde, birey siyasi sistem hakkinda onu taniyacak kadar bilgiye
sahiptir. Fakat kendisi siyasi sistemin disindadir. Siyasi sistemden taleplerinin
gerceklestiremeyecegini ve siyasi sistemi degistiremeyecegini diisinmektedir (Tiirkone,

2009: 225).

Katihmcer kiiltiiv tipinde, birey sistemin girdi siirecinin farkindadir ve siyasete
katilmaya isteklidir. Katilimer kiiltlirde birey katilim ig¢in firsatlarin - kullanimini

degerlendirme yetenegine ve dolayistyla etkinlik duygusuna sahiptir (Saribay, 2000: 68).

Almond ve Verba’ya gore katilimcr kiiltiirle tamamen ortadan kalkmayan, kismen
de olsa varligint siirdiiren mahalli ve uyrukluk kiiltiirlerinin dengeli bir sekilde bir arada

bulundugu toplumlarda demokrasi muhtemelen daha istikrarli olacaktir (Parlak, 1999: 52).

Tiirkiye’de siyasal kiiltiirimiiziin kendine 6zgii 6zellikleri bulundugunu ve bu
sebeple evrensel demokratik degerler ile iliski kurmakta zorlandigini ifade eden Ilter
Turan, {lkemizdeki siyasal kiiltiir ortaminin Ozelliklerini $dyle siralamaktadir

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

e Toplumumuz kendi icinde yeterince farklilasmamistir. Herkes kisiligini
topluluk icinde buldugu, topluluk disinda algilayamadigi bir biitiin olarak
gormektedir. Bu durum da siyaset alanimmi yakindan etkilemektedir.
Farklilasmanin ifadesi giiclesmekte, farklilasmanin dile getirilmesi boliicii
bir eylem olarak degerlendirilmektedir. Diisiince {izerine sinir koyma

egilimleri de artmaktadir.
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Toplumumuz ortalamadan sapan davranig ve goriislere karst hosgoriilii
degildir. Toplumumuzdaki dayanismaci cemaat anlayis1 ortalamadan
ayrilanlari toplumun digina itmektedir.

Siyasal kiiltiirimiiz bireysellikten ¢ok toplumsalliga Onem vermekte,
toplumun bireyin 6niinde oldugu kabul edilmektedir.

Toplumsal hayatin biitiin alanlar1 siyasetle ilgili goriildiigii i¢in tlilkemizde
siyasetin miidahale alani1 ¢ok genislemistir. Toplumda siyasetin sinir1 da
belli degildir. Vatandas her tiirlii isteginin devlet tarafindan karsilanmasini
beklerken, devlet de kendisinde her alana smirsiz miidahale hakkin
gormektedir. Her tiirlii istegin devlet tarafindan karsilanmasinin beklenmesi
beraberinde her seyin siyaset aracigiyla elde edilebilecegi diisiincesini de
getirmektedir. Bu da iilkemizde demokrasinin isleyisini zorlastirmaktadir.
Toplumumuzdaki 6zerk kurum ve topluluklarin sayisi yeterli degildir.
Devlet, kendisini sayilar1 zaten az olan kurulus ve topluluklar karsisinda
kayitsiz bir Ustiinliige sahip olarak goriilmekte, bunlar devlete tabi olmasi
gereken birimler olarak degerlendirilmektedir. Toplumun yonetim siirecine
orgiitli bir sekilde katilmasi engellenmektedir.

Siyasal Kkiiltiirimiizde uzlasma degil, c¢atisma On plana ¢ikmaktadir.
Toplumsal anlayiglarimizdan 0diin vermek bir zaaf belirtisi olarak
goriilmektedir. Uzlagma rejimi olarak tanimlanan demokrasiyle, uzlasmaci
olmayan kiiltiir arasinda siirekli bir gerilim yasanmaktadir.

Siyasal kiiltiirimiizdeki “siyasal seckincilik” anlayis1 da mutlaka alt1
cizilmesi gereken bir unsurdur. Belirli niteliklere haiz kisilerin toplumu
yonetmekte ©Ozel hak sahibi oldugunu varsayan siyasal seckincilik
anlayisinda, dogrunun, iyinin ve giizelin sadece bazi kisiler tarafindan
bilindigi kabul edilmektedir. Tiirkiye’de ozellikle biirokrasinin bdyle bir
anlayisa sahip oldugu goriilmektedir. Bu anlayisa sahip kisiler devleti
kutsamakta, toplumu ve bireyi ikinci plana itmektedirler.
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2.6. Siyasal Katilma

Siyasal katilma, uzun bir siyasi ve toplumsal kosunun sonucunda varilan, ¢cagdas
demokratik bir kurumdur ve demokrasilerde anayasal bir temele sahiptir (Cubukgu, 2005:
12). Siyasal katilma, toplumda bireylerin yerel ve ulusal diizeyde siyasi yoneticileri se¢me
ve yoneticilerin kendi istekleri ve menfaatleri dogrultusunda karar almalarini temin
amaciyla gosterdikleri her tiirlii davranis ve eylemleri ifade etmektedir (Dursun, 2006:

230).

Siyasal katilma, kisilerin siyasi sistem karsisinda durumlarini, tutumlarini ve
davraniglarini belirleyen bir kavramdir. Bunu sadece oy kullanmak olarak algilamak yanlis
olur (Kapani, 2003: 131). Ciinkii siyasal katilma bircok davranis bicimini igerir.
Secimlerde oy kullanma, siyasi partilere liye olma ve gorev alma, bir siyasi rol i¢in aday
olma, bir baski grubu aracilig: ile otoriteleri etkilemeye doniik etkinliklere katilma, bir

protesto gosterisine katilma gibi (Alkan ve Bagci, 2008: 208).

McClosky siyasal katilmayi, "yoOneticilerin ve yonetilenlerin dogrudan ya da dolayl
olarak kamusal politikalarin nasil olusturulacaginin belirlenmesinde toplum {iyelerinin
goniillii olarak yaptig: faaliyetler" seklinde tanimlamaktadir (McClosky, 1972’den aktaran:
Topbas, 2010: 92).

Weiner siyasal katilmay1, "yerel veya ulusal biitiin diizeylerdeki siyasal liderlerin
tercihlerini mesru veya gayri mesru yontemler kullanarak etkilemeyi amaglayan, basarili
ya da basarisiz oOrgiitlii ya da orgiitsiiz, siirekli ya da siireksiz olarak yapilan biitiin

eylemler" olarak tanimlamaktadir (Weiner, 1971’den aktaran: Topbas, 2010: 92).

Robert Dahl ise siyasal katilmay1 dort boyutta siralar. Bunlar (Kapani, 2003: 131):

o Ilgi,

e Onemseme,
e Bilgi,

e Eylem.
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Ilgi, siyasi olaylar1 izlemeyi; onemseme, siyasi olaylara énem vermeyi; bilgi,
olaylar ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmay1; eylem ise siyasi olaylara aktif olarak

karigmayi ifade eder (Kapani, 2003: 131).

Siyasi davraniglar diizeyinde, siyasi yasama duyulan ilgi yoniinden cinsiyet, yas,
sosyal tabakalar ve egitim gibi faktorlerin etkili oldugu aragtirmalarda saptanmistir (Cam,
1995: 170-171):

e Siyasal katilma yasla orantili olarak artmaktadir.

e Kadmlarin siyasete katilma orani daha diisiiktiir. Fakat egitim seviyesi
yiikseldik¢e kadinlarin siyasete ilgisi artmaktadir.

e [Egitim faktori siyasal katilmada 6nemli bir yer tutmaktadir. Egitim seviyesi
artttkca  siyasete duyulan ilgi artmaktadir. Siyasal bilinglenme
kuvvetlenmektedir.

e Sosyo-ekonomik etkenlerin siyasi davranisi birinci derecede belirledikleri

diisiiniilmiis ve bu belirli 6l¢iide dogrulanmus.

2.7. Secim, Secim Sistemleri ve Tiirkiye’de Secimler

Bu béliimde se¢cim kavrami, se¢im sistemleri ve Tiirkiye’de ge¢misten bu yana

uygulanan sec¢im sistemleri ele alinacaktir.

2.7.1. Secim

Siyasi terim olarak se¢cim Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde; “kanunlar, yonetmelikler

uyarinca kanun koymak ve yonetmek i¢in bir veya daha ¢ok aday arasindan belli bir veya

birkagini segme” olarak tanimlanir (http://tdkterim.gov.tr/bts/). Siyasi yonetici ve
temsilcilerin segmenin oylariyla belirlenmesini ifade eden siyasi se¢imler, yerel ve ulusal
diizeydeki siyasi kadrolarin belirlenmesini saglayan demokrasinin en onemli araglarindan
biridir. Cilinkii temsili demokrasi, ancak sec¢imlerle miimkiin olur (Dursun, 2006:335).

Secimlerin temel islevleri soyle siralanabilir (Heywood, 2006: 334-335):

e Siyasetci istthdami
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e Hiikiimetler kurmak

e Temsiliyet saglamak

e Siyaseti etkilemek

e Secmenleri egitmek

e Mesruiyet zemini saglamak

e Elit gruplan giiclendirmek

2.7.2. Secim Sistemleri

Dar anlamda sec¢im sistemi; “vatandaslarin oylarinin temsilcilerin sandalyelerine
cevrilme mekanizmasidir” (Lijphart, 1994°ten aktaran: Yiice t.y.: 1). Genis anlamda ise;
“bir tilkedeki siyasal sistemin, bu arada 6zgiirliikler rejiminin bir parcasidir ondan bagimsiz
olarak dusiiniilemez” (Tiirk, 2006: 76). Secim sistemleri birbiriyle zit yonde isleyen
“temsilde adalet ve “yonetimde istikrar” ilkelerini gerceklestirmeyi amaglar (Tiirkone,
2009: 294). Bu iki ilke, her iilkenin siyasi 6zelliklerine uygun bir sentez iginde bir araya
getirilmek istenir. Bu sentezde “yonetimde istikrar” ve “temsilde adalet” ilkelerinin yer

aldig1 ol¢iilere gore degisik se¢im sistemleri ortaya ¢ikmustir (Tiirk, 2006: 78).

2.7.2.1. Secim Sistemi Tiirleri

Se¢im sistemleri, ¢gogunlugun temsiline yonelik geleneksel “cogunluk sistemleri”,
toplumdaki siyasi egilimlerin parlamentoya orantili yansitilmasini amaglayan “nisbi temsil
sistemleri” ve bu iki sistemin farkli sekillerde bir araya getirilmesiyle olusturulan “karma

sistemlerden olusur (Tiirkone, 2009: 295).
2.7.2.1.1. Cogunluk Sistemleri
Cogunluk temsiline yonelik secim sistemleri kendi i¢inde, “tek turlu dar bolge

cogunluk sistemi, blok oy, alternatif oy ve iki turlu ¢ogunluk sistemi” olmak tizere dorde

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

Tek turlu dar bolge ¢ogunluk sisteminde parlamento ka¢ milletvekilinden

olusuyorsa iilke o kadar se¢im bolgesine bolliniir. Her bolgeden bir milletvekili
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cikmaktadir. Se¢im bdlgesi iginde en ¢ok oyu alan aday se¢imi kazanir (Tiirkone, 2009:
295). Ornegin sistemin besigi olan Ingiltere’de Avam Kamarasi iiye sayisi kadar secim

bolgesine ayrilmasiyla saglanir (Tiirk, 2006: 79).

Blok oy (Liste usulii) sisteminde her se¢im ¢evresinde birden ¢ok kisi milletvekili
secilebilir. Aday esasli veya parti esasli blok oy olarak iki bigimde oylama yapilabilir.
Aday esasli oylamada se¢menler partilere degil adaylara oy verirler ve en ¢ok oyu alan
adaylar milletvekili secilir (Yiice t.y.: 2). Farkli partilerin adaylar1 arasindan karma liste

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

kamuoyu.html). .

Alternatif oy sistemi, her se¢im bolgesinden bir adayin secildigi sistemde
secmenler, se¢ime katilan adaylari siralayarak oylama yaparlar (Yiice t.y.: 3). Hicbir aday
birinci tercihlerin mutlak ¢ogunlugunu yani en az yarisindan bir fazlasini elde edemedigi
takdirde, en az birinci tercih alan aday elenmekte, ona verilen oylardaki ikinci tercihler,
sahiplerine dagitilmaktadir. Bu islem, adaylardan biri mutlak ¢cogunlugu elde edene kadar

tekrarlanmaktadir (Ozbudun, t.y.: 523).

Iki turlu ¢ogunluk sisteminde kullanilan gegerli oylarm mutlak ¢cogunlugunu yani
en az yarisinda bir fazlasini elde eden aday, se¢imi kazanmis olur. Eger birinci turda higbir
aday mutlak ¢ogunlugu saglayamamigsa (Ozbudun, t.y.: 522), bir hafta sonra ikinci bir tur
yapilir. Ikinci tura, birinci turda en az %12,5 oy alan adaylar katilir. Adaylarin higbirinin
bu orana ulasamamasi veya sadece birinin ulagsmasi durumunda ise en ¢ok oy alan iki aday
ikinci turda yarisir (Tiirkdne, 2009: 297). Birinci turda segilebilmek i¢in mutlak ¢ogunluk
arandi81 halde, ikinci turda basit cogunluk kafi gelmektedir. Bu sistemin besigi Fransa’dir

(Ozbudun, t.y.: 522).

2.7.2.1.2. Nisbi Temsil Sistemleri

Nisbi temsil sistemleri iki grupta toplanabilir. Birinci grupta se¢im sayisin ve artik
(bakiye) oy esasina dayanan en yiiksek bakiye, en biiylik ortalama ve milli bakiye
yontemleri, ikinci grupta artik oy birakmayan d’Hondt ve Sainte Lague yontemleri yer alir

(Tirkone, 2009: 298). Bu yontemlerin daha iyi anlasilmasi i¢in 6rnek iistiinde agiklamak
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daha faydali olacaktir. Ornekte 6 milletvekili ¢ikaran bir se¢im bélgesinde toplam 100.000
oy partiler arasinda A Partisi: 38.000, B Partisi: 26.000, C Partisi: 18.000, D Partisi: 11.000
ve E Partisi: 7.000 seklinde dagildigin1 varsayalim. Yapilacak ilk islem her partinin aldigi
oy miktar1 se¢im sayisina (se¢im sayisi (Se¢im kotast) = Toplam gegerli oylar: Milletvekili
sayist (Tiirk, 2006: 86) boliinerek milletvekilleri partileri arasinda dagitilir. Bu formiili
ornegimizdeki verilere uyguladiginda se¢im sayisi 100.000: 6 = 16.666 olarak bulunur.
Milletvekili dagilimi ise partilerin aldiklar1 oylarin secim sayilaria boliinerek elde edilir
(Tiirk, 2006: 86). Ornegimizdeki verilere bu islem uygulandiginda partilerin alacaklari

milletvekili sayilart soyledir:

A Partisi: 38.000: 16.666= 2 (artik oy: 38.000- 33.332= 4.668)
B Partisi: 26.000: 16.666= 1 (artik oy: 26.000- 16.666=9.334)
C Partisi: 18.000: 16.666= 1 (artik oy: 18.000- 16.666= 1.334)
D Partisi: 11.000< 16.666= 0 (artik oy: 11.000)

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

Yukarida da goriildiigii gibi ilk asamada 6 milletvekilinin 4’1 dagitilabilmektedir.

Geri kalan 2 milletvekili ise nasil boliistiiriilecektir?

En yiiksek bakiye yonteminde artik oylar nedeniyle dagitilamayan milletvekilleri,
artik oylarin biiytikliik sirasina gore partilere verilir (Tiirkdne, 2009: 298). Boylece kiigiik
partiler korunmus olur. Kiiciik partiler, se¢cim sayisina ulasamasalar da, artik oylar
sayesinde agikta kalan milletvekilliklerini alabilirler (Ozgiil, 2002: 74). Ornegimizde artik
oylar A: 4.668, B: 9.334, C: 1334, D: 11.000 ve E: 7.000 seklindeydi. Bu yonteme gore
kalan 2 milletvekili sirasiyla D ve B partilerine 1’er milletvekili olarak verilir. Son durum

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

En  biiyiik  ortalama  yonteminde artik oylar nedeniyle bosta kalan
milletvekilliklerinin partilere dagitimi biraz karmasiktir. Once, partilerin aldig1 oy miktart
kazandig1r milletvekili sayisina bir eklenerek elde edilen sayiya boliiniir ve en yliksek
ortalama bulunur (Tiirkdne, 2009: 299). En yiiksek ortalama hangisine ait ise, bosta kalan
milletvekilligi o partiye verilir. Eger birden fazla milletvekilligi agikta kalmigsa, ayni islem

birinci islem sonuglari {lizerinden tekrarlanir. Amag temsilcilerin olabildigince fazla
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segmeni temsil etmesidir (Ozgiil, 2002: 75). Ornegimizde ilk asamada dagitilan 4
milletvekili tizerinden isleme devam edildiginde 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 seklinde en
yiiksek ortalamalar bulunur. Bu sistem de dagitilmayan 2 milletvekili ortalamalarin
biiyiikliigiine gore sirasiyla B ve A partilerine 1’er milletvekili olarak verilir. Son durum A:

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

Milli bakiye yonteminde her se¢im bélgesinde degerlendirilmeyen oylar ulusal
diizeyde toplanir. Toplanan bu oylar dagitilmamis milletvekili sayisina boliinerek yeni bir
secim sayist bulunur (Dursun, 2006: 357). Daha sonra, her partinin artik oyu iilke se¢im
sayisina bdliinerek partilerin agikta kalan milletvekilliklerinden ne kadarimi alacagi

hesaplanir (Tiirkone, 2009: 299). Bu sekilde kalan milletvekillikleri dagitilir.

d'Hondt yénteminde partilerin aldiklar1 oylar, 1, 2, 3, 4... ile béliiniir (Ozbudun,
t.y.: 523).ve bu islem o se¢cim bolgesinin ¢ikaracagi milletvekili sayisina ulagincaya kadar
yapilir (Tiirkone, 2009: 299). Bulunan rakamlar, parti ayrimi gozetmeksizin biiyiikten
kiiciige dogru siralanir. Milletvekillikleri, bu rakamlarin biiyiikliikk sirasina gore tahsis
edilir (Ozbudun, t.y.: 523). Omegimizde yer alan verilere bu ydntem uygulandigin su

sonuglar 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 islem sonrasinda paylarin biiyiikliik sirast soyledir: 1) 38.000, 2) 26.000, 3)
19.000, 4) 18.000, 5) 13.000 ve 6) 12.666 seklindedir. Bu sonuglara gore 1,3 ve 6.
sandalyeler A Partisine, 2 ve 5. sandalyeler B Partisine, 4. sandalye C Partisine verilir. D

ve E partileri milletvekilligi elde edemez.

Sainte-Lague yonteminde, partilerin aldiklar1 oylar, 1, 3, 5... gibi tek rakamlara

boliiniir ve milletvekillerinin dagitimi d’Hondt yontemi ile aynidir (Ozbudun, t.y.: 523). Bu
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yontem kiigiik partilerin temsiline d’Hondt ydntemine nazaran daha ¢ok olanak
vermektedir (Ozgiil, 2002: 78). Ornegimizdeki verilere bu yéntem uygulandiginda su

sonuclar 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 islem sonrasinda paylarin biiyiiklik siras1 soyledir: 1) 38.000, 2) 26.000, 3)
18.000, 4) 12.666, 5) 11.000, 6) 8.666 seklindedir. Bu sonuglara gore 1 ve 4. sandalyeler A
Partisine, 2 ve 6. sandalyeler B Partisine, 3. sandalye C Partisine, 5. sandalye D Partisine

verilir. E Partisi Milletvekilligi elde edemez.

2.7.2.1.3. Karma Sistemler

Cogunluk ve nisbi temsil sisteminin karmasindan olusmaktadir. Bu sistemin
uygulandigr iilkelerde parlamento {yelerinin bir bolimii c¢ogunluk sistemine gore
secilirken, bir boliimii nisbi temsil sistemine goére secilmektedir (Dursun, 2006: 359).
Ornegin, Rusya bu oram yiizde 50/50 olarak uygularken, Tunus’ta milletvekillerinin yiizde
88’1 cogunluk, yiizde 12’si de nispi temsil sistemine gore sec¢ilmektedir

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

Dar bolgede yapilan se¢imin tek veya iki turlu olmasi da iilkelere gore
farklilasmaktadir. Ornegin, Ingiltere, Japonya, Giiney Kore ve Rusya dar bélgede tek turlu
sistemi, Giircistan, Arnavutluk ve Azerbaycan dar bolgelerde iki turlu ¢ogunluk sistemini

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

Son olarak, iilkelerin hangi se¢cim sistemlerini kullandigini saptamak i¢in 1998
yilinda 211 iilke arasinda yapilan arastirmaya gore; 113 {lilke ¢ogunluk sisteminin bir

tiiriinii  (http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html) 6rnegin Ingiltere,

Fransa, ABD gibi (Tirk, 2006: 83), 76 iilke nispi temsil sisteminin bir tiiriinii
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(http://www.siyasaliletisim.org/sie-modul/303-kamuoyu.html),  6rnegin  Tirkiye ve
Iskandinav iilkeleri gibi (Tiirk, 2006: 91-92), 22 iilke ise iki sistemi birlikte

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

03-kamuoyu.html).

2.7.3. Tiirkiye’de Secimler

Cok partili hayata gecilmesinden sonra Tiirkiye’deki se¢imleri 1946-1960, 1961-
1980 ve 1980 sonrasi olmak fizere ii¢ ayr1 doneme ayirmak miimkiindiir (Dursun, 2006:

373).

1946-1960 doneminde yapilan dort milletvekili genel se¢iminde (1946, 1950, 1954,
1957) liste usulii gogunluk sistemi uygulanmustir (Ozbudun, t.y.: 528). Bu sistemin, segim
sistemleri arasinda en adaletsizce sonug veren sistem oldugu sdylenebilir. Daha fazla oy
alan parti lehine asir1 temsile yol agmaktadir (Tiirkéne, 2009: 302). Ornegin 1950
secimlerinde Demokrat Parti oylarin %53,4°1 ile milletvekilliklerinin %83,6'sin1 kazandig1
halde, Cumhuriyet Halk Partisi oylarin %39,8' ile milletvekilliklerinin ancak %14,4'ini
elde edebilmistir (Ozbudun, t.y.: 528). Yine 1954 secimlerinde Demokrat Parti oylarm
%356,6’s1 ile milletvekilliklerinin %93,2’sini kazanirken, Cumhuriyet Halk Partisi oylarin
%34,82°1 ile milletvekilliklerinin %5,7’sini elde edebilmistir (Tiirkone, 2009: 302). 1960
yilinda basa gegen askeri yonetim 1961 Anayasiyla temsilde adaleti 6ne ¢ikaran nispi

temsil sistemini getirmistir (Yiice t.y.: 8).

1961-1980 doneminde; 1961 se¢imlerinde se¢im ¢evresi barajli  d’Hondt
yonteminin, 1965 se¢imlerinde milli bakiye yonteminin 1969, 1973 ve 1977 secimlerinde
barajsiz klasik d’Hondt yonteminin uygulandig1 goriilmektedir (Tiirkone, 2009: 303). Nisbi
temsil sistemine parlamentoda temsil edilen partilerin sayisinda bir artis meydana
gelmistir. Millet Meclisinde, 1961 se¢imlerinde, 4, 1965 se¢imlerinde 6, 1969 se¢imlerinde
8, 1973 segimlerinde 7, 1977 secimlerinde 6 parti temsil edilmistir (Ozbudun, t.y.: 529).

12 Eyliil 1980 askeri darbesinde sonra se¢im sistemi yeniden diizenlenirken istikrar
ilkesi temel hareket noktasi olmustur. 70’li yillarda koalisyon hiikiimetlerinin dogurdugu

istikrarsizlia tepki olarak c¢ifte barajli nisbi temsil sistemine gecilmistir (Tiirkone, 2009:
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304). Bu donemde segimlere iligkin yapilan diizenlemeler, tek parti hiikiimetlerini
saglamaya yoneliktir (Ozgiil, 2002: 135). 1983 se¢imlerinde iilke (%10) ve se¢im gevresi
baraj1 uygulanmis. Bu sisteme, 1987 se¢imlerinde “kontenjan adaylig1”, 1991 se¢imlerinde
ise “tercihli oy” uygulamasi eklenmistir. 1995 se¢imlerinden itibaren ise se¢im g¢evresi
baraj1 kaldirilmis ve iilke barajli d’Hondt yontemi uygulanmistir (Tiirkone, 2009: 304).
1980 sonrasinda uygulanan se¢im sistemleri ¢ogu zaman istenilenin aksine sonuglar
dogurmustur. Ozellikle 1990°l1 yillarda ciddi hiikiimet istikrarsizlig1 ile karsilasilmstir.
1980 sonrasinda ne temsilde adalet hedefine ulasilabilmis ne de yonetimde istikrar olgusu

saglanabilmistir (Yiice t.y.: 19).

Tiirkiye’de bugilin yliriirliikte olan se¢cim sistemi %10 {ilke barajli d’Hondt
yontemidir. Bu sistem %10 gibi yiiksek bir lilke baraj1 ile temsilde adalet ilkesine ters
diismektedir (Tiirkone, 2009: 306). Bilindigi gibi bu oran Avrupa’daki iilkelerde %3
civarlarindadir (Yiice t.y.: 20). Bu sistemde bir partinin tek basina iktidar olmasi i¢i almasi
gereken oy miktart baraji gegemeyen parti sayisina bagli olarak %35’¢ kadar
diisebilmektedir. Bu nedenle bu sistem azinlik iktidarina izin vermektedir (Tiirkone, 2009:

306).
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3. BOLUM

3. SIYASET PAZARLAMASI

3.1. Siyaset Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama ile Karsilastirilmasi

Pazarlamada sadece mal ve hizmetlerin degil kisi, oOrgiit ve fikirlerinde
pazarlanabilecegine birinci boliimde deginilmisti. Pazarlama alaninda kabul géren bu yeni
fikirlerin sonucu olarak pazarlama kavramindaki gelisme ile birlikte toplumsal pazarlama,
fikir pazarlamasi, Orgiit pazarlamasi, kisi pazarlamasi gibi farkli pazarlama uygulamalar
gindeme gelmistir (Okumug, 2007: 159). Siyasette de kullanilan kavram ve araglarin,
biiyiik Olgiide pazarlamadan yararlanarak gelistirilmesi ve kullanilmasi, pazarlamanin
siyasal boyutunu giindeme getirmistir (Uste ve digerleri, 2007: 214). Siyaset pazarlamasi
bir fikir pazarlamasidir. Fikrin pazarlamasi, siyasi partilerin iilke sorunlarini saptamalarini,
nedenlerini teshis etmelerini ve bu sorunlarin ¢dziimiine dair Onerdikleri ydntemleri,
secmen boliimiine benimsetmeleri ¢aligmalarini icerir (Tan, 2002: 18). Siyaset, pazarlama
ve iletisim disiplinleri arasinda gelisen siyaset pazarlamasi, modern siyasetin sadece
reklam Ozelliklerini agiklamayan, ayni zamanda parti ve se¢gmen davraniglarinin analiz
aract olan bir disiplindir (Scammel, 1999, 718). Siyaset pazarlamasinin iki yonii vardir.
[lki, segmen isteklerine gére partiyi organize etmek, ikincisi segmenin oy verme
davranigint etkilemek icin siyasi Uriinleri iletisim teknikleri kullanilarak anlatmaktir.
Birincisinde pazarlama arastirmasi ikincisinde ise tutundurma araglar1 6n plana

¢ikmaktadir (Cat1 ve Aslan, 2003: 257-258).

Akademik bir disiplin olarak yeni ve nispeten gelismemis bir alan olan (Baines ve
digerleri, 2002: 6) ve ilk defa Stanley Kelley tarafindan kullanilan (Bayraktaroglu, 2002:
160) siyaset pazarlamast ile ilgili birgok tanima rastlamak miimkiindiir. Ornegin Butler ve
Collins (1994: 19)’e gore siyaset pazarlamasi, belirli partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin,
fikirlerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir. Genellikle, secimlerde oy tercihini etkileme

lizerine sekillendirilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi siyaset



pazarlamasini, “partinin veya adaym kamuoyu arastirmasit ve g¢evre analizini, Orgiitsel
amaglar1 gergeklestirebilecek ve oylari karsiliginda se¢gmen gruplarint memnun edebilecek,
rekabet giiciine sahip bir fikir {iretmek ve tutundurmak i¢in kullanilma siireci” olarak
tanimlamaktadir (Divanoglu, 2008: 106). Kotler (1972: 46)’e gore ise siyaset pazarlamasi,
“halkin ihtiyag duydugu program ve hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal taninma,
destek kazanma amaciyla siyasi orgiitler tarafinda yiiriitiilen faaliyetlerdir. Shama’ ya gore
siyaset pazarlamasi, “se¢gmenlerin ihtiyaglari tatmin etmek ve bu sekilde adaylar ve
onlarin fikirleri i¢in destek saglamak amaciyla siyasi adaylarin ve fikirlerin segmenlere
yonlendirilmesi siirecidir” (Tatar, 2007: 9-10). O’Cass (2001: 1004)’a gore siyaset
pazarlamasi, siyaset¢ilerin amaglarini gergeklestirmek i¢in parti ile segmenleri arasinda
yararli bilgi aligverisi kuracak ve siirdiirecek se¢im programlarinin analizi, gelistirilmesi,
planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir. Gronroos’a siyaset pazarlamasi, siyasi aktorlerin
ve siyasi partilerin hedefleri ile organizasyonlarin isteklerinin karsilanmas1 amaciyla siyasi
partilere ve topluma yarar saglayacak uzun donemli segmen iligkisinin kurulmasi ve
yiriitilmesidir (O’Shaughnessy, 2001: 1048). Marshment (2001: 692)’a gore siyaset
pazarlamasi, siyasi orgiitlerin hedeflerini etkilemek amaciyla gergeklestirdikleri pazarlama
anlayis1 veya tekniklerdir. Lock ve Harris (1996: 21)’e gore bir disiplin olarak siyaset
pazarlamasi, siyasi unsurlar ve onlarin iletisimine iliskin konumlandirmaya yonelik olarak,
bu unsurlarin g¢evresi ve kendileri arasindaki degisimlerinin aragtirilmasidir. Henneberg
(2004: 226)’ec gore genel anlamda siyaset pazarlamasi, siyasi aligveris siirecinin
kolaylastirilmas1 olarak tanimlanabilir. Bongrand’a gore siyaset pazarlamasi, bir adayin
potansiyel segmenlere uygunlugunu saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini olusturmak
ve minimum araglarla bir kampanya kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in
kullanilan tekniklerin tiimiidiir (Bayraktaroglu, 2002: 160). Olug (2006: 96)’a gore siyaset
pazarlamasi fikrin pazarlanmasidir. Fikir pazarlamasi ise partilerin {ilke sorunlarimi
saptamalari, bu sorunlarin sebeplerini teshis etmeleri bunlara Onerdikleri ¢6ziimlerin
secmene benimsetilmesi ¢abalarmi igerir. Ozkan (2004: 21)’a gore siyaset pazarlamast,
secmenin ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi veya partilerin ve onlarin
programlarinin se¢mene tanitilmas: ve tutundurulmasi ile ilgili her tiirli faaliyettir.
Kurtuldu (2006: 293) ise siyaset pazarlamasini “siyasilerin se¢cim donemlerinde parti
politika ve ideolojilerini ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini

pazarlayabilmek i¢in bagvurduklar: bir dizi eylem” olarak tanimlamistir.
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Kotler (1975: 762) siyaset pazarlamasi ve geleneksel pazarlamay1 benzer iki siire¢

olarak tanimlamaktadir. Bu siirecler sekil 1’ de gosterilmektedir.

Sekil 1: Siyaset Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlamanin Degisim Siireclerinin

Karsilastirilmasi
Geleneksel Pazarlama Siyaset Pazarlamasi
fletisim fletisim

S6z ve Vaatler

v L 4 v v
Saticilar Alicilar Adaylar Se¢menler
X Y : X X :
I | | |
I I | |
| ' | |
| Para Oy ! | :
| I | |
e | J

Bilgi Bilgi

Kaynak: Kotler, 1975: 763

Sekilde de goriildiigii gibi geleneksel pazarlamadaki saticilar ve alicilarin yerini
siyaset pazarlamasinda adaylar ve segcmenler almaktadir. Mal ve hizmetlerin yerini s6z ve

vaatler, paranin yerini ise oy almaktadir.

Geleneksel pazarlama ile siyaset pazarlamasi arasindaki farklari ise Kotler soyle

yorumlamustir (Tan, 2002: 26-27):

e Herhangi bir ticari iirlin 6rnegin bir kutu fasulye veya bir ton celik
ozellikleri acisindan zamanin herhangi bir aninda aymidir. Fakat diger
yandan siyasi adaylar degiskendir. Ciinkli siyasi adaylar sozlerinden

donebilirler.
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Siyasi adayin, fiziksel iiriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap
verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci tasmir. Ornegin yeni bir
yiyecek veya sabun firiinleri pazarin 6zel talebine cevap verecek sekilde
formiile edilebilir. Fakat bir politik aday yukarida belirtildigi gibi kolayca
degistirilemez.

Ticari {riinler normalde tiiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim i¢in
hazirdir. Fakat siyasi iirlinler bir kag yilda bir satis i¢in piyasaya siirtiliir.
Ticari bir {irlin veya hizmet alan bir tiiketici genellikle bir zaman siirecinde
kisisel ¢ikarlar bekler. Bircok segmen vatandas oy kullanmalarindan sonra
kisisel bir ¢ikar ummay1 beklemezler.

Ticari iirlin ve hizmetler tizerinde satiglar1 artirmak i¢in pazarlama taktikleri
uygulandigr halde siyasi alanda segmenlere yonelik pazarlama taktiklerinin
uygulanmasi segmen tizerinde olumsuz etki birakabilir.

Ticari bir iiriin hakkinda kamuya ulasan mesajlar biiyiik capta pazarlama
kontrolliidiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar. Medya bir dis
macunu veya sabun markasi iizerine nadiren yorum yapar. Diger yandan, bir
siyasi aday hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar ¢ogunlukla haber medyasi
tarafindan gelistirilir.

Bir firma yaptig1 yatirnmin karsiliginda iyi bir gelir getiren pazar payini elde
edebilirse basarilidir. Siyasi aday ise, oylarin ¢ogunlugunu aldig: takdirde

basarilidir.

3.2. Siyaset Pazarlamasimin Gelisimi

Siyaset pazarlamasinin dogusu c¢ok eski tarihlere gotiiriilse bile, modern anlamda

gelismesi ve bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasi 20. yy.’in baslarinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde olmustur denilebilir (Uste ve digerleri, 2007: 217). ilk olarak ABD’de

gelismesinin nedeni baskanlik sistemi ve tiim kamu bakanliklar1 igin diizenlenen

geleneksel se¢imler ve modern medyanin genislemesi olarak ifade edilebilir (Harris, 2001:

35-36; Inal ve digerleri, 2003: 48). Franklin D. Roosevelt’in 1936 yilindaki kampanyast,

modern anlamdaki siyasi iletisimin dogusunda énemli bir nokta olarak goriilmektedir (Uste

ve digerleri, 2007: 217). Ilk siyasi reklam filmi ise 1952 yilinda BBDO ve

Young&Rubicam adli iki reklam sirketi tarafindan Dwight Eisenhower i¢in yapilmistir
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(Devran, 2004: 9). Diizenlenen kampanya igerisinde ‘Eisenhower Cevap Veriyor’ isimli
spot programlar 48 Amerika Birlesik Devletleri Eyaletlerinden 40’inda gosterilmis;
Eisenhower, bunlarin 39’unda se¢imi kazanmistir (Tura, 2006: 12). 1960 yilinda ise ABD
baskan adaylar1 Richard Nixon ve John F. Kennedy’ nin bir tartisma programinda
secmenlerini ikna etmek i¢in karst karsiya gelmeleri (Celik, 2008: 30) ile siyasi reklamlar
televizyona tasinmis oldu. Kennedy, bu programda iyi bir performans gostermis ve
program, se¢cim sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’u ge¢mesinde onemli bir katki

saglamistir (Aydogan, 2007: 8).

Siyaset pazarlamasi Ingiltere’de 1920°li yillarda “Saatchi and Saatchi” adli reklam
ajansmin “is¢iler c¢alismiyor” posteri ile (Lock ve Harris, 1996: 14) uygulanmaya
baslanmis olmasma karsin, tam gelisimi 1980’lerdedir. Parti liderleri Thatcher ve
Kinnock™un medyay1 kontrolleri altina alma diisiincesi, bu iilkede siyaset pazarlamasinin

yogun olarak kullanimin1 gerektirmistir (Harris, 2001: 36).

Fransa’da ise, Jean Lecanuet’in 1965 se¢im kapmayas: televizyonda izlenen ilk
secim kampanyasi olmasi, bir imaj olusturma sorununu giindeme getirmesi ve medyada yer
alma kaygisini One cikartmasi siyaset pazarlamasinin Fransa’daki baglangici olarak ifade
edilmektedir (Cubukcu, 2005: 85). Ayrica kampanya esnasinda ulusal gazetelerin
tirajlartyla yarisan ‘Bliylik Bolgesel Gazeteler’ de ilk defa bu secimlerle kullanilmigtir
(Demirtas, 2010: 72).

Almanya’da ise siyaset pazarlamasi konusunda, ozellikle bilimsel yontemlerle
yiiriitiilen ¢aligmalar, Ikinci Diinya Savasindan sonra baslamistir. Bu yillardan itibaren
partilerin uyguladig1 reklamlar, sloganlar, marslar sadece aksesuar degil, ayn1 zamanda

siyasetin de 6zii olarak goriilmeye baslanmistir (Bauer ve digerleri, 1996: 154).

Tiirkiye’de ise siyaset pazarlamasi araglarinin, ¢ok partili siyasi hayata gecis
stireciyle birlikte, kullanilmaya baslandig1 soylenebilir (Devran, 2004: 14-15). 1950
secimlerinde Demokrat Parti’nin se¢im kampanyasi i¢in hazirlattigt “Yeter, soz
milletindir.” afisi siyaset pazarlamasinin Tiirkiye’deki ilk Ornegi olarak goriiliir. Yine
Demokrat Parti radyoyu etkili bicimde kullanarak Anadolu’nun en {iicra koselerine

ulagsmaya calist1 (Tan, 2002: 32).
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Tiirkiye’de televizyonun siyasal kampanyalarda kullanimi, siyasi reklam filmleri
seklinde degil, televizyondan partilere propaganda konusma siirelerinin verilmesi seklinde
olmustur. Siyasi partilere propaganda amagli olarak televizyonun f{icretsiz olarak
kullanimina 1977 segimleri sirasinda izin verilmistir (Devran, 2004: 14). Yine 1977
secimlerinde Tiirkiye’de ilk kez Adalet Partisi bir reklam ajansiyla anlasarak secim
kampanyasini siirdiirdii. 1983 secimlerinde ise reklam kuruluslarinin devreye girmesiyle
siyaset pazarlamasi alaninda c¢agdas bir atilim gergeklesmistir (Tan, 2002: 32). Siyasi
propaganda yerini pazarlama faaliyetlerine birakmaya bu yilda baslamistir (Celik, 2008:
34). Kamuoyu arastirmalari, ses ve gorlintii kasetleri, imaj olusturma ve diger cabalar
profesyoneller tarafindan partilerin hizmetine sunularak siyaset pazarlamasmin gerekleri

uygulanmaya baglanmistir (Tan, 2002: 32).

3.3. Siyaset Pazarlamasmin Amaci ve Ozellikleri

Siyaset pazarlamasi, her kisi ve kurumu etkilemekte, bununla birlikte bir kurumun
ya da adayin basarisinda ¢ok 6nemli bir gérev iistlenmektedir (O’Cass, 2001: 1003).
Siyaset pazarlamasinin temel faaliyetlerinin basinda secim donemleri ve sonrasinda
kesintisiz olarak, siyasi parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢men Kkitlesine
uygunlugunu saglamak ve bu uygunlugun en genis alanda kamuoyuna tanitilmasi
gelmektedir (Orel ve Nakiboglu, 2010: 67). Siyaset pazarlamasinin ncelikli hedeflerinden
bir tanesi, siyasi liriin olarak ele alinan siyasi parti ve adaylarin se¢gmenlere anlatilarak,
onlar1 tercih etmelerini ve bu tercihlerini daha sonra ‘oy’a doniistiirerek, siyasi satin alma

olaymni gerceklestirmelerini saglamaktir (Polat ve Kiilter, 2008: 6).

Siyaset pazarlamasinda amag, bir aday1 diger adaylardan farkli kilarak fikirlerini
segmenlerin goziinde degerli géstermek, basarili bir duyarlagtirma sonrasinda, bireylerin
diisiince, tavir ve aligkanlik bicimlerinde degisiklige sebep olarak ortak bir ¢ikar
saglamaktir (Aydogan, 2007: 11). Siyaset pazarlamasi partiye oy veren vermeyen biitlin
secmenleri hedefler. Amag, iiye, yandas ve oy verenlerdeki pozitif tutumlar1 pekistirmek,
ilgisiz olan se¢menlerin davranislarini pozitife ¢evirmek, karsit veya negatif tutumdaki
secmenlerin tutumlarmni da en azindan nétre gevirmektir (Ozkan, 2004: 21). Bunun yaninda
secim kampanyalarinin baslangicindan se¢cim donemine kadar olan donemde hedef kitlenin

aklinda kalabilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Ayn1 zamanda se¢imlerden sonra bile
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hedef kitlenin dikkatinin devamlilifinin saglanmasidir (Orel ve Nakiboglu, 2010: 67). Bu
aciklamalar 15181nda siyaset pazarlamasinin amaglar1 sdyle siralanabilir (Aydogan, 2007:

12):

e Siyasi oOrgiitli, aday ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,

e Siyasi Orgiitiin, adayin veya fikrin en genis alanda kabul ve destek
gbérmesini saglamak,

e Siyasi partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

e Sec¢imlerden en fazla oy alarak ¢ikmak, yani secimlerle ilgili belirlenen
pazarlama hedeflerine ulasmak,

e Saglanan destegin siirekliligini saglamak,

e Secmen destegini artirmak.

Yukaridaki amaglari yerine getirmeye c¢alisan siyaset pazarlamasinin 6zellikleri ise

sOyle siralanabilir (Attilla, 1997°den aktaran: Orel ve Nakiboglu, 2010: 67):

e Siyaset pazarlamasi kesintisiz bir pazarlama siireci ve faaliyetidir.

e Siyaset pazarlamasmnin konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar
bulunmasi istenen bir fikrin/ ideolojinin pazarlanmasidir. Bu c¢ergeveye
iktidarlarin (hiikiimetlerin) pazarlanmasi da dahil edilebilir.

e Siyaset pazarlamasi; pazarladigi {iiriinle (parti, aday, fikir), miisterisinin
(se¢men, kamu) ortak bir payda ve yarar ¢cevresinde bulusmasini saglar.

e Siyaset pazarlamasi; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda
taninmasi ve destek bulmasi i¢in ¢aba harcar.

e Siyaset pazarlamasimin sorumluluk alanlar1 se¢cim doénemleriyle simirl

kalmaz, se¢cim sonrasi1 da devam eder.

Siyaset pazarlamasinin gesitli tilkelerdeki deneyimleri, ortak bazi ilkelerin ortaya

cikmasina sebep olmustur. Bu ilkeler sdyle siralanabilmektedir (Ozkan,2004: 21):

e Siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tanimlanmas1 gerekir.

Bu hedef kitle segmenlerdir.
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e Siyasal pazar ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.

e Siyasal pazardaki etkinlik, segmentasyonun iyi ve dogru yapilmasina
baghdir.

e Hedef kitleye ulagsmada, iletisim araglarinin her tiiri kullanilmalidir.

e Siyasi partilerin trlinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir,
farkli bir iiriin olarak kabul edilmelidir. Ve fikrin bir yasam siireci olacagi
distiniilmelidir.

e Siyasal pazarlamada, bagis ve goniillii calismaya dayali siyasal kampanyalar
onemlidir.

e Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin, se¢cmenden
onay gorebilmesi i¢in se¢men beklentilerini tatmin edebilecek bigimde
olmas gerekir.

e Siyasal pazarlamada, dagitim kanallar1 6nemlidir.

e Siyasal pazarlamada tanitim faaliyetleri 6nemlidir.

e Propaganda, tanitimin daha stratejik ve ajitatif nitelik tasimasini saglar.

e Siyasal reklam siyasal pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

3.4. Siyaset Pazarlamasi1 Karmasi

Pazarlama karmasi; bir isletmenin hedef pazarinda, istedigi tepkiyi alabilmek i¢in
bir araya getirdigi, kontrol edilebilir degiskenleridir. Bu bilesenler, pazarlama

faaliyetlerinin igerigini ve temelini olugturmaktadir (Keresteci, 2006: 46-47).

Siyaset pazarlamasinin {iriin {reticileri halka fikirlerini benimsetmenin yaninda
onlara hizmet etmeyi de taahhiit ederler. Siyasetin bir amacinin da halka hizmet oldugunu
diisiiniirsek daha ¢ok fiziksel {irlin pazarlamasinda etkili olan iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma gibi pazarlama karmasi elemanlar1 yetersiz kalacaktir. Bu nedenle bu dort
pazarlama karmasi elemaninin yanina; insan, siire¢ yonetimi ve fiziksel unsur gibi {i¢
pazarlama karmasi elemanmi da konu kapsaminda ele alinmasi gerekmektedir. Nitekim
O’Cass (1996: 51)’a gore de pazarlama karmasinin bu sekilde smiflanmasi, hedef
tiikketicilerin yani segmenlerin ihtiyac ve istekleri ile organizasyonun amaclarini karsilamak

olarak c¢ift yonlii bir etkiyi ifade etmektedir.
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3.4.1. Uriin

Siyaset pazarlamasinda iirin kavrami, geleneksel pazarlamada oldugundan daha
soyut ve gerceve olarak da daha genis bir anlam1 ifade etmektedir (Polat ve Kiilter, 2008:
7). Bu soyut drin degerlidir, belirsizdir, gelecege doniik ve uzun vadelidir
(O’Shaughnessy, 2001: 1048).

Siyasi iirlin denilince, lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik
goriisii ile tilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri gibi hususlar anlagilir (Tan, 2002: 35).
Marshment (2001: 694)’a gore bir partinin iriinii, liderligi, adaylari, liyeligi, personeli,
sembolleri, kurumu, parti politikalar1 ve konferanslar1 gibi faaliyetleri igerir. Wring (1997:
655) ise, siyasal {iriinii parti imaji, lider imaj1, parti programi bilesimi olarak belirtmistir.
Butler ve Collins (1994: 21) siyasi iirliniin, kisi/parti/ideoloji, baglilik, degisebilirlik gibi

ozelliklere sahip bir yap1 oldugunu belirtmislerdir.

Medya siyasi pazarda {riiniin imajimnin yerlesmesinde ve algilanmasindaki en
onemli araclardan biridir ve medya, ticari {rilinlerin pazarlanmasina nazaran siyasi

tirtinlerin pazarlanmasinda daha etkilidir (Scammel, 1999: 729).

Siyasi Uirlin kavramu ii¢ temel baslik altinda incelenebilir: Parti lideri, parti programi
ve adaylar (Orel ve Nakiboglu, 2010: 67; Divanoglu Uslu, 2008: 107). Bir siyasi partinin
basarist Oncelikle kamuoyuna uygun fikirler iiretip pazarlamasia baghdir. Lider, parti
programi ve adaylar kamuoyu istek ve ihtiyaglarina uygun degilse siyasi partinin ¢abalari

bosa gitmis olur (Tan, 2002: 36).

Siyasi Uriin olarak bu calismada parti lideri, parti programi ve adaylar

irdelenecektir.
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3.4.1.1. Partinin Lideri

Lider “bagli bulundugu grubun amaglarini belirleyen ve bu amaglar dogrultusunda
grup liyelerini etkileyen ve davranisa siiriikleyen kisidir” (Erzen, t.y.: 67). Siyasal lider ise,
siyasal toplulugun basinda bulunarak, s6z konusu toplulugu amaglar yoniinde kanalize
eden, liyelerin bireysel amaglariyla topluluk amaglarini koordineli hale getiren ve iiyelerde
ortak bir biling olusturarak siyasal toplulugu yiikseltme c¢abasi igerisinde olan kigidir
(Arklan, 2006: 48). Siyasi liderlik, dinamik bir ¢evrede stratejik kararlar alabilmeyi ve
uygulayabilmeyi ve belirlenen misyon ile amaglar dogrultusunda takipgilerini hedefe
kilitleyebilmeyi igerir. Lider, hizmet ettigi topluma bagli olmali ve ¢ikar onderligini bu
topluluga ve toplulugun gelecegine vermelidir (Erzen, t.y.: 73). Siyasi lider, siyasi partinin
en list noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten
kisidir (Tan, 2002: 37). Secimlerde liderin tercih iizerendeki etkisi degismekle birlikte,
uygulamalar bu etkinin biiyiik oldugunu gostermekte. Ornegin, Tiirkiye’deki segimlerde
secmenin bilyiik dlciide lidere bagh olarak oy kullandig1 gézlenmektedir (Islamoglu, 2002:
116-117). 1991 segimlerinde ANAP’a danigmanlik yapan Seguela Mesut Yilmaz’a liderlik
ile ilgili su dgiitleri vermistir (Ozkan, 2004: 115-116):

e Secimleri ideoloji degil lider kazanir.

e Sec¢imlerde ge¢mis i¢in degil, gelecek i¢in oy verilir.

e Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

e Secim siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.

e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Devlet adami, {ilkesinin yapisini yansitmali, bugilinden yarini temsil
etmelidir.

e Lider, iilke i¢i imaj1 kadar dis imaja da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

e Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigim1 unutmamalidir. Politika dis1
iliskilerine de 6nem vermelidir.

e Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diislinmeli ve

bunlar1 yansitabilmelidir.
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Glinlimiizdeki etkin liderlik i¢in iletisim tekniklerini etkin kullanmak, bugiine

yonelik yasarken ayn1 zamanda gelecegi ihmal etmemek, stratejik hedeflerden ayrilmamak,

bugiin atilacak her adimin gelecege yapacagi katkiy1 hesap etmenin gerektigi bilinmektedir

(Divanoglu, 2008:109).

Bir liderde olmas1 gereken nitelikler sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2002: 117):

Lider, mesru otorite giiciine sahip olmalidir.

Lider, ekibini cesaretlendirip, yonlendirebilmelidir.

Lider, giiven duyulan kisidir.

Lider, genis bir 6ngorii yetenegine sahip gergekei bir kisidir.
Lider, diiriist ve adildir.

Lider, kendini izlettirir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.
Lider, birlestiricidir.

Lider, degisimcidir.

Tarhan’a gore siyasi liderler (Erzen, t.y.: 73-74):

Caligskandir, rahatlar hep ikinci plandadir. Hizmet etmekten zevk alirlar ve
yorulmazlar.

Bir fikri benimserler ve genellikle davranislar1 o fikir etrafindadir. Bu,
belirliligi ve duyulan giiveni artirir. Paylasmayi severler ve bencil
degildirler. Giivenilir olmalar1 nedeniyle onlarla isbirligi yapmaktan
¢ekinilmez.

Zamanlar1 degerlidir, O6nemliyi ve Onemsizi aywirt eder, buna gore
davranirlar. Bunun yaninda nelerin gercgeklestirilebilir ve gergeklestirilemez
oldugunun da farkina varabilirler. Bu yetenekleri onlar1 hayalcilikten
uzaklastirir, gercekgilige ceker.

Zekidirler. Olaylara genis perspektiften bakabilirler. Kendi eksiklerini goriip
bu noktalarin lizerine giderler. Kendilerini gelistirirler. Bilgiye aciktirlar.
Uzlagsmaci ve yakindirlar. Samimiyetleri onlar1 rol yapmaktan uzaklagtirir.

Olduklarindan daha 1y1 goriinmek i¢in kendilerini zorlamazlar
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e Hizmet ettikleri toplumun c¢ikarlari, kendileri ve ait olduklar1 partinin
cikarlarinin Oniindedir. Devlet adami kimlikleri, siyaset¢i kimliklerinin
onuine gecer.

e Yanlarinda c¢alisanlarla iletisim halindedirler. Onlarin  duygu ve
diistincelerine 6nem verirler.

e Karar alirken takipgilerine danisirlar; birlestirici rol oynarlar. Ahlaki
degerlere 6nem verir ve bunu davraniglarinda da gosterirler. Adaletsizlik

yapmazlar.

Bu o6zelliklerin biitiin liderlerde olmasi gerekirken giinliimiiz siyasi hayati i¢cin bunu

sOylemek pek miimkiin goriinmemektedir.

Siyasetle ilgilenen herkes ozellikle de liderlige oynayanlar, ge¢gmislerinin bir giin
Onlerine gelecegini unutmamalidirlar. Bu nedenle liderin 6zel yasami imaj bakimindan
belirleyici rol oynar. Liderlik imajinin hangi eksene oturtulacagi karari, arastirmalara
dayandirilmalidir. Bu arastirmalar ii¢ nokta iizerinde yogunlastirilabilir (Islamoglu, 2002:

121):

e Degisik secmen gruplarinin arzu, istek, beklenti, ritya ve korkular1 nelerdir,

e Degisik se¢men gruplarinin ihtiyaglarinin, isteklerinin, arzularinin ve
beklentilerinin Oncelik sirast nedir ve bunlar se¢men gruplarma gore
farklilik gosteriyorlar m1?

e Hangi siyasi partiler ve liderler hangi bakimlardan farkli algilanmaktadirlar?

3.4.1.2. Parti Programm

Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde
secmenlerin hangi ihtiyacg, istek ve beklentilerini karsilayacagini ana hatlariyla gosteren
faaliyet plamdir (Islamoglu, 2002: 123). Siyasi parti hazirladigi programi iktidara
geldiginde uygulamakla gorevlendirilir, elestiriler bu uygulama ¢ercevesinde yapilir (Tan,
2002: 30-40).
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Basarili bir program hazirlarken, iilkenin konjonktiirel yapisina uygun olmali,
diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug¢ verenlerin iilke ic¢in nasil
uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, siirekliligi ve

ilkeleri ile uyumlu ve tutarl olmalidir (Divanoglu, 2008: 109).

Siyasi partiler, program yapma, Karsit programlari elestirme, yeni programlar ortaya
koyma faaliyetlerinde kamuoyunun egitilmesi, siyasi bakimdan bi¢imlenmesini ve
segmenlerin gerek iktidar gerek muhalefet partileri karsisinda daha uyanik bir tutum ig¢inde
olmasia olanak saglamaktadirlar (Tura, 2006: 23). Birden fazla programin kamuoyuna
getirilmesi bir tartisma ortaminin olugmasi, tartigmanin dinamigi i¢inde fikirlerin gelismesi
yayginlagmasi segmenin iktidar karsisinda daha etkin bir rol oynamaya baslamasina imkan

saglamaktadir (Tan, 2002: 40).

Parti programinda sunulacak ¢oziim Onerileri ger¢ekci olmalidir. Yani, program
gercekei olmalidir. Hangi sorunlarin, hangi sirayla, hangi kaynaklar1 kullanarak, nasil
coziilecekleri iilke gercekleri ile tutarli olarak ortaya konmalidir (Islamoglu, 2002: 124).
Bunun yaninda degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi, siyasal toplum desteginin erimesine, partinin se¢imlerde oylarinin yok
olmasina neden olur. Bu durum hem partinin fikir yapisinda, hem de yoneticileri diizeyinde

stirekli yenilenmeyi zorunlu kilar (Tan, 2002: 40).

Bir siyasi parti programmin baz1 6zelliklerini sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2002:

125-126):

e Parti programi milli olmalidir.

e Siyasi parti felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
e Ulke sorunlarini, bunlarin dncelik sirasini dikkate almalidir.

e (oOzilim onerileri lilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandirici ve giiven verici olmalidir.

e Partinin tiriinii olmalidir.

e Hedefi gercekei ve ulasilabilir olmalidir.

e Bilimsel verilere dayanmalidir.
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3.4.1.3. Adaylar

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj1 ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin
bilesenlerinden biri de gdsterdigi adaylardir (Islamoglu, 2002: 129). Her toplumun veya
siyasi sistemin kendine 6zgii aday belirleme sekilleri vardir. Adaylar hangi yontemlerle
belirlenirse belirlensin 6nemli olan adayin se¢gmen tercihlerini etkileyebilecek genel
niteliklere sahip olup olmadiginin bu belirlemede goz onilinde tutulmasidir (Tan, 2002: 41).

Genel olarak segmenler bir adayda su 6zellikleri ararlar (Islamoglu, 2002: 129):

e Ulasilabilirlik: Se¢menler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gerceklestirebilmek icgin, adaya ulasip ulasamayacaklarini dikkate alirlar.
Kolay ulasilabilecek aday zor ulasilabilecege tercih edilir.

e Yoresel Tutkululuk: Yoresine hizmet gotiirmekle tinlenmis adaylar tercih
edilirler.

e Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlar ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini
se¢menleri ¢cekmede kullanabilirler.

e Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olani tercih ederler. O nedenle
se¢menlerle birebir iliski kuranlar se¢imlerde basarili olmaktadirlar.

e Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi
oldugundan, segcmenler bu 6zellige dikkat ederler.

o Gecmisteki Basarilar: Bir adayin gecmisteki basarisi, segmenler nezdinde
onemlidir.

e Diiriistlik ve Giivenilirlik: Segmen 6zii s6zii bir olan insanlardan hoslanir.
Glivenilmez olanlara itibar etmez.

e Liderlik 6zellikleri

Ciftlik¢i’ye gore ise bir adayin tasimasi gereken 6zellikler su sekildedir (Tan, 2002:
42):
e Aday her seyden dnce demokratik sistemin iistlinliigline inanmal,
e Ulke meseleleri goriisiiliirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin
aleyhine olabilecek hig¢bir seye destek vermemeli,

e Gecgmisi basarilarla dolu olmal
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e Alaninda uzman olmali,

e Siyaseti bir tiir zengin fantezisi olarak gérmemeli,

e Halkini tanimali, hissiyatini bilmeli, halkin1 anlamali,

e Ulkenin problemlerini bilmelidir.

e Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

e Saibesiz, diirtistliigii, sayginlig1 belli localar tarafindan degil de bizzat halk
tarafindan tescilli olmalidir.

e Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir.

Adayn kisiliginin segmenler iizerinde biiyiik etkisi vardir. Ozellikle siyasetle pek
ilgilenmeyen, herhangi bir partiye iiyelik veya sempatizanlik diizeyinde bagli olmayan,
“yiizen oylar” olarak da tabir edilen se¢men oylar1 adayin kisilik 0Ozellikleriyle

kazanilmaktadir (Bayraktar, 2009: 35).

Adaylar siyasi parti agisindan da degerlendirilir. Ciinkii aday partiyi temsil etmekte,
partinin iktidar olmasinda gorev almakta ve iktidarda basarili olmasini saglamaktadir. Bu

nedenle aday (islamoglu, 2002: 130):

e Kisisel oy potansiyeline sahip olmali,
e Toplumla iliskilerinde ve iletisiminde basarili olmali,
e lyi bir iine ve imaja sahip olmal,

e Toplum kesimlerinden en az birini temsil edebilmelidir.

Adaylarin birer hizmet lreticisi ve sunucusu olduklart ve varlik nedenlerinin halka
hizmet oldugu dikkate alinirsa baska bazi 6zelliklere de sahip olmalar1 gerekir bunlar

(Islamoglu, 2002: 131):

e Insanlari sevmeli ve onlara hizmet etmekten zevk almalilar,

e Sosyal iligkileri giiclii olmali ve c¢evreleri ile iyl bir iletisim
kurabilmelidirler,

e Ogrenmeye ve arastirmaya istekli olmalidirlar,

e Belleklerini iyi kullanabilmelidirler,

64



e Her bakimdan giivenilir olmalidirlar,

e Diiriist ve ¢aliskan olmalidirlar.

Son olarak bir aday siyasi kariyerinde basariya ulagmak istiyorsa su dort problemi
¢oziimlemelidir. Bunlar (Kotler, 1975: 768):

e Aday oncelikle siyasi bir partiye girmeli ve orada taninmalidir. Parti
igerisinde kendisine saygi kazandiracak bir siyasi stil belirlemelidir. Bunun
icinde parti {liyelerinin siyasal siirecten beklentilerini ve hangi 6zellikleri
aradiklarini belirlemelidir.

e Gelecek segimlerde partinin aday1 olma istegini gostermelidir. On segimlere
katilmali ve parti segmenlerinin destegini kazanmalidir.

e On secimleri kazandig1 takdirde genel secimlerden once se¢menlere
ulagmalidir. Konular1 igeren kampanya stratejisi, reklamlar, fon toplama
gibi Oonemli kararlar almak zorundadir. Maksimum fayday1 saglayacak
bicimde kampanyasini siirdiirmelidir.

e [Eger aday se¢ilmisse, kendisini tekrar sectirebilecek bir ¢calismalar yapmast

gerekmektedir.

3.4.2. Fiyat

Siyaset pazarlamasinda fikirler, kisiler, politikalar, partiler pazarlanmaktadir.
Bunun karsiliginda fikrin veya adayin benimsendigini gosteren oy s6z konusudur. Siyasi
iiriin segmen tarafindan satin alindiginda veya kabul gordiigiinde karsiliginda oy kazanilir
(Divanoglu, 2008: 111). Siyaset pazarlamasinda fiyat, iiye aidati, bagislar, partiye
verilebilecek gesitli hizmetler, {irlinler karsilig1 bir bedel olabilecegi gibi, en dnemli fiyat
secimlerde adaya veya partiye oy vermek ve parti ile adayin ortaya koydugu ve savundugu
politikalar1 oyla desteklemektir (Inal ve digerleri, 2003: 49). Wring (1997: 658)’e gore
siyasal satin almada gercekte bir fiyatin olusmadigini ancak se¢gmenlerin ekonomik ve
piskolojik beklentilerinin “siyasal fiyat1” olusturdugunu belirtmektedir. Ayni sekilde Reid
(1988)’de oy vermeyi psikolojik bir satin alma olarak gormektedir ve satin alma ile oy

verme arasinda paralellik oldugunu belirmektedir (Harris, 2001: 38).
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Siyaset pazarlamasina konu olan ftiriinler herhangi bir sekilde fiyatlandirilamazlar

bu nedenle satisa konu olamazlar. Bu irilinler kiiclik kisimlar halinde boliinemeyen ve

talebi belli olmayip toplumumdaki bireylerin tamamini ilgilendirmektedir (Tan, 2002: 45).

47-48):

Siyaset pazarlamasin fiyatlamay1 etkileyen etkenler soyle siralanabilir (Tan, 2002:

Hukuki Etkenler: Kamu maliyesi kararlarinin anayasal ilke ve sartlarinin
15181 alinda gergeklestirilmesi zorunlulugu bu kararlara hukuki sinirlamalar
getirmekte ve keyfi uygulamalara izin vermemektedir. Vergi koyma hakki,
bor¢lanma ve harcama yetkileri, biitge esaslar1 ve yasama giicii tarafindan
kontrol ve denetim gibi biitiin mali konular hukuki yap1 ve hukuk diizeni
icersinde ortaya ¢ikmaktadirlar. Yasalarin ¢izdigi sinirlar ve verdigi yetkiler
dahilinde hukuki tasarruflarla gerceklestirilebilirler. Giidiilen amaclar
dogrultusunda belirlenecek kararlarda, planlama ve programlamayla ilgili
diizenlemelerde biitiin bu hukuki kurallara uyulmasi, yasal dayanaklarin
bulunmasi sarttir.

Genel Ekonomik Hedefler: Kamu maliyesi kararlari her seyden once
enflasyona yol agmaksizin tam istthdamin saglanmasi, ekonomik dengenin
ve kalkinmanin gerceklestirilmesi, gelir dagiliminin diizenlenmesi gibi
genel ekonomik hedefler dogrultusunda olmalidir. Giidiilen amaclara
ulagilabilmesi bakimindan siyasi partinin maliye politikas1 ile genel
ekonomik hedeflerin birbirlerine uyumlu aym1 dogrultuda islemeyi
hedefleyen karar alma ve uygulama yapisi igerisinde gerceklestirilmesi
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Rakip Siyasi Partiler: Siyasi parti alacagi kamu maliyesi kararlarina
rakiplerinin nasil tepki gostereceklerini de g6z Oniinde tutmalidir.
Rakiplerin tepkisi kendi kamu maliyesi kararlarin1 ayarlamak veya diger
pazarlama karmasi unsurlarinda degisiklik yapmak veya bunlarin her ikisini
birden yapmak seklinde olabilmektedir. Belirlenen kamu maliyesi kararlari
dogal olarak belirli bir kamuoyu béliimiine yeni rakiplerin giriglerinde de

etki etmektedir. Rakiplerin tepkilerine zamaninda ve yerinde yapilacak
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kamu maliyesi diizenlemeleriyle cevap verebilecek avantaj saglanmaya
calisilmalidir.

e Baski Gruplari: Uyelerinin cikarlarini korumak ve savunmak amaciyla
orgiitlenmis gruplar olarak tanimlanabilen baski gruplari, kamu maliyesiyle
ilgili siyasal kararlarin kendi istek amaglar1 yoniinde alinmasin1 saglamak
amaciyla ¢ogu zaman dogrudan dogruya siyasal karar organlar lizerinde
etki yapmaya calismaktadirlar. Bu etki ile grup {yelerinin kamu
harcamalarina daha diisiik diizeyde katilimlarini veya milli gelirden daha
fazla pay almalarmi saglama amaci giidiilebilmektedir. Siyasi parti mali
yiiklerin fertlere dagilimini ve gelir dagiliminin diizenlenmesinde iiyelerinin
oy kararlar1 {izerinde biiyiik etkisi bulunan bu gruplarin tepkilerini goz
ontinde bulundurarak biiyilik oy kayiplarini dnlemeye ¢alismalidir.

e Pazarlama Karmasmin Diger Unsurlari: Siyasi parti yonetimi, parti
programinda yer alan vaatlerin getirecegi finansal yiiklerin biiyiikliigline ve
bu vaatlerden faydalanacak kamuoyu boliimiine gére kamu harcamalarinin

sekli, tipi ve usuliinii belirlemelidir.

Bir siyasi parti kamu hizmetlerinin tliriinli, diizeyini ve finansmaninin nasil

olacagini belirlerken fiyatlama amagclarini iyi hesaplamalidir (islamoglu, 2002: 134).

3.4.3. Dagitim

Siyaset pazarlamasinda dagitim; siyasi Uriinlerin ve bunlara iligkin mesajlarin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, orgiit) se¢menlere en kisa yoldan ve en etkili sekilde
iletilmesidir (Islamoglu, 2002: 135). Baska bir ifadeyle dagitim séz ve vaatlerle ilgili
mesajlarin segmenlere iletilmesi ile ilgili tiim ¢abalardir (Tan, 2002: 51). Bu iki sekilde
yapilabilir. Birincisi, parti kadrolarinin araci kullanmadan se¢gmene dogrudan ulagmalari,
ikincisi, kadrolarin aracilar vasitasiyla segmene ulagmalaridir(islamoglu, 2002: 135). Bu

siire¢ sekil 2°de gosterilmektedir.

Siyasi partilerde dagitim iki ana kisimda ele alinabilir. Bunlardan ilki, dagitim
kanalinin se¢imi, yani nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, ikincisi ise mesajlarin

secmenlere akis1 olan fiziksel dagitimdir (Tan, 2002: 51).
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Sekil 2: Siyaset Pazarlamasinda Dagitim Kanahh Katmanlar

Parti Parti Parti Parti
A A A
Adaylar _ Parti Aracilar
Orgiitleri
A 4
Goniilliiler
v l
Se¢menler Se¢menler Se¢menler Se¢menler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006’dan aktaran; Demirtag, 2010: 114

3.4.3.1. Dagitim Kanallan

Dagitim kanali, siyasi partinin {drlnleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri,
politikalari, iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri ve biitlin s6z ve vaatleriyle ilgili
mesajlarinin siyasi partiden, hedef kamuoyuna dogru akisinda izlenilen yoldur (Divanoglu,
2008: 112). Yukarida da belirtildigi gibi bunun iki yolu vardir. Siyasi parti ile segcmen

arasinda araci olup olmamasina gore dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye ayrilir.

Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama oOrgiitleriyle mesajlarini

dogrudan hedef kamuoyuna iletmesidir. Bu ydntemin siyasi partiye sagladigi avantajlar

sOyle siralanabilir (Tan, 2002: 53):

Siyasi parti, segcmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha iyi izleyebilme imkanma sahip olur. Kamuoyundaki

degismelere gore mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli

degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.
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Olaganiistii bir pazarlama g¢abas1 veya teknik hizmet gerektiginde siyasi

parti bunlar kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Dogrudan dagitim mesajlarin denetim altinda tutulmasi ve yanlis algilamalarin

oniine gegilmesi gibi faydalarinin yan1 sira maliyeti son derece yiiksektir (Islamoglu, 2002:

135).

Dolayli dagitim ise siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akisimnin ticari

kuruluglarca saglanmasidir. Siyasi partilerin aract kuruluslari kullanmalarini nedenleri

sOyle siralanabilir (Tan, 2002: 53):

Siyasi partiler biiyiik de olsalar, cogunlukla mesajlarin1 dogrudan dogruya
hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler.
Zira dagitim gorevini Ustlenen bu aract kuruluslarin yerini alacak bir
orgiitlenme, siyasi partiyi ihtisasi disina iter ayrica bu fonksiyonlari
istlenmenin maliyetleri ve olusturacagr risk siyasi partinin diger
faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

Siyasi partinin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulastirilmasi
acisindan yeterli degildir. Aract kuruluslarin kullanilmasi bunlarin temel
pazarlama gorev ve fonksiyonlar1 agisindan istiinliiklerine ve etkinliklerine
dayanur.

Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda uygun yerde
ve uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baghdir. Aract kuruluslar
mesajlarda beklenen etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olabilirler. Bu
yiizden de var olan araci kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak
cok daha akillica bir davranis olur.

Araci kuruluslarin kullanilmasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak
is hacminde onemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan
secmen sayist arttikca siyasi partinin mesajlarint ulagtirma islemleri de
artacaktir. Bu islemlerin yetistirilememesi siyasi partinin  hedef
kamuoyunun bazi bdliimlerine ulagmasini engelleyebilecektir. Araci
kullanarak bu islemlerin zamaninda yetistirilip hedef kamuoyunun biitiin

boliimlerine ulagilmasi saglanabilecektir.
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Islamoglu (2002: 136)’na gore siyaset uzun soluklu bir ugras oldugu ve siirekliligi
gerektirdigi i¢in bu iki yol bir arada kullanilmalidir. Bu iki farkli yontem sekil 3’te

gosterilmektedir.

Sekil 3: Dagitim Kanal

Parti Yonetimi ve Lider

A 4

\ 4 A 4
<« Mahalli Orgiitler Adaylar >
A 4
Uyeler
\ 4 \ 4 A 4
Goniilliiler Parti Calismalari Propaganda
vy A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
SECMENLER

Kaynak: Islamoglu, 2002: 136

Siyasi Urliniin segmenlere ulastirilmasinda en etkili olan kanal tiyeleri lider ve parti
yonetimiyken dolayli dagitimda yer alan adaylar, parti orgiitii ve calisanlar segcmenlerle yiiz
yiize iliski kurma bakimindan avantaja sahip olduklarindan, siyasi iiriinii dagitmada etkin

rol oynarlar (Islamoglu, 2002: 136-137).

3.4.3.2. Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim, mesajlarin siyasi partiden se¢cmene ulastirilmasina kadar yapilan
islemler olarak tanimlanabilir. Mesajlarin istenen zamanda, istenen yerde hazir
bulundurulmas: i¢in gerekli faaliyetlerin timii (Tan, 2002: 57), baska bir deyisle
secmenlere yapilan ziyaretler, mitingler, gdsteriler gibi yiiriitiilen iletisim g¢abalarindan

olusur (Celik, 2008: 43).
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3.4.4. Tutundurma

Siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir adayin veya liderin kendine ya da
urettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef segmen gruplarina ya da
bireylere arzulanan bi¢cimde ulastiran ve bir¢cok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir
(Islamoglu, 2002: 138). Siyasi tutundurmada amag, secmeni bilgilendirmek ve oy verme
kararin1 etkilemek yani segmeni ikna etmektir. Boylece, tutundurmayla yaraticiligin daha

fazla ve etkin kullanimi sayesinde, partinin vermek istedigi mesajlarin rotasi belirlenir

(Keresteci, 2006: 55).

Tutundurmanin giiniimiizde biiyilk 6nem kazanmasinda ve yayginlagsmasinda rol

oynayan baslica nedenler sdyle siralanabilir (Tan, 2002: 58):

e Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi,
e Secmen sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiylimesi,

e ikame sdz ve vaatlerin gogalmasiyla rekabetin artmasi,

e {letisim araglarmn gelismesi,

e Dagitim kanallarinin genislemesi,

e Se¢men arzu ve isteklerinin degigmesi,

e Secmenlerin farklilik ve {istlinliik gibi nitelikler aramasi.

Siyasi partinin yaptig1 her calisma tutundurma etkisine sahiptir... Siiphesiz ¢ok
sayida ara¢ bu tamima uyar (Tan, 2002: 61). Fakat tutundurma bilesenleri Kotler ve
Armstrong’unda belirttigi gibi genellikle dort grup olarak smiflandirilmaktadir. Bunlar
(Demirbas, 2004: 47-48):

e Kigisel satig-propaganda,
e Reklam-siyasi reklam
e Halkla iligkiler,

e Satis gelistirme-siyasi partilerin kampanya faaliyetleri
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3.4.4.1 Propaganda

Propaganda, i¢ veya dis kamuoyunu belirli amaglar dogrultusunda etkilemek,
yonlendirmek amaciyla, degisik ara¢ ve yontemleri kullanarak belirli bir fikri, bir goriist,
bir ideolojiyi yaymak icin yiiriitilen ¢abalarm timiidiir (islamoglu, 2002:141).
Propagandanin nihai amact; karsilikli anlayis olusturmak yerine, dnerilen diisiince veya
davranigin kesin kabuliinii saglanmasina yoneliktir (Altintas, 2001: 42). Propaganda
kitlelere belirli bir diisiince, davranis ve duygu kalibim1 aktarirken, o diisiincenin karsit1 ya
da seceneklerini dikkate almaz. Propagandayr Ed Martin; diisiinmeyen siiriiye hazir
goriigler sunar seklinde, Charles Siepman ise orgiitlii inandirmadir seklinde 6zetlemislerdir
(Ozkan, 2004: 16). Kisaca propaganda bir beyin yikama ya da bir ideolojinin asilanmasi
olarak aciklanabilir (Altintas, 2001: 42). Propaganda denildiginde akla ilk gelen isim olan
Hitler’in propaganda bakani Goebbels’ gore “propaganda yapmak, her yerde, hatta
tramvayda bile diisiincelerden s6z etmektir” (Ozkan, 2004: 15).

Basarili bir propaganda igin onemli olan noktalar sdyle siralanabilir (Ozsoy,

1999’dan aktaran; Demirtag, 2010: 139-140):

e Propaganda planli olmali, isbirligi ve koordinasyona 6nem verilmelidir.
Cesitli kanallardan yapilacak propagandanin birbirine ters diismesine izin
verilmemeli, birbirlerini teyit etmesi saglanmalidir.

e Propagandada planlar esnek olmali, de§isen sartlar veya ortaya ¢ikan yeni
firtsalar karsisinda, Onceden alinan karar ve uygulamalardan derhal
vazgegilerek yeni durumlara uyum saglayabilmesi kolay olmalidir.

e Propagandada zaman olayina ¢ok dikkat edilmelidir

e Propaganda ikna edici olmali, uygun delillere ve inandiric1 esaslara
dayandirilmalidir.

e Propaganda zamana yayilmali ve tedrici suretle yapilmalidir.

e Propaganda kampanyasi hedef kitlenin sosyal seviyesine ve inanclarina
uygun olarak yapilmalidir.

e Propagandanin yapildigi siyasal havanin, propagandaya uygun olmasi

gerekmektedir.
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3.4.4.2. Siyasi Reklam

Siyasi reklam, “ticari reklam tekniklerinden yararlanarak gelistirilen ve reklamin
ozel bir ¢alisma alam olarak diisiiniilen yoniidiir” ( Inal ve digerleri, 2003: 50). Siyasi
reklam siyasi pazarlama c¢abalar1 agisindan en giiclii silahlardan birisidir. Ayrica tim
pazarlama cabalari i¢inde biitgeden en biiylik pay alan faaliyettir (Cesur, 2007: 40). Siyasi
reklam, parti veya adaymn Kkitle iletisim kanallarindan zaman ve yer satin alarak,
segmenlerin siyasi inanglarini, tutumlarmi ve davranislarini etkilemek bakimindan, siyasi
mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci olarak tanimlanabilir (Tan, 2002: 87). Reklamin
propagandadan farki propaganda da kaynak genellikle gizlidir, oysa reklamda mesajin
kimler tarafindan verildigi bilinir. Bu yiizden kisilerin reklam mesajlarina kars1 savunmaya

gecme egilimleri propagandaya gore daha yiiksektir (Islamoglu, 2002: 148).

Reklamin esas amaci ikna etmek olduguna gore, siyasi reklamin amaci da taraftar
kazandirmak olmalidir. O halde, bir siyasi reklamin basarisi, adaya ya da partiye

kazandirdig1 oy orantyla dlgiilmelidir (Ozkan, 2004: 13).

Siyasi partilerin reklami kullanmalarindaki amaglar1 sdyle siralanabilir (Tan, 2002:
87):

e Yeni siyasi partiyi, adayr ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni
kamuoyu boliimlerine girmek,

e Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi
siyasi parti ya da adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

e Siyasi partinin ve adaylarin imajmi olusturmak ve hedef kitlenin bagliligini
saglamak,

e Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger
tutundurma cesitlerine ve pazarlama araglarina yardimci olmak,

e Propaganda ile ulasilamayan kimselere ulagmak,

e On yargilar, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

e Sec¢menleri bilgilendirerek egitmek.

Siyasi reklam mesaj1 su 6zelliklere sahip olmalidir (Islamoglu, 2002: 154):
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Acik, akict diizgiin ve halkin giinliik yasaminda kullandig1 dile uygun
olmali,

Degisik ve ilging olmali,

Kolayca anlasilmal1 ve hatirlanmali,

Izleyicilerin tekrarlamaktan hoslanacaklar1 sdzciik veya dizelerden olusmali,
Kendi i¢inde tutarli olmals, ¢eligkili olmamali,

Islenen konu ve kullanilan sdzciikler i¢ agic1 olmal,

Aliskanliklara, geleneklere, ahlaka ve inanglara aykirt olmamali,

Vaat edici sozler icermeli,

Korku yaratmamali,

Inandirici olmals,

Siyasi iirlin ve uygulamalarla uyumlu olmali,

Kullanilacak reklam araglari ile uyumlu olmalidir.

3.4.4.3. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, bir 6rgiitiin, bir kisinin veya bir fikrin tarifesi onceden belirlenmis

bir bedeli olmaksizin, sorumlusu belli olmadan, iletisim araglar1 ile kamuya olumlu

bigimde tamtilip benimsetilmesi igin gerekli faaliyetlerin yiiriitiilmesidir (Islamoglu, 2002:

157). Halkla iligkiler, siyasi kurumu ya da orgiitlerin, toplumsal kaynaklardan kopmalarini,

kaynaklarina yabancilasmalarini 6nleme islevini goérecek bir faaliyettir (Cubukcu, 2005:

130). Halkla iligkilerin amaci siyasi tirlinii tanitmak degil, kisi veya kurum lehine kamuoyu

olusturmaktir (Islamoglu, 2002. 157).

Siyasi partiler iletisim teknolojisini kullanarak halkla iliskilerini asagidaki

yontemlerle gelistirebilirler (Islamoglu, 2002: 158):

Anma, kutlama, bayramlagma, egitim, 0diil vb. toplantilar diizenleme:
egitim toplantilar1 sadece Orgiite degil kamuya da agik olmalidir. Bir siyasi
parti bilimsel ve sanatsal alanda 6diil yarigmalar1 diizenleyerek aydinlarin,
yazarlarin destegini saglayabilir. Bu destek bazi yazarlarin kdse yazilarinda

birer propagandaya doniisebilir.
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Cevreci faaliyetler, kamuya agik eglence programlar1 diizenleme: bazi siyasi
partiler stinnet diigiinleri ile sinirli bir sekilde bu alana yonelmislerdir. Ama,
tek bir alanla sinirl kalinmamalidir.

Basarili parti veya lider icraatlar1 ile ilgili haberlerin yayimlanmasini
saglama,

Uluslar arasi etkinliklere katilma ve bunu kamuya duyurma,

Sponsorluk faaliyetleri yiiriiterek bunu bir propagandaya doniistiirme,
Toplumsal her etkinlikte temsil edilme,

Web sayfasi olusturarak bireysel iligki kurma.

3.4.4.4 Siyasi Partilerin Kampanya Faaliyetleri

Tiim siyasi kampanya faaliyetlerinin kisa vadeli hedefi, tanitim1 yapilan siyasi

adaylarin en ¢ok oyu almalarini saglayarak secilmelerini saglamaktir. Bu amaca yonelik

olarak cesitli iletisim stratejileri, temalar, 6zel mesajlar ve sloganlar gelistirerek se¢gmeni

etkilemek amagclanir (Altintas, 2001: 44). Kampanyalar biitlin tutundurma arag¢larinin

kullanilmasmi gerektiren anlik bir faaliyettir. Etkisi siyasi {irlinlere, uygulamalara ve

gecmiste yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerine baglidir (Islamoglu, 2002. 160).

Secim kampanyalarinin elde edilmis olan se¢gmeni rahatlatmak, yeni se¢men

kazanmak, diger parti, kisi veya fikirleri destekleyenlerde siiphe uyandirmak gibi ii¢ amaci

vardir (Karacasulu, 2005: 43):

Genellikle kampanyalarda iki tiir yontem benimsenir. Bunlar (Cubukg¢u, 2005:

144):

Dogrudan iletisim kanallari: Siyasi kampanyanin yiiz yiize yapildig
durumlardir. Parti ve adaylar ile se¢gmen Kkitlesi yiiz ylize iletisimde bulunur.
Dolayl iletisim kanallari: Hedef segmen kitlesine dogrudan ulasilamayacag:
durumlarda kullanilan bir tiirdiir. Mektup, faks, ses ve goriintii bantlari,
telefon, e-posta gibi bireysel iletisim araglari ile televizyon, radyo, gazete,

brosiir, kitap, afis gibi kitle iletisim araglarinin kullanildig1 goriilmektedir.
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McQuail ve Windahl (1997)’a gore hangi boyutta olursa olsun bir kampanyanin
olusabilmesi i¢in gerekli nitelikler sunlardir (Akinci ve Bat, 2009: 2748):

o Kollektif, orgiitlii bir kaynaga sahip olmasi.

e Amaca yoneliktir, ¢ok acik bir sekilde belirlenebilen bazi amaglar tarafindan
yonlendirilir.

e Biiyiik 0lciide kamusal olarak nitelendirilebilir; 6zellikle kitle iletisim
araclarinin kullanilmasi ve bu araglarin amag, yontem ve gegerliligini igerir.

e Amagclara bagl olarak belli gruplara ya da genis kamuya yoneltilebilir.

3.4.5. insan

Hizmet sunumu igerisinde yer alan tiim insanlari kapsamaktadir. Bu eleman
miisteriye hizmetin dogal yapisi hakkinda ipuclar1 verir. Bu insanlarin giyimleri, kisisel

goriinlimleri, davramiglari miisterinin hizmete iliskin algilarin1 etkiyecektir (Yiikselen,

2006: 366).

Siyaset pazarlamasinda istenilen seviyede hizmet verebilmenin On sarti se¢cmen
yarart kavraminin bilinmesi, 6ziimsenmesi ve hizmet vermekle sorumlu ¢alisanlar
tarafindan benimsenmesinin saglanmasidir. Hizmet veren calisanin bilgisi, tutum ve

davraniglari, segmen memnuniyetini dogrudan etkileyecektir (Tatar, 2007: 19).

3.4.6. Siire¢ Yonetimi

Stiregler, hizmet sunumu ve faaliyet sistemlerini kapsar. Bu sistemler icerisindeki
gercek prosediirler, iliskiler ve hizmet sunumu ile gerceklesen faaliyet akist

(standartlastirilmis, uyarlanmis) siire¢ fonksiyonu iginde yer alir (Yiikselen, 2006: 366).

Siyasi partiler bilinyesinde yiiriitilen tiim faaliyetler bu kavram ig¢inde
degerlendirilebilir. Ornegin bir siyasi partiye iiye olma siire¢ ve prosediirleri, sikayet ve
dileklerin ele alinma siireci, aday olma siireci vs. partilerin biinyesinde yer alan siire¢lerden

sadece bir kagidir (Tatar, 2007: 20).
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3.4.7. Fiziksel Unsur

Fiziksel Unsur; “hizmetin sunuldugu atmosfer, ortam ve hizmetin performansini ve
iletisimini giiclendiren, kolaylastiran seyler” olarak tanimlanabilir (Tek, 1997: 68). Fiziksel
unsurlar, hizmet isletmesinin hedef pazar bdoliimlerine, organizasyonun amaglart ve
hizmetin yapist ile ilgili tutarli ve giiclii mesajlar gondermek i¢in miikkemmel firsatlar sunar

(Yiikselen, 2006: 366).

Siyaset pazarlamasi agisindan fiziksel unsurlar; parti logolari, semboller, renk ve
sekillerin yaninda partinin dagitim kanallarini1 olusturan il ve ilge orgiitlerinin fiziksel
ortamlarin1 da kapsamaktadir. Mekanlarin diizeniyle ilgili tiim g¢evresel faktorler yerine

getirdikleri fonksiyonlarin etkinligini artiracaklardir (Tatar, 2007: 20).

77



4. BOLUM

4. SiYASIi PARTILERDE RAKIiBE PAZARLAMA ANALIiZi: TRABZON
ORNEGI

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Siyasi partiler ve adaylarin nihai amaci se¢imlerde basariya ulasmaktir. Se¢imlerde
basarili olmak ise segmenin kendisine sunulan siyasi {iriinleri oylar1 ile satin almalarindan
gecmektedir. Siyasi partiler bu siyasi aligveris siirecinde kendilerinin daha iyi daha farkl
olduklarii gostermek icin bir dizi faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetlere bazen iilkedeki
olaylar, hukuki davalar, yapilan konusmalar, meclis glindemleri vb. konular yo6n
vermektedir. Siyasi partiler tiim bu konulardan kendilerine siyasi rekabet malzemeleri
cikarip segmene karst bunlari kullanirken sonuglar bazen se¢gmenlerde beklenen etkiye
sebep olurken bazense tam tersi sonuglara sebep olmaktadir. Beklenen etki olustugunda
oylarin kendilerine gelmelerini saglayan partiler, tersi durumda oylarn rakibe
kaptirmaktadir. Bu ¢aligmada siyasi parti faaliyetlerinin segmen lizerindeki olusturdugu

olumlu etki degil olumsuz etki sebebi ile rakip partilere pazarlanan oylar ele alinmaktadir.

Calismada, siyasi partilerde rakibe pazarlama ile ilgili yer alan konulara iligkin
segmen goriiglerinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu amacin yaninda siyasi
partilerin  faaliyetlerinde kendilerine yaptiklar1 olumlu katkinin  diginda  rakibe
kazandirdiklar1 oylarin se¢menlerin demografik ozellikleri ile iligkisinin ortaya konmasi

hedeflenmektedir.

4.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Ulkemizde yapilan yerel veya genel secimlerde 18 yasindan biiyiik olan bireyler oy
kullanabilmektedir. Dolayisiyla bu tarz bir aragtirmanin ana kiitlesini 18 yasindan biiyiik
tim se¢menler olusturmaktadir. Fakat hem maddi hem de zaman agisindan olusan

engellerden dolayr bu arastirma Trabzon ili ile kisitlanmistir. Trabzon ili segmen sayisi



536.973 kisidir (http://www.ysk.gov.tr/ysk/index.html, 04.04.2011) . Bu say1 arastirmanin

ana kiitlesini olusturmaktadir.

4.3. Ornekleme Yontemi ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan yargisal
ornekleme yontemi kullanilmistir. Yargisal 6rnekleme, drneklemin arastirmacinin kisisel
arzu, diisiince ve deneyimlerine gore segilmis oldugu drneklemedir (Ozmen, 2006: 177).
Yani deneklerin belirlenmesinde Olgiit arastirmacinin yargisidir. Denekler rastgele

secilmezler (Altunisik vd., 2007: 132).

Arastirmanin 6rnek hacmi N> 100.000 olmas1 durumunda n= 384 (Altunisik vd.,

2007: 127) kosuluna dayal1 olarak belirlenmistir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmada birincil verilere ulagsmada kullanilan veri toplama yontemlerinden
anket yontemi tercih edilmistir. Anket yontemi “cevaplandiricinin daha 6nce belirlenmis
bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi”

olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2007: 68).

Hazirlanan anket formlar1 Trabzon ilinde 15 Subat 2011-25 Mart 2011 tarihleri
arasinda 400 kisiye yiiz yiize goriisme yoluyla uygulanmistir. Uygulanan 400 adet anketten
29 adedi hatali veya eksik olmasindan dolayr analiz dig1 birakilmistir. Nihai olarak analiz

371 adet anket iizerinden gerceklestirilmistir.

4.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda anket formunda yer alan sorular, segilen 25 kisiye
hiikiimetin basaril/basarisiz goziikmesinin nedenleri ve muhalefetin basarili/basarisiz
goziikkmesinin nedenleri nelerdir. Seklinde sorulan agik uc¢lu sorulara verilen cevaplardan
tiiretilmistir. Hazirlanan anket formuna iliskin hatalar1 ve eksiklikleri gormek amaciyla 30

kisilik bir gruba anket uygulanmistir. Bu 6n test calismasi ile se¢menlerden ankettin
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anlagilabilirligi ve kapsamu ile ilgili alinan goriisler dogrultusunda yapilan degisiklikler ile

ankete nihai sekli verilmistir.

Anket formu iki kistmdan olusmaktadir. ilk kisimda cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelire
iligkin sorular sorulmustur. Ayrica ankette se¢gmenlerden 12 Haziran 2011 tarihinde
yapilacak olan genel secimlere iligkin partilerin alacaklar1 oy oranlarini tahmin etmeleri
istenmistir. Burada segmenlerin cevap vermekten ¢ekinecekleri diisiincesi ile hangi partiye
oy vereceksiniz sorusunun yerine genel bir yargiya ulagmak amaciyla oy oranlarini tahmin

etmeleri sorulmustur.

Anketin ikinci kisminda cevaplayicilara iktidar, ana muhalefet ve ikinci muhalefet
partilerini igeren 15 yargiya katilip katilmadiklari sorulmustur. Yoneltilen yargilar 1-
kesinlikle katilmiyorum, 2- katilmiyorum, 3- katilip katilmama oranim esit, 4- katiliyorum,

5- tamamen katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°1i likert 6l¢egi seklinde yoneltilmistir.

4.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, siyasi partilerde rakibe pazarlanan oylarin segmenlerin demografik
ozelliklerine gore bakis acilarimi ortaya koymak amaciyla kullanilan model sekil 4’te
gosterilmistir. Model iktidar ve muhalefet partilerinde karsilikli olarak rakibe pazarlanan

oylar iizerinde segmenlerin demografik 6zelliklerine gore farkliligi gérmek amaci iizerine

kurulmustur.
Sekil 4: Arastirmanin Modeli
Se¢menlerin
Demografik
Ozellikleri
Iktidar Partisinde Muhalefet Partilerinde
\ 4

A 4

Rakibe Pazarlama < Rakibe Pazarlama
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Yukaridaki model gercevesinde aragtirmanin hipotezleri sdyledir:

H1 Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisi mensuplar1 oylarin bir kisminin

iktidara verilmesine sebep olmaktadir.

Hz2 iktidar partisi mensuplar1 oylarin bir kisminin muhalefet partilerine verilmesine

sebep olmaktadir.

H3 Se¢menlerin demografik Ozellikleri ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ile

ilgili konulara iliskin faktorlere katilimlar1 arasinda fark vardir.

4.7. Arastirmada Elde Edilen Verilen Analizi

Aragtirma verilerin analizinde Oncelikle arastirmanin giivenirliligine iliskin
sonuclara yer verildikten sonra arastirmaya katilan se¢menlerin demografik 6zelliklerine
gore dagilimlarina, 2011 yili se¢im sonuclarina iligkin tahminlere ve anket sorularina
verilen cevaplara iligkin frekans tablolar1 verildikten sonra arastirma hipotezleri test

edilerek arastirma verilerin analizi sonlandirilacaktir.

4.7.1. Arastirmanin Giivenirligi

Elde edilen verilerin analizinden Once arastirma kapsaminda uygulanan anket
sorularinin giivenirligini gérmek amaciyla Cronbach’s Alpha testinden yararlanilmistir.
Tablo 1’de gortildiigli gibi Alpha degeri 0,844 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca arastirma

yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 1: Giivenirlilik Analizi Sonucu

Cronbach’s Alpha | Soru Sayisi

,844 15
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4.7.2. Katiimcilarin Demografik Ozellileri

Arastirmaya katilan segmenlerin demografik o6zelliklerine iliskin dagilimlar tablo

2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmlar:

Aylik Gelir Frekans | % Yas Frekans | %
500 ve alt1 123 33,2 18-28 181 48,8
501-1000 56 15,1 29-39 61 16,4
1001-1500 54 14,5 40-50 60 16,2
1501-2000 70 18,9 51-61 39 10,5

2001 ve usti 68 18,3 62 ve lizeri 30 8,1

Egitim Durumu | Frekans | % Meslek Frekans | %
Okuryazar 7 1,9 M_emur 66 17,8
. Isci 38 10,2
Ilkokul 29 7.8
RO Serbest Meslek 54 14,6

Ortadgretim 93 25,1 .

R Emekli 32 8,6

Yiksekokul 45 12,1
- ) Ev Hanimi 23 6,2
Universite 166 447 . ;

Lisansiisti 31 8,4 Ogrenci 96 25,9
: Diger 62 16,7
Cinsiyet Frekans | %
Kadin 158 42,6 Toplam 371 100,0
Erkek 213 57,4

Bu verilere gore; cevaplayicilarin %42,6’s1 kadin %57,4’niin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Kadin ve erkek se¢cmenler arasinda say1 olarak cok fazla bir farkliligin

olmadig1 sdylenebilir.

Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda ise 18-28 yas arasindaki se¢gmenler
%48,8 oranla en ¢ok anket uygulanan gruptur. 29-39 ve 40-50 yas gruplart %16,4 ve
%16,2 oranlariyla birbirlerine yakin bir dagilim gostermektedir. Ayn1 sekilde 51-61 ve 62
ve lizeri yas gruplarmin da %10,5 ve %8,1 oranlariyla birbirlerine yakin bir dagilim

sergiledikleri sOylenebilir.
Cevaplayicilarin egitim durumlarina iliskin dagilima bakildiginda %44,7 oraniyla

iniversite mezunu ya da iiniversite 6grencisi se¢menler en ¢ok anket uygulanan grubu

olusturmaktadir. Sirasiyla en ¢ok anket uygulanan diger cevaplayicilar; %25,1 oranla
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ortadgretim, %12,1 oranla yiiksekokul, %8,4 oranla lisansiistii, %7,8 oranlar ilkokul ve

%1,9 oranlar okuryazar segmenlerdir.

Cevaplayicilarin mesleklerine gore dagilimlarina bakildiginda ise %25,9 oranla en
cok anket uygulanan se¢men grubunu ogrenciler olusturmaktadir. Ogrencileri sirasiyla
%17,8 oranlar memurlar, %16,7 oranla diger meslekler, %14,6 oranla serbest meslekte
calisanlar, %10,2 oranla isgiler, %8,6 oranlar emekliler, %6,2 oranla ev hanimlari
izlemektedir. Diger meslekler sanatgi, sporcu, yonetici, is adami, ¢iftgi ve ¢alismayan

se¢menlerden olusmaktadir.

Cevaplayicilarinin aylik gelirlerine bakildiginda en ¢ok anket uygulanan se¢men
grubunun %33,2 oranla 500 ve altt aylik gelire sahip olan se¢gmenlerden olustugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ankete katilan 6grencilerin fazlaligi ve issiz olan segcmenlere
baglanabilir. Sirasiyla en ¢ok anket uygulanan diger gruplar %18,9 oranla 1501-2000,
%18,3 oranla 2001 ve isti, %15,1 oranla 501-1000 ve %14,5 oranla 1001-1500 arasinda

aylik gelire sahip olan se¢menlerdir.

4.7.3.2011 Yili Genel Secimine iliskin Tahminler

Arastirmaya dahil olan se¢cmenlerden 12 Haziran 2011 tarihinde yapilacak olan
secimlere iligkin partilerin alacaklar1 oy oranlarini tahmin etmeleri istenmistir. Tablo 3’te
gorildiigli gibi partilerin tahmini oy dagilimlart AKP %44,5, CHP %24,6, MHP %11,5,
BDP 9%4.,8, DP 93,6, SP %3,3 ve diger partiler %7,3 seklindedir. Bu sonuglara
bakildiginda se¢gmenler yine AK Partinin segimleri birinci sirada tamamlayacagi
diisiincesinde olduklar1 sdylenebilir. Belirtmek gerekir ki bu tahminler sadece Trabzon’da

yasayan se¢cmenlerin goriisiinii yansitmaktadir.

Tablo 3: Katihmeilarin Oy Oranlarimin Dagihmina iliskin Tahminleri

Siyasi Partiler | Tahmini Oy Oranlari (%)

AKP 445
CHP 24,6
MHP 11,5
BDP 4.8

DP 3,6

SP 3,3
DIGER 7,3

TOPLAM 100,0
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4.7.4. Anket Sorularina iliskin Frekans Dagihmlari

Arastirmaya dahil olan se¢gmenlere iktidar partisi ana muhalefet partisi ve ikinci
muhalefet partileri ile ilgili cevaplamalar1 istenen 15 yargiya ait frekans dagilimlar

sonuclar1 agagida tek tek ele alinmistir.

Tablo 4: “Muhalefet Partilerinin Kendi Gorevlerini Sadece Iktidardaki Partiyi
Elestirmek Olarak Gormeleri Iktidar Partisinin Oy Kazanmasina Sebep

Olmaktadir.” Sorusunun Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 16 4.3
Katilmiyorum 22 5,9
Katilip Katilmama Oranim Esit 25 6,7
Katiliyorum 104 28,0
Tamamen Katiliyorum 204 55,0

Ortalama: 4,2345; Standart Sapma: 1,09

Ankete katilan se¢menlerin %83 gibi bliylik bir ¢ogunluk muhalefet partilerinin
kendi gorevlerini iktidar partisini elestirmek olarak gormeleri iktidar partisine oy

kazandirmaktadir seklinde bir diislinceye sahipken, %10°2 lik grup ise bdyle bir diisiinceye

sahip degildir.

Tablo 5: “Muhalefet Partileri Ulke Sorunlarina Céziim Uretmek Yerine Yerli

Yersiz Elestiri Ile Siirekli iktidar1 Hedef Almas Iktidar Partisinin Oy Kazanmasina

Sebep Olmaktadir.” Sorusunun Frekans Dagihim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,5
Katilmryorum 30 8,1
Katilip Katilmama Oranim Esit 29 7,8
Katiliyorum 90 243
Tamamen Katiliyorum 209 56,3

Ortalama: 4,2188; Standart Sapma: 1,11

Se¢menlerin biiyiik bir ¢ogunlugu muhalefetin sadece elestiri yapmakla kalmasinin

iktidar partisinin oy kazanmasina neden oldugunu diisiinmektedir. Bu yargiya katilanlarin

oran1t %80,6’tir. Buna karsilik %11,6 ik bir kesim bu yargiya katilmamaktadir.
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Tablo 6: “iktidar Partisinin Muhalefet Partilerini Yerli Yersiz Elestirmesi
Elestirilen Muhalefet Partisinin Oy Kazanmasina Sebep Olmaktadir.” Sorusunun

Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 74 19,9
Katilmiyorum 142 38,3
Katilip Katilmama Oranim Esit 38 10,2
Katiliyorum 77 20,8
Tamamen Katiliyorum 40 10,8

Ortalama: 2,6415; Standart Sapma: 1,30

Ankete katilan segmenlerin %58,2 iktidar partisinin muhalefeti elestirmesinin
muhalefete oy kazandirmadig: diisiincesindedirler. Bu karsilik %31,6’lik bir kesim bunun

aksini diisiinmektedirler.

Tablo 7: “iktidar Partisinin Muhalefet Partilerini Yerli Yersiz Elestirmesi Ana

Muhalefet Partisinin Oy Kazanmasina Sebep Olmaktadir.” Sorusunun Frekans

Dagilim
Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 66 17,8
Katilmiyorum 135 36,4
Katilip Katilmama Oranim Esit 60 16,2
Katiliyorum 71 19,1
Tamamen Katiliyorum 39 10,5

Ortalama: 2,6819; Standart Sapma: 1,26

Iktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz elestirmesi ana muhalefet
partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir yargisina katilim tablo 6’daki sonuglarla
benzerlik gostermektedir. Aralarindaki fark tablo 6’daki yargiya katilip katilmama oram
esit olanlar %10,2 iken tablo 7’deki yargiya katilip katilmama orani esit olanlar %16,2
seklindedir.

85




Tablo 8: “Iktidar Partisine En Cok Oy Kazandiran ilk 3 Kisi Arasinda Ana

Muhalefet Partisi Lideri de Vardir.” Sorusunun Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 5,9
Katilmiyorum 28 7,5
Katilip Katilmama Oranim Esit 40 10,8
Katiliyorum 110 29,6
Tamamen Katiliyorum 171 46,1

Ortalama: 4,0243; Standart Sapma: 1,18

Ankete katilan se¢menlerin %75,7’si ana muhalefet liderinin iktidara en ¢ok oy

kazandiran kisiler arasinda oldugunu diistinmektedir. Sadece %13,5’lik kesim bu yargiya

katilmamaktadir.

Tablo 9: “iktidar Partisine En Cok Oy Kazandiran flk 3 Kisi Arasinda ikinci

Muhalefet Partisi Lideri de Vardir.” Sorusunun Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 16 43
Katilmiyorum 52 14,0
Katilip Katilmama Oranim Esit 54 14,6
Katiliyorum 99 26,7
Tamamen Katiliyorum 150 40,4

Ortalama: 3,8491; Standart Sapma: 1,21

Iktidar partisine oy kazandiran kisiler arasinda ikinci muhalefet partisi liderinin

oldugu yargisina katilim, iktidar partisine en ¢ok oy kazandiranlardan birisi ana muhalefet
lideridir yargisina katilimdan biraz daha diisiik ¢ikmistir. Se¢menlerin %67,1’lik bir kesimi
ikinci muhalefet partisi liderinin iktidara en ¢ok oy kazandiran kisiler arasinda oldugunu
diistinmektedir. Bu yargiya katilmayanlar ise %18,3’liik kesimdir. Katilmayanlarin orani
da en ¢ok oy kazandiran kisilerden birisi ana muhalefet lideridir goriisiinden daha

yiiksektir.
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Tablo 10: “Ana Muhalefet Partisine En Cok Oy Kazandiran ilk 3 Kisi

Arasinda Iktidar Partisi Lideri de Vardir.” Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 82 22,1
Katilmiyorum 113 30,5
Katilip Katilmama Oranim Esit 46 12,4
Katiliyorum 89 24,0
Tamamen Katiliyorum 41 11,1

Ortalama: 2,7143; Standart Sapma: 1,33

Ana mubhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran kisilerden birsinin iktidar partisi

lideri oldugu yargisina ankete katilan segmenlerin %52,6’s1 katilmamaktadir. Bu karsilik

%35,1°1ik bir kesim bu yargiya katilmaktadir.

Tablo 11: “ikinci Muhalefet Partisine En Cok Oy Kazandiran Ilk 3 Kisi

Arasinda Iktidar Partisi Lideri de Vardir.” Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 87 23,5
Katilmiyorum 126 34,0
Katilip Katilmama Oranim Esit 66 17,8
Katiliyorum 67 18,1
Tamamen Katiliyorum 25 6,7

Ortalama: 2,5067; Standart Sapma: 1,22

Ikinci muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran kisilerden birisi iktidar partisi

lideridir yargisina katilmayanlarin oranm1 %57°4’tiir. Bu yargiya katilanlarin oranmi ise

%24,8°dir. Se¢menler iktidar partisi liderinin ana muhalefet partisine ikinci muhalefet

partisinden daha ¢ok oy kazandirdiginmi diistinmektedir.
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Tablo 12: “iktidar Partisine En Cok Oy Kazandiran Séylemler Arasinda Ana

Muhalefet Partisi Mensuplarinin Soylemleri de Yer Almaktadir.” Sorusunun

Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 14 3,8
Katilmiyorum 34 9,2
Katilip Katilmama Oranim Esit 56 15,1
Katiliyorum 100 27,0
Tamamen Katiliyorum 167 45,0

Ortalama: 4,0027; Standart Sapma: 1,14

Ankete katilan se¢menlerin %72’si ana muhalefet partisi mensuplarinin yaptigi

sOylemlerin iktidara oy kazandirdig: diisiincesindedir. Se¢gmenlerin %12,9’u ise bu yargiya

katilmamaktadir.

Tablo 13: “iktidar Partisine En Cok Oy Kazandiran Séylemler Arasinda

ikinci Muhalefet Partisi Mensuplarinin Séylemleri de Yer Almaktadir.” Sorusunun

Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 18 49
Katilmiyorum 35 9,4
Katilip Katilmama Oranim Esit 67 18,1
Katiliyorum 107 28,8
Tamamen Katiliyorum 144 38,8

Ortalama: 3,8733; Standart Sapma: 1,17

Ankete katilan segmenlerin %67,6’s1 ikinci muhalefet partisi mensuplarinin yaptigi
sOylemlerin iktidara oy kazandirdig: diisiincesindedir. Buna karsilik %14,3’liik bir kesim
bu yargiya katilmamaktadir. Bir onceki soruda ana muhalefet partisi mensuplarinin
sOylemlerinin iktidara oy kazandirdig1 diisiincesine katilimin ayni soru ikinci muhalefet

acsindan soruldugunda ise katilim oraninda azda olsa bir diisiis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 14: “Ana Muhalefet Partisine En Cok Oy Kazandiran Soylemler

Arasinda Iktidar Partisi Mensuplarinin Séylemleri de Yer Almaktadir.” Sorusunun

Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 65 17,5
Katilmiyorum 108 29,1
Katilip Katilmama Oranim Esit 71 19,1
Katiliyorum 93 25,1
Tamamen Katiliyorum 34 9,2

Ortalama: 2,7925; Standart Sapma: 1,25

Ankete katilan seg¢melerin

%46,6’s1 iktidar partisi

mensuplarinin  yaptigi

sOylemelerin ana muhalefet partisine oy kazandirmadig: diisiincesindedir. Se¢gmenlerin

%34,3°1 1se iktidar partisi mensuplarinin yaptig1 sdylemlerin ana muhalefet partisine oy

kazandirdig1 diisiincesindedir.

Tablo 15: “ikinci Muhalefet Partisine En Cok Oy Kazandiran Séylemler

Arasinda Iktidar Partisi Mensuplarinin Séylemleri de Yer Almaktadir.” Sorusunun

Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 62 16,7
Katilmiyorum 112 30,2
Katilip Katilmama Oranim Esit 78 21,0
Katiliyorum 84 22.6
Tamamen Katiliyorum 35 9,4

Ortalama: 2,7790; Standart Sapma: 1,23

Ikinci muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran sdylemler arasinda iktidar partisi

mensuplarinin séylemleri de vardir. Yargisina segmenlerin %46,9’u katilmazken, %32’1ik

bir kesim bu yargiya katilmaktadir. Se¢gmenlerin iktidar partisi mensuplarinin sdylemleriyle

ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisine oy kazandirdig: diisiincesine katilim oranlari

birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Her iki soruda se¢menlerin yarisina yakini bu

yargilara katilmamaktadir.
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Tablo 16: “Mubhalefet Partilerinin Uyguladigi Muhalefet Tarz1 iktidara Oy

Kazandirmaktadir.” Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,6
Katilmiyorum 32 8,6
Katilip Katilmama Oranim Esit 35 9,4
Katiliyorum 99 26,7
Tamamen Katiliyorum 188 50,7

Ortalama: 4,1024; Standart Sapma: 1,16

Se¢menlerin %77,4’1 genel olarak muhalefet partilerin muhalefet tarzlarinin iktidar

partisine oy kazandirdig1 diisiincesindedir. Bu yargiya katilmayanlarin orani ise %13,2’dir.

Tablo 17: “iktidar Partisinin Oy Kazanmasinda Muhalefet Liderlerinin Etkisi

Vardir.” Sorusunun Frekans Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 11 3,0
Katilmiyorum 28 7,5
Katilip Katilmama Oranim Esit 37 10,0
Katiliyorum 115 31,0
Tamamen Katiliyorum 180 48,5

Ortalama: 4,1456; Standart Sapma: 1,06

Ankete katilan se¢menlerin  %79,5’°1

iktidarin oy kazanmasinda muhalefet

liderlerinin etkisi oldugunu diisiinmektedir. Buna karsilik %10,5’lik bir kesim bu yargiya

katilmamaktadir.

Tablo 18: “Ak Partiye En Cok Oy Kazandiran Birinci Kisi R.Tayyip Erdogan

Ise Tkinci Kisi Ana Muhalefet Partisi Lideridir.” Sorusunun Frekans Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 15 4,0
Katilmiyorum 46 12,4
Katilip Katilmama Oranim Esit 31 8,4
Katiliyorum 161 434
Tamamen Katiliyorum 118 31,8

Ortalama: 3,8652; Standart Sapma:

1,11
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Son olarak Ak Partiye en ¢ok oy kazandiran birinci kisi R. Tayyip Erdogan ise
ikinci kisi ana muhalefet partisi lideridir. Yargisina se¢menlerin %75,2’si katilmaktadir.

Bu yargiya katilmayanlarin orani ise %16,4 tiir.

4.7.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismada hipotezlerin analizini kolaylastiracag diisiincesi ile ankette yer alan 15
yargiyl daha az gruplar altinda toplamak amaciyla faktér analizinden yararlanilmistir.
Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigimi degerlendirmek icin Barlett testi ve
Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testlerinden yaralanilmistir. Yapilan testler sonuncunda
Bartlett testi 0,000 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bartlett testinin anlamli olmas1 veri
setindeki degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu yani veri setimizin faktor
analizi i¢in elverisli oldugunu gosterir (Kalayci, 2005: 322). Yapilan KMO testi degeri ise
0,833’tiir. Bu sonuca gore veri setimiz faktdr analizi i¢in ¢ok iyidir yorumu yapilabilir.

Faktor analizine iliskin sonuglar tablo 19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: Doniisiim Uygulanms Faktor Modeli Matrisi

Yargilar Faktor 1 | Faktor 2
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda ikinci 890
muhalefet partisi lideri de vardir. '
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda ana 885
muhalefet partisi lideri de vardir. '
Muhalefet partilerinin uyguladigi muhalefet tarzi iktidara oy

,883
kazandirmaktadir.
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk sdylemler arasinda ana 867
muhalefet partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir. '
Iktidar partisinin oy kazanmasinda muhalefet liderlerinin etkisi 863
vardir. '
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk sdylemler arasinda
ikinci muhalefet partisi mensuplariin sdylemleri de yer ,854
almaktadir.
Mubhalefet partileri iilke sorunlarina ¢6ziim iiretmek yerine yerli
yersiz elestiri ile siirekli iktidar1 hedef almasi iktidar partisinin oy ,815
kazanmasina sebep olmaktadir.
Mubhalefet partilerinin kendi gorevlerini sadece iktidardaki partiyi
elestirmek olarak gdrmeleri iktidar partisinin oy kazanmasina 811
sebep olmaktadir.
Ak Partiye en ¢ok oy kazandiran birinci kisi R.Tayyip Erdogan ise 810
ikinci kisi ana muhalefet partisi lideridir. '
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Tablo 19 (Devam)

Ana muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran sdylemler arasinda 860
iktidar partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir. ’
Ikinci muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran sdylemler
arasinda iktidar partisi mensuplarinin sdylemleri de yer ,855
almaktadir.
Ikinci muhalefet partisine en ¢cok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda 823
iktidar partisi lideri de vardir. ’
Ana muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda 800
iktidar partisi lideri de vardir. ’
Iktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz elestirmesi ana

. ,799
muhalefet partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir.
Iktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz elestirmesi 711
elestirilen muhalefet partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir ’

Uygulanan faktor analizi sonucu ankette yer alan 15 yargi 2 faktdr altinda
toplanmistir. Faktor 1: “Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama
ile ilgili yargilar”, faktor 2: “Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilar” seklinde

adlandirilmistir.

Calisma H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesinde tek Ornek t-testi kullanilmistir.

Tek 6rnek t-testine gore sonuglar tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20: Se¢menlerin Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama Konusuna

Katihhmlarna iliskin Goriisleri

Faktorler t Ortalama | p

Ana muhalefet ve |k|nC|.mu.ha.Ie.fet partilerinde rakibe 20,408 4,03 000
pazarlama ile ilgili yargilar

Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilar -5,852 2,68 ,000

Tablo 20’de yer alan sonuglara gore segmenlerin genel olarak ana muhalefet ve
ikinci muhalefet partilerinin oylar1 rakibe pazarladigi goriisiine katilirken (ortalama 4,03)
iktidar partisinin oylar1 rakibe pazarladig1 goriisiine katilmamaktadir (ortalama 2,68). Her
iki faktor i¢inde onemlilik degeri 0,000’dir. Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde
rakibe pazarlama ile ilgili yargilara iliskin t deger 20,408 iken iktidar partisinde rakibe

pazarlama ile ilgili yargilara iliskin t degeri -5,852°dir. Bu sonuglara gére Ana muhalefet
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ve ikinci muhalefet partisi mensuplart oylarin bir kismmin iktidara verilmesine sebep
olmaktadir seklinde kurulan Hi hipotezi kabul, iktidar partisi mensuplari oylarm bir
kisminin muhalefet partilerine verilmesine sebep olmaktadir seklinde kurulan H2 hipotezi

reddedilmistir.

Hi ve H2 hipotezleri i¢in uygulanan tek Ornek t-testi faktorlere iliskin tiim
segmenlerin  goriislerini  yansitmaktadir. Se¢menlerin demografik 06zelliklerine gore
faktorlere katilimlar1 arasinda bir farkliligin olup olmadigin1 gérmek amaciyla birden fazla
bagiml degiskene tek bir bagimsiz degiskenin etki ettigi durumlarda kullanilan tek yonli
MANOVA analizinden yararlanilmigtir. Calismada H3 hipotezini test etmek amaciyla
uygulanan tek yonli MANOVA analizine iliskin sonuglar asagida ayrintili olarak ele

alinmustir.

Se¢menlerin cinsiyeti ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ilgili yargilara iliskin

fark: gosteren tek yonlii MANOVA analizi sonuglari tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Cinsiyete iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglar

i Ortalamalar
Faktorler Kadm | Erkek F p

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe

o er et 3,69 | 4,28 | 36,76 | ,000
pazarlama ile ilgili yargilar

Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilar 3,04 2,42 | 35,75 | ,000

Uygulanan Tek Yonli MANOVA analizi sonucunda 6nemlilik degerleri 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in (,000) faktorler ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ortalama degerlerine bakildiginda ise ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinde rakibe
pazarlama ile ilgili yargilara erkek secmenler (4,28) kadin segmenlere (3,69) gore, iktidar
partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilara da kadin segmenler (3,04) erkek segmenlere

(2,42) gore daha yiiksek oranda bir katilim gostermektedir.

Secmenlerin yasi ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ilgili yargilara iligskin farki

gosteren tek yonlii MANOVA analizi sonuglari tablo 22°de gosterilmektedir.
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Tablo 22: Yasa Iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglar

Ortalamalar

Fakibrler 18-28 | 29-39 | 40-50 | 5161 | B2V | F | P
uzeri

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet
partilerinde rakibe pazarlama ile ilgili 3,69 4,16 4,70 441 401 |17,00 | ,000

yargilar

Iktidar partls.lngle. rakibe pazarlama ile 3,00 2.85 1.94 247 216 | 17,36 | 000
ilgili yargilar

Tablo 22°de yer alan Tek Yonli MANOVA analizi sonuglarina gére dnemlilik
degerleri 0,05’ten kiiclik oldugu icin (,000) faktorler ile yas arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Ortalama degerlerine gore 4,70 ortalama degeri ile 40-50 yas araligi arasinda yer
alan segmenler ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama yargilarina
en yiiksek katilimi gosterirken, en diisiik katilimi ise 3,69 ortalama degeri ile 18-28 yas
araligindaki se¢menler gostermektedir. Diger yas araliklarinda yer alan segmenlerinde
ortalama degerlerinin yiiksek oldugu yine tablo 22°de goriilmektedir. 18-28 yas araligi
arasinda yer alan se¢menler ise iktidar partisinde rakibe pazarlama yargilarina en yiiksek
katilim1 gostermektedir. 40-50 yas araligindaki se¢gmenler 1,94 ortalama degeri ile en
diisiik diizeyde katilim gosteren segmenlerdir. Diger yas araliklarinda yer alan segmenlerin

ise ortalama degerlerinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Egitim Durumuna Iliskin Tek Yonlii MANOVA Analizi Sonuclar

Ortalamalar
Fakibrler Okur flkokul | .. 9 I’t{i Y. Universite L F P
yazar ogretim | okul st

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

Iktidar partisinde rakibe
pazarlama ile ilgili 1,64 2,14 2,72 2,48 2,84 2,76 | 4,37 | ,001
konular

Tablo 23’de yer alan Tek Yonli MANOVA analizi sonucuna gore onemlilik
degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu icin (,000 ve ,001) faktorler ile egitim durumu arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Ortalama degerlerine gore okuryazar segmenler ana muhalefet

ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilara 4,88 ortalama degeri
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ile en yiiksek katilimi gosteren se¢men grubudur. Diger ortalama degerlerinde ise
lisanstiistii egitim seviyesine sahip olanlarin diginda egitim arttikca ortalama degerlerin
gittikce diistiigli goriilmektedir. Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilara
katilimda ise ortalama degerlerin diisiik oldugu goriilmektedir. Bu faktor i¢in en yiiksek
katilim1 2,84 ortalama degeri ile iiniversite egitim seviyesine sahip olan se¢menler
gostermektedir. Diger egitim seviyelerinde ise ortalama degerleri daha diisiik bir

seviyededir.

Tablo 24: Meslege iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglar

Ortalamalar
S. ; Ev o 1
Meslek Emekli Hanumi Ogrenci | Diger

Faktorler Memur Isgi

Ana muhalefet ve
ikinci muhalefet
partilerinde rakibe 449 |388| 4,60 3,84 4,40 3,58 3,79 | 12,41 | ,000
pazarlama ile ilgili
konular

Iktidar partisinde
rakibe pazarlama 244 | 261 2220 2,41 2,14 3,08 3,12 | 9,37 | ,000
ile ilgili konular

Tablo 24’te yer alan Tek yonli MANOVA analizi sonucuna gore Onemlilik
degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in (,000) faktorler ile segmenlerin meslekleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Ortalama degerlere bakildiginda serbest meslek sahipleri 4,60
ortalama degeri ile ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibe pazarlama ile
ilgili yargilara en yiliksek katilimi gosteren meslek grubudur. Diger ortalamalara
bakildiginda genel olarak ortalamalarm yiiksek oldugu goriilmektedir. Iktidar partisinde
rakibe pazarlama ile ilgili yargilara katilimlarin genel olarak diisiik oldugu goriilmekle
birlikte 3,12 ortalama degeri ile diger ve 3,08 ortalama degeri ile 6grenciler en yiiksek

katilim1 gosteren meslek gruplari igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 25: Aylik Gelire iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuclari

Ortalamalar
Faktorler 500 501- 1001- 1501- | 2001 ve F p
ve alt1 | 1000 1500 2000 uzerl

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet
partilerinde rakibe pazarlama ile 3,79 3,62 4,24 3,91 4,76 17,22 | ,000
ilgili konular

Iktidar pa'rtis_in(_iei rakibe pazarlama 3,14 261 2,37 274 2.10 14.96 | 000
ile ilgili konular

Tablo 25°te yer alan Tek Yonli MANOVA analizi sonucuna gore Onemlilik
degerleri 0,05’ten kiiclik oldugu icin (,000) faktorler ile segmenlerin aylik gelirleri arasinda
anlamli bir farkin oldugu sOylenebilir. Ortalama degerlere bakildiginda 4,76 ortalama
degeri ile 2001 ve istii aylik gelire sahip olan se¢menlerin ana muhalefet ve ikinci
mubhalefet partilerinde rakibe pazarlama yargilarina en yiiksek katilimi gosteren se¢cmen
grubu oldugu goriilmektedir. 2001 ve lizeri aylik gelirden daha az aylik gelire sahip olan
se¢cmenlerinde genel olarak daha yiiksek bir ortalama degere sahip olduklar1 goriillmektedir.
Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilara ise katilim genel olarak daha diisiik
olmak birlikte 500 ve alt1 aylik gelire sahip se¢cmenlerin 3,14 ortalama deger ile en yliksek

katilim gosteren segmen grubu arasinda oldugu goriilmektedir.
Uygulanan Tek Yonli MANOVA analizi sonuglarina dayanarak ‘“se¢cmenlerin

demografik Ozellikleri ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ile ilgili faktorlere katilim

arasinda fark vardir” seklinde kurulan H3 hipotezi kabul edilmistir.

96




SONUC ve ONERILER

Iktidar, ana muhalefet ve ikinci muhalefet partileri acisindan rakibe pazarlanan
oylarin ele alindig1 bu ¢aligmada yapilan testler sonucunda se¢gmenin genel kanisi ana
muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinin oylar1 rakibe pazarladigidir. Buna karsilik
bireysel bakildiginda bazi anketlerde iktidar partisi i¢inde bu yonde bir egilim tespit
edilmekle birlikte istatistiksel olarak kabul edilebilecek genel bir egilim olmadigidir.
Bunun yaninda segmenlerin demografik 6zelliklerine gore bu yargilara katilmalarinda nasil
farklilastigin1  gérmek amaciyla yapilan analiz sonucunda seg¢menlerin demografik

ozelliklere gore farklilastigr goriilmektedir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyete bakildiginda erkek se¢gmenler kadin segmenlere
gore ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladig: yargisina daha
cok katilmaktadirlar. Iktidar partisi agisindan bakildiginda ise durum tam tersidir. Kadin
secmenler muhalefet partilerine oranla daha diisiikte olsa erkek se¢menlere gore iktidar
partisinde rakibe pazarlama ile ilgili yargilara katilmada daha yiiksek bir ortalamaya
sahiptirler. Demirtas (2010: 226) tarafindan yapilan bir arastirmada da erkek segmenlerin
Ak partinin politika ve faaliyetlerinden memnun olduklari, kadin se¢gmenlerin ise CHP nin
politika ve faaliyetlerinden erkek segmenlere oranla daha gok memnun olduklar1 sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglara gore iktidar partisi kadin segmenlere yonelik algilama
konularina, ana muhalefet ve ikinci muhalefet partileri ise erkek se¢menlere yonelik

algilama konularina daha ¢ok dikkat etmelidirler.

Yas araliklarina bakildiginda ise 6zellikle 28 yas iistii segmenler ana muhalefet ve
ikinci muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladigi diisiincesi igerisindeler. 18-28 yas
aralifindaki se¢menlerde bu yargiya katilm daha diisiiktiir. Iktidar partisinde rakibe
pazarlama yargilarina ise 28 yas listli segmenler katilmamaktadir. 18-28 yas araligindaki
secmenler ise diger yas araliklarindaki segmenlere gore daha yiiksek bir ortalamada katilim
gostermektedir. Arklan (2006: 62) tarafindan yapilan bir aragtirmada bu yas araligindaki
secmenler iktidar partisi genel bagkan1 R. Tayyip Erdogan1 demokratik bir lider olarak



gormektedirler. Fakat aragtirmada demokratik liderlik segmenler tarafindan en az istenen
liderlik tipidir. Se¢gmenlerin en ¢ok istedigi liderlik tipi karizmatik liderliktir. Bu nedenle
iktidar partisi 6zellikle 18-28 yas araligindaki se¢menlerle ilgili algilama konularina daha
cok dikkat etmelidir. Muhalefet partileri ise orta yashh se¢menlerle ilgili algilama

konularia daha ¢ok dikkat etmeleri gerektigi sdylenebilir.

Se¢menlerin egitim durumlarina bakildiginda ise Ozellikle okuryazar ve ilkokul
mezunu se¢menler ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladig
diistincesine ¢ok yiiksek diizeyde katilim gostermektedirler. Egitim durumlarina gore diger
secmenlerde yiiksek diizeyde katilim gosterirken yiiksekokul ve iiniversite mezunu veya
Ogrencisi se¢menler diger egitim seviyelerine gore biraz daha diisiik diizeyde katilim
gostermektedirler. Iktidar partisi agisindan bakildiginda ise egitim seviyelerine gore
secmenler iktidar partisinde rakibe pazarlama yargilarina katilmamaktadirlar. Fakat
tiniversite mezunu veya dgrencisi se¢menler diger egitim seviyelerine gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahipler. Demirtag (2010: 226)’nin arastirmasina gore egitim diizeyi artitikca
Ak partiye karsi olan memnuniyetin azaldigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore
aradaki farkin iiniversite mezunu veya 0grencisi segmenlerle okuryazar ve ilkokul mezunu
secmenlerden kaynaklandigr goriilmektedir. Bu fark ozellikle ana muhalefet partisi
acisindan okumusun ve aydinin partisi gibi bir goriisii destekler niteliktedir. Muhalefet
partileri 6zellikle diisiik egitim seviyesine sahip se¢gmenlere kendilerini anlatmada daha

dikkatli olmadirlar.

Se¢menlerin mesleklerine bakildiginda ise segmenler genel olarak ana muhalefet ve
ikinci muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladigimi diistinmektedirler. Meslek gruplari
arasinda memurlar, serbest meslek sahipleri ve ev hanimlart bu konuya daha yiiksek
diizeyde bir katilim gostermektedir. Diger meslek gruplari ise genel itibariyle yiiksek
olmasina karsin bu ii¢ meslek grubundan daha diisiik bir ortalamaya sahipler. Iktidar partisi
acisindan ise Ozellikle 6grenciler ve diger meslekler arasinda yer alan segmenler iktidar
partisinde rakibe pazarlama yargilarma katillmda diger meslek gruplarindan
farklilasmaktadir. Demirtas (2010: 228)’nin arastirmasina gore de iktidar partisinden en
¢ok memnun olanlar serbest meslek sahibi se¢gmenler, ana muhalefet partisinde en c¢ok
memnun olanlar emekli segmenler, ikinci muhalefet partisinden en ¢ok memnun olanlar ise

ogrenci olan segcmenlerdir. Bu mesleklerdeki se¢gmenler konuya daha yiiksek bir katilim
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gostermektedirler. Hem yas degiskenindeki sonuglara hem de meslek agisindan konuya
bakildiginda 18-28 yas araligindaki segmenlerin ve Ogrencilerin ana muhalefet ve ikinci
muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladigi yargisina katilimlar1 daha diisiikken, iktidar
partisinin oylar1 rakibe pazarladigi diislincesine katilimlar1 daha yiiksektir. Bu durum
iktidar partisinin genglere yonelik algilama konularina daha ¢ok 6nem vermesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Clinkii onlara yonelik yapilan politikalara degil genel politikalara

algilar1 o yonde olmaktadir.

Se¢cmenlerin aylik gelirlerine bakildiginda ise genel olarak segmenler ana muhalefet
ve ikinci muhalefet partisinin oylar1 rakibe pazarladig: diisiincesi icerisindedirler. Ozellikle
2001 ve istii aylik gelire sahip olan se¢cmenler daha diisiik aylik gelire sahip olan
secmenlere gore daha yiiksek oranda katilm gdstermektedirler. iktidar partisi agisindan
bakildiginda ise genel anlamda se¢cmenler iktidar partisinin oylar1 rakibe pazarladigini
disinmemektedirler. Fakat 500 ve alt1 aylik gelire sahip olan se¢gmenler daha iist gelir
gruplarindan biraz farklilagmaktadir. 500 ve alt1 aylik gelire sahip olan se¢cmenler daha
yiksek bir ortalama degere sahiptir. Yani daha ist gelir gruplarina nazaran iktidar

partisinin rakibe oy kazandirdig1 diisiincesi igerisindeler.

Genel olarak sonuglara bakildiginda ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinin
sunumlart erkek se¢meler, 28 yas iistii se¢menler, okuryazar, ilkokul, ortadgretim ve
lisansiistii egitim seviyesine sahip se¢menler, memur, serbest meslek ve ev hanimi
mesleklerine sahip segmenler ve 1000 TL’den fazla aylik gelire sahip se¢gmenler tarafindan
iktidar partisinin oy kazanmasina sebep olunacak sekilde algilandig1 sdylenebilir. Tktidar
partisinde ise hipotez reddedilmekle birlikte kadin se¢gmenler, 18-28 yas arasi segmenle,
500 ve alt1 aylik gelire sahip se¢menler, 6grenci ve diger mesleklere sahip se¢gmenlerin

benzer bir algida olduklari sdylenebilir.

Bu calismada, 6zellikle muhalefet partilerinin sdylemlerinin, tutumlarinin, politika
ve faaliyetlerinin rakibe oy kazandirdigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonucu baska
arastirmalarla da desteklemek miimkiindiir. Ornegin, Demirtas (2010: 210) tarafindan
yapilan arastirmada 6zellikle ana muhalefet partisi segmenlerinin diger parti segmenlerine
nazaran parti ve lidere daha diisik seviyede gliven duyduklari sonucuna ulasilmistir.

MHP’li se¢menlerin ise liderlerine olan baghliklar1 diisiik seviyededir. Yine aym
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aragtirmada iktidar partisi se¢gmenlerinin liderlerine en ¢ok bagli segmen grubu olduklari
sonucuna ulasgtlmistir. Yalin (2007: 187) tarafindan yapilan bir baska arastirmada,
secmenlerin her zaman muhalifimdir diyenlerin (% 4,5) oranin ¢ok diisiik olmasidir. Bu
sonu¢ muhalif bir kiiltiiriin olmadigin1 géstermektedir. Ayni sekilde bizim arastirmamizda
da se¢gmenler muhalefet partilerinin iktidardaki partiyi siirekli elestirmesin kendilerine oy
kaybettirecegi goriisiindedir.  Diger yandan oOzellikle muhalefet partilerinin sik sik
kullandiklar1 seriat, boliiciiliik gibi sOylemlerle halki ikna etmeye caligmalarinin (Balci,
2007: 101) kendilerine bir faydasinin olmadig1 goriilmektedir. Bu tiir veya bagka saldirgan
tavirlarla rakiplerle polemige girmekle kendilerine zarar vermektedirler. Nitekim Keresteci
(2006: 180) tarafindan yapilan bir arastirmada desteklenilen aday/partinin televizyonda
rakip aday/partiyle saldirgan bir {slup ile polemige girdiginin goriilmesi durumda
secmenlerin %35 nin etkilenmeyecegi, %11 nin desteledigi parti ya da adaya olan giivenin
artacagl, %46’sinin ise desteledigi parti ya da adaya karst bir siiphe olusacagi sonucuna

varilmigtir.

Bu calismada siyasi partilerde rakibe pazarlama konusu iktidar, ana muhalefet ve
ikinci muhalefet partileri agisindan ele alinmis olup c¢alismanin bulgulart ve varilan
sonuglar Trabzon ilinde yasayan se¢cmenlerin goriislerini yansitmaktadir. Konuyla ilgili
olarak yapilacak g¢alismalarin daha genis bir cografi alanda ve daha ¢ok sayida siyasi
partileri konuya dahil edilerek yapilmast mevcut ¢alismanin kabul edilebilirligi ya da
reddedilebilirligi acisindan daha saglik yorumlar yapilmasma yol agabilecektir. Ama
unutulmamalidir ki bu c¢aligma muhalefet partileri (ana ve ikinci) ile iktidar partisinin
sOylemlerine yonelik olarak ortaya konmustur. Bu sdylemlerdeki degisme farkli sonuglarin

ortaya ¢ikmasina sebep olabilecektir.

Diger taraftan siyaset pazarlamasinda rakibe pazarlama isleminin bazi partilerce
bilin¢li olarak yapildig: iddialar1 vardir. Bu iddia sahipleri rakibe pazarlama sayesinde bir
partinin bir takim oylar1 rakibe pazarlarken kendi ¢ekirdek se¢gmenlerinin partilerine daha
sik1 sarilmalarina sebep olduklar1 yoniinde fikir ileri slirmektedirler. Bu iddialarin bir
arastirma ile ortaya konmasi bu konuda c¢alismay1 diisiinen arastirmacilara bir 6neri olarak

sunulabilir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

Sayin Cevaplayici, bu anket formu “Siyasi Partilerde Rakibe Pazarlama” konulu yiiksek lisans

tezinin aragtirma kismini olusturmaktadir. Anket formunda yer alan sorulara dair fikirlerinizi samimiyetle
belirtmeniz arastirmanin sonucu agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Yapacaginiz katkilar i¢in simdiden
tesekkiir ederim.

M w e

o

Cinsiyetiniz: : 0 Kadm 1 Erkek

Yasiniz : [118-28 [129-39 [140-50 [151-61 162 ve lizeri

Egitim Durumu: ] Okuryazar [ Ilkokul [J Ortadgretim [J Yiiksekokul [] Universite [ Lisans Ustii
Mesleginiz : [ Memur [l isci [] Serbest Meslek [1Emekli [ Ev Hanim [J Ogrenci

Aylik Geliriniz 11500 ve alt1 [1501-100 []1001-1500 [11501-2000 [12000 ve iistii
Sizce onlimiizdeki secimlerde partilerin alacaklari oy orani tahminen yiizde kag¢ olur. (parti siralamasi
son se¢imde aldiklar1 oy oranlarina gore yapilmistir.)

AKP: % ..... CHP: %...... MHP:%...... BDP:% ..... DP:%...... SP:%...... Diger:%......
(arzu ederseniz diger kisimdaki partileri ayr1 ayr1 yazabilirsiniz.)

1) Kesinlikle katilmryorum 2) Katilmryorum 3) Katilip katilmama oranim esit 4) Katiliyorum
5) Tamamen katiltyorum

Muhalefet partilerinin kendi gorevlerini sadece iktidardaki partiyi elestirmek

1. N R S 112|3(4|5
olarak gormeleri iktidar partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir.
Muhalefet partileri {ilke sorunlarina ¢6ziim iiretmek yerine yerli yersiz elestiri

2. | ile stirekli iktidar1 hedef almasi iktidar partisinin oy kazanmasina sebep 112(3|4(5
olmaktadir.
Iktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz elestirmesi elestirilen

3. . 112|3(4|5
muhalefet partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir
Iktidar partisinin muhalefet partilerini yerli yersiz elestirmesi ana muhalefet

4. L 1/2|3(4|5
partisinin oy kazanmasina sebep olmaktadir.
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda ana muhalefet partisi

5. fiq 1/2|3(4|5
lideri de vardir.
Iktidar partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda ikinci muhalefet

6. S 112|3(4]5
partisi lideri de vardir.
Ana muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda iktidar

7. e 1/2|3(4|5
partisi lideri de vardir.
Ikinci muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran ilk 3 kisi arasinda iktidar

8. S 112|3(4]5
partisi lideri de vardir.
Iktidar partisine en ¢cok oy kazandiran ilk sdylemler arasinda ana muhalefet

9. .. R . 112|3(4]5
partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir.
Iktidar partisine en gok oy kazandiran ilk sdylemler arasinda ikinci muhalefet

10. .. R . 112|3(4]5
partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir.
Ana muhalefet partisine en ¢ok oy kazandiran sdylemler arasinda iktidar

11. . N . 1/2|3(4|5
partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir.
Ikinci muhalefet partisine en gok oy kazandiran sdylemler arasinda iktidar

12. . N . 112|3(4]5
partisi mensuplarinin sdylemleri de yer almaktadir.
Mubhalefet partilerinin uyguladigi muhalefet tarzi iktidara oy

13. 112|3(4]5
kazandirmaktadir.

14.| iktidar partisinin oy kazanmasinda muhalefet liderlerinin etkisi vardir. 112|3(4]5
Ak Partiye en ¢ok oy kazandiran birinci kigi R.Tayyip Erdogan ise ikinci kisi

15. SO 1/2|3(4|5
ana muhalefet partisi lideridir.
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