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SIYASAL PAZARLAMA SURECI ICERISINDEKI SECIM
KAMPANYALARINDA PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARININ KULLANILIMI UZERINE BiR ARASTIRMA*

Sevilay USLU DIVANOGLU*

OZET

Pazarlama ticari tirtin ve hizmetleri kapsayan ekonomik boyut ile
birlikte, sosyal, siyasal, cevresel ve kamusal alanlar1 da icerecek boyutta
her gecen gin kapsamini ve siirlarini genisletmektedir. Bu durum
pazarlamaya ticari niteliginin yani sira sosyal ve siyasal bir nitelik
eklemektedir. Pazarlamanin bu nitelikleri farkli calismalarda farkl
yonleri ile tartisilmakta ve incelenmektedir. Siyasi partiler ve siyasi
adaylar rakiplerinden farklilagsmak, yeni secmen kazanmak, secmen
kitlesinde parti bagimliliginin olusmasini saglamak icin pazarlama
biliminden yararlanmak zorunda kalmislardir. Siyasetin
vazgecilmezlerinden olan secimler demokratik hayatin en O6nemli
dénemeclerindendir. Secim kampanyalarinda pazarlama karmasi
elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, se¢menlerin oy tercihini,
parti ve aday farkliligini ve se¢men bagimligini pozitif yoénde
etkileyecektir.

Son yillarda siyasi arenada ve se¢menlerde meydana gelen
dontistmler, kitle iletisim araclar1 ve teknolojideki gelismeler, secmen
sadakatinin degismesi, partilerin ideolojik durus ve tutumlarinin
degismesi, bilincli secmen sayisinin artmasi ve oy verme davranisini
etkileyen faktorlerin degismesi, siyasi partilerin ve siyasi adaylarin farkh
strateji ve politika izlemeleri geregini ortaya cikarmistir.

Siyasi partiler ve milletvekili adaylar1 bu degisimler karsisinda
kayitsiz kalmamak, secmen davraniglarindaki bu degisimlere kolayca
uyum saglamak ve hedef kitlenin ilgisini c¢ekebilmek icin yeni
uygulamalara agirlik vermek zorunda kalmislardir. Bu calisma secim
kampanyalarinda siyasi adaylarin siyasal pazarlama karmasi
elemanlarini kullanma durumlari ve aldiklari oy oranlariyla karsilastirma
yapmakta, 22. Dénem Genel Milletvekili Secimlerinde milletvekillerinin
kullandiklar1 siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin etkinligini ve
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nasil kullanildig: ile ilgili verileri degerlendirmektedir. Bunun yani sira
etkin bir siyasal iletisimin uygulanmasi icin yapilmasi gerekenlere dikkat
cekerek ilerde yapilacak olan uygulamali ve teorik calismalara yonelik
olarak elde edilen sonuclarla ilgili bazi1 katkilar ve 6neriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Secim Kampanyalari,
Pazarlama Karmasi Elemanlari

A RESEARCH ON THE USE OF MARKETING COMPONENTS IN
SELECTION CAMPAIGN IN THE PROCESS OF POLITICAL
MARKETING

ABSTRACT

Marketing is expanding its scope and boundaries day by day to
include social, political, environmental and public spaces with the
economic dimension including commercial products and services. This
adds a social and political character to the marketing as well as
commercial character. These qualities of marketing are discussed and
studied with different aspects in different studies. Political parties and
political candidates have had to make use of marketing science to
differentiate from their opponents, to win new voters, to ensure party
dependence in the electorate. Elections, one of the indispensable
elements of politics, are the most important turning points in democratic
life. In election campaigns, effective use of marketing mix members will
affect voters' voting preferences, party and candidate differences and
voter dependence positively.

The transformations occurred in the political arena and voters in
recent years such as mass media and developments in technology,
change of electorate loyalty, changing the ideological stance and attitudes
of the parties, increasing the number of conscious voters and changing
the factors affecting voting behavior require political parties and political
candidates to pursue different strategies and policies.

Political parties and parliamentary candidates have had to give new
emphasis to attract attention to the target group in order to easily adapt
to these changes in voter behavior and not to be indifferent to these
changes. This study compares political candidates' use of political
marketing mix in their election campaigns and their vote rates and it
assesses the effectiveness of political marketing mix elements used by
parliamentarians and how they are used in the 3 November 2002 general
parliamentary elections. By drawing attention to what needs to be done
to implement effective political communication, it presents some
contributions and suggestions related to the results obtained from
practice and theory.

STRUCTERED ABSTRACT

Practices related to political marketing seem to have become an
endeavour with each passing day developing a little more and requiring
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a little more professionalism. The use of political marketing in our
country is increasing day by day which is referred to get used to
ideological preferences and constantly influence the voter masses who
have been party addicted by voting the same party and convince them to
go to the polls.

It is widely accepted that the tool, technique and strategies seen it
increasingly lately in the media and used in political marketing frequently
are a convenient, short and important way to shed light on the decisions
people make and in the acquisition of information by people for
democracy. It can be said that political parties that succeeded in elections
in recent years used political marketing techniques and tools more in
relation and communication with voters in comparison with their
competitors. The aim is to move the target audience towards the desired
point (Chisksand and Carrigan, 2006: 271). Communication through
political campaigns links the aims of candidates with the behaviour of
voters it serves as a bridge between the hopes of the voters, the dreams
and the activities of the candidates (Uztug, 1999: 18). The election
campaigns, most known part of political marketing, not only allow for the
increase of awareness of different leaders and different ideas but also
convince voters to vote and prefer elections at the same time.

This study mainly aims to reveal the levels of use of political
marketing mix members in election campaigns based on their
parliamentarians, unlike their similarities. In addition to, the aim of the
study is to determine whether there is a meaningful relationship between
the levels of the members of the parliament and the levels of use of the
political marketing mix, the degree of voting, the demographic
characteristics and the level of political consulting.

The majority of the MPs who participated in the survey are male.
Evaluating the sample as age, it is determined that 41-50 and 51-60
members of parliament participated in the survey. Also it is determined
that the number of married members of parliament is higher. When we
examined the MPs who participated in the survey in terms of education
level, it is observed that more than half has an education at university
level. Moreover, when parliamentarians are examined in their previous
occupations before entering the parliament, they are found to have
different occupations. Taking all this into account, it can be safely
concluded that the example of the survey includes members of
parliament with different demographic characteristics.

During the election campaign of the MPs in the scope of the
research sample, the utilization rates of human resources are evaluated
by frequency and percentage method. The degree to which members of
the parliament benefit from political marketers, political advisers and
professional advisers are at a minimum. Political parties and
parliamentarians are largely identified with party members, party
workers and volunteers in their campaigns. Voluntary work of these
groups without paying a certain fee is seen as an advantage for parties
and candidates.

When looking at the usage ratings of the media tools that MPs are
using in the election campaign process it is observed that MPs benefit
from television, billboards and newspapers. The reason why the use of
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televisions so much is due to the fact that the more candidates and
political parties are on the television, the more likely it will be to influence
voters' opinions. The reason for the 39.5% rate of utilization of the
newspapers is that it is not possible to broadcast political advertisements
on television during the election campaigns but it is possible to advertise
with the newspapers. This shows that MPs have a very high level of
beneficiary participation from non-governmental organizations and their
affiliates. When considering the mean and standard deviations of the
distribution variables which are political marketing mix elements, it is
determined that they are above the average which the use of the rallies,
central and provincial organizations, work of party members, work of
women and youth branches, work of party organizations. The fact that
the distribution variables are above the average of the levels of utilization
in electoral campaigns reveals that MPs are benefiting from these sources
in their election campaigns. During the election campaign,
parliamentarians are found to benefit from political promotional tools at
a high level such as local television program, local media ads, variables
involved in community events. Political parties are conducting election
campaign activities nationwide. Nevertheless, it has been seen that
candidates for deputies prefer advertising at the local level. When the
average values of political product mix members are considered, the
leader's ability to speak and comprehend, the integrative and unifying
attitude, the attitudes to innovation and change, the reputation and
credibility are important and at the same time, the candidate's reputation
and credibility and sensitivity to the country's problems were also
considered important.

Keywords: Political Marketing, Election Campaigns, Marketing Mix
Elements

Giris

Siyasal pazarlama konusunu kavramsal ve uygulamali olarak inceleyen ¢alismalar her gegen
giin artmakta ve 6nemli bir konu olarak giincelligini korumaktadir. 1980’lerden itibaren belirginlesen
siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 yontemler, partilerin ve siyasi adaylarin temel
niteliklerini ve islevlerinin degismesine yol agmistir. Bu degisim, ayni zamanda, se¢menlerin
beklentilerini, ihtiyaglarini ve oy karar1 vermede kullandiklari kriterleri de degistirmistir. Rekabetin
yogun oldugu siyaset ortaminda rakiplerden farklilasmak, yeni se¢cmen kitleleri tarafindan
anlasilmak, kitlelerin ikna edilmesi ve parti bagimlilig1 olusturmak amaciyla, rekabet {istiinligii
saglamak isteyen siyasi partiler ve adaylar, ¢esitli pazarlama teknikleri ve araglarindan
faydalanmaktadir. Ancak siyasi partilerin bu yontemleri ve se¢im kampanyalarinda uyguladiklart
stirecin siyasal pazarlama olup olmadigini, bilerek veya bilmeyerek, etkin olarak dogru uygulayip
uygulamadiklari ise tartigilabilir.

Son zamanlarda artan bir sekilde medyada gordiigiimiiz ve siyasal pazarlamanin da
yararlandig arag, teknik ve stratejilerin, demokrasilerin iglemesi i¢in insanlarin bilgi edinmelerinde
ve verdikleri kararlarma 151k tutmada yararlandiklari -uygun, kisa ve 6énemli bir yol oldugu- yaygin
olarak kabul gérmektedir. Son yillarda yapilan se¢imlerde basari elde eden siyasi partilerin siyasal
pazarlama teknik ve araclarini segmenle iliski ve iletisim kurmada rakipleriyle goreli olarak
karsilastirlldiginda- daha fazla kullandiklar1 soylenebilir.
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Secim kampanyalarini, siyasi partiler ve adaylar daha fazla oy toplayabilmek ve kararsiz
segmenleri kendilerine ¢ekebilmek icin en etkili yontem olarak kullanmaktadirlar. Amag, hedef
kitleyi istenilen nokta dogrultusunda harekete gecirebilmektir (Chisksand ve Carrigan, 2006:271).
Siyasal kampanya araciligi ile gergeklestirilen iletisim, adaylarin amaglart ile se¢menlerin
davranislar arasinda bir bag olusturmakta ve se¢menlerin umutlari, hayalleri ile adaylarin faaliyetleri
arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Uztug, 1999:18).

Siyasal kampanyalar, “belirli bir kitleye, kitle iletisim araglar1 veya yiiz yiize iletisim yolu
ile bir dizi ikna edici mesajlarin aktarilmasi” olarak tanimlanabilmektedir (Uztug, 1999:24). Siyasal
kampanyalar, segcmenlere siyasal parti veya aday hakkinda c¢esitli mesaj stratejileri, sloganlar ve
vaatler aracilig1 ile bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla
yapilmaktadir. Ayn1 zamanda siyasal kampanyalar, parlamentoyu olusturacak milletvekilleri ya da
yerel yoneticilerin segmen kitlelere tanitilmasinda ve belli bir konuda segmenlerin goriisii alinarak
istendiginde yiiriitiilen ikna edici iletisim yontemi olarak dikkat ¢gekmektedir (Balci, 2006:146).

Siyasal pazarlama, sadece se¢im kampanyalari doneminde degil, ayn1 zamanda, siyasi
partinin kurulusu, parti programi ve partinin soylem ve vaatlerini belirlerken de dikkat edilmesi
gereken bir alandir. Ayrica siyasal pazarlama faaliyetlerinin, partilerin ve adaylarin, iki segim
donemi arasindaki siirecte yerine getirdikleri uygulamalar ve segmenin, partiye ve adaya kars1 olumlu
tutum ve inancinin olusmasinda etkin ve siiriikleyici rolii goz 6niinde bulundurulmalidir. Siyasal
pazarlama faaliyetlerinin kisa, agik bir tanimlamasi ve ifadesi olan siyasal pazarlama karmasi
unsurlar1 kullanilarak bilgilendirilen se¢men, daha kaliteli ve tutarl siyasi tiriinleri secerek, iilkenin
gelecegini belirleyecek isabetli adaylarin meclise girmesine ve tutarli siyasi programlarin
uygulanmasinin daha kolay gerceklesebilmesine katki saglayacaktir. Bu noktada, hem siyasi partiler
ve adaylar segim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarin1 kullanarak segmenleri
bilgilendirmekte ve etkilemekte hem de segmenler bu faaliyetlerden yararlanarak siyasi partinin
programlar1 ve icraatlar1 hakkinda bilgi edinmektedir.

Bu ¢aligma temel olarak siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin, se¢im kampanyalarinda
kullanilma diizeylerini -benzerlerinden farkli olarak- milletvekillerini temel alarak ortaya koymay1
amaglamaktadir. Bunun devami olarak, milletvekillerinin siyasal pazarlama karmasi elemanlarini
kullanma diizeyleri ile elde ettikleri oy yiizdesi, demografik 6zellikleri, siyasal danigsman kullanma
diizeyleri arasinda anlamli bir iligskinin olup olmadigini belirleyemeyi amaglamaktadir.

Caligma, siyasi partiler tarafindan rekabet {stiinliigli saglamada etkin bir ara¢ olarak
kullanilan pazarlama uygulamalarinin milletvekili adaylarinin elde ettikleri oy oranlarina ne 6lgiide
yansidigini ortaya koymaktadir. Yani sira siyasi partilerin ve adaylarin se¢im kampanyalarinda
kullandiklar1 yol ve yontemlerle ilgili stratejik kararlarina ve se¢cim kampanyalarinda katlandiklar
harcamalarinda maliyet {istiinliigli saglayabilecek olmalarina bilgi ekleyebilecek 6zelligiyle onem
tasimaktadir. Bagka bir deyisle, siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin se¢im kampanyalarinda
kullanimu ile elde edilen oy ylizdesi arasindaki iliskinin bilinmesi, siyasi partilere ve bu konuda bilgi
edinmek isteyenlere hem gegmise hem de gelecege doniik bir degerleme imkani verebilir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmada, pazarlama karmasi elemanlarinin se¢im kampanyalarinda kullanilma diizeyi
ile milletvekillerinin ve partilerin se¢imlerde elde ettikleri oy ylizdesi arasinda ne yonlii bir iliski
oldugu ve milletvekillerinin demografik 6zellikleri ile kampanyalarda kullanilan siyasal pazarlama
karmas1 elemanlari arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaglanmustir. Siyasal danigsman kullanma
diizeyi ile milletvekillerinin elde ettikleri oy yiizdesi arasinda ve milletvekillerinin demografik
ozelliklerinin se¢imlerde elde ettikleri oy yilizdesi ile iligkili olup olmadiginin belirlenmesi -ilave
olarak- amaglanmuigtir.
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Caligsma, milletvekillerinin siyasal kampanyalarda kullandiklar1 siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 (SPKE) setini ve ilgili degiskenleri ortaya koyacak olmasi yoniiyle kesfedici bir ¢calisma
olmasinin yani sira, yukarida ifade edilen genel amaglar1 ortaya koyacak olmasi yonii ile de
tanimlayici bir arastirmadir.

Caligma asagida siralanan alt hedeflerin belirlenmesine de -yukarida ifade edilen genel
amagclarin yani sira- 151k tutmaktadir:

Milletvekillerinin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 (SPKE) seti ile ilgili temel degiskenlerin belirlenmesi.

Secim kampanyalarina ayrilan biit¢enin goreli miktarinin ortaya konulmasi.

Secim kampanyalarinda yararlanilan siyasi danisman, parti iiye ve ¢alisanlar1 vb.
insan kaynaklarinin kullanilma diizeyinin belirlenmesi.

Secim kampanyalarinda yararlanilan medya araglarinin kullanilma diizeyinin
belirlenmesi.

Siyasal kampanyalarin gerceklestirildigi donemde secim kampanyalarinin nasil
degerlendirildigi ile ilgili bilgilere hangi iletisim kaynaklarindan ulasildiginin belirlenmesi.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada veri ve bilgi toplanmasinda yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Anketler tim milletvekillerinin
odalarina gidilerek birakilmis, daha sonra eksiksiz doldurulan anket formlari toplanmistir.
Uygulanan anketten 29 adedi hatali veya eksik olmasindan dolay1 analiz dis1 birakilmistir. 147
milletvekili anket formunu eksiksiz ve hatasiz doldurmustur. Analizler 147 anket iizerinden
yapilmistir.

Anket formlari araciligi ile elde edilen verilerden, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi
ve aragtirmanin amaci dogrultusunda analizler yapilmasi i¢in yararlanilmistir.

Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin  degiskenleri dorde ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla; Milletvekillerinin
demografik ozellikleri, Se¢im hazirliklarina baglama zaman1 ve adaylig belirleyen organ, Siyasal
pazarlama ara¢ ve tekniklerinin degerlendirilmesi ve Milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda
yararlandiklar1 insan kaynaklari ve medya araglarinin diizeyidir. Siyasal pazarlama arag ve
tekniklerinin degerlendirilmesinde, siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 (SPKE)’nin sec¢im
kampanyalarinda milletvekillerinin bu ara¢ ve tekniklerden yararlanma derecelerinin ne dlgiide
kullanildigi elde edilmeye ¢alisilmistir. SPKE, dort boyut itibariyle l¢iilmistiir. SPKE’nin temelini
olugturan bu dort boyut ilgili literatiirden yararlanarak hazirlanmigtir. SPKE’nin boyutunun
olusumunda kullanilan 6l¢eklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar sunlardir.

SPKE Boyutunun Olusumunda Kullamlan Ol¢eklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan
Kaynaklar

SPKE Boyutu | Degisken Sayis1 Sayisi Yararlamlan Kaynaklar

Siyasal Uriin 39 Tan, 1996; Islamoglu, 2002; Harris, 2001; O’Cass,2002; O’Shaughnessy
2002; Niffenegger1988; Limanlilar, 1991,Judd,2003; Polat vd., 2004.

Siyasal Dagitim 12 Tan, 1996; Islamoglu, 2002; Harris, 2001;0°Cass, 2002; O’Shaughnessy,
2002; Baines vd.,2002; Polat vd., 2004.

Siyasal Fiyat 8 Lock, Harris, 1996; Less-Marshmet, 2001; Kotler, 1975; Ciftlik¢i, 1996;
Polat vd., 2004.

Siyasal 26 Reid, 1988; Islamoglu, 2002; Giirbiiz, inal,2004; Baines, Egan,2001;

Tutundurma Schroder,2004; Moloney,2003; Polat vd., 2004.
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Milletvekillerinin se¢im kampanyas: esnasinda yararlandiklari insan kaynaklari, se¢im
kampanyas1 sirasinda kullandiklart medya araglarindan yararlanma durumlari ve kampanya
doneminde, kampanya ile ilgili bilgilere ulagma kaynaklar1 birbirinden farklilik géstermektedir. Bu
boliimdeki degiskenlerin olugsmasinda ise asagidaki kaynaklardan faydalanilmistir.

Secim Kampanya Doéneminde Kullanilan Kaynak ve Araclari Olusumunda Kullamlan
Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlamilan Kaynaklar

insan Kaynaklari ve Degisken  Yararlanilan kaynaklar

Medya Sayisi

Insan Kaynaklart 6 Judd,2003;Dean,Croft,2001; Kaid,2002;Aarts vd.,2003;
Ozkan,2004;

Medya Kaynaklar 8 0zs0y,2004; Giirbiiz,inal,2004; Tinkham ve Weaver-
Lariscy,1994;Thomas vd.,2004.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma, 22. Donem Genel Milletvekili Se¢imlerinde Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde
temsil yetkisi bulunan anketin uygulandigi tarihte 544 Milletvekilinin tamamina tam sayim yontemi
ile gerceklestirilmistir.

544 Milletvekilinin tamamina anket formu sunulmus, 147 Milletvekili anket formunu
cevaplamay1 kabul etmis ve geri doniisim oranmi 0,27 olarak elde edilmistir. Asagida arastirma
esnasinda bilgi alinan milletvekillerinin profili yer almaktadir.

Arastirma Kapsamina Alinan Milletvekillerinin Profili

Milletvekilleri Kadin Erkek Toplam Ortalama Yas Ogrenim Diizeyleri

13 134 147 %46,9’u 41-50 Yas arasi 260,51 Universite mezunu

Tablodaki verilere bakildiginda, Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde temsil yetkisi bulunan
Milletvekilleri igerisinde, erkeklerin, 41-50 yas arasi ve tiniversite mezunlarinin veya bu gruplar
arasinda ankete katilim oraninin daha fazla oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin Bulgular:

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular aragtirmanin amaclari dogrultusunda analiz
edilmistir. Bu baglamda ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden faydalanilmistir. Tanimlayici ve
kesfedici bilgiler ortaya konularak ve arastirmanin dayandigi hipotezler test edilmistir.

Arastirmaya Katilan Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri

Asagidaki tabloda aragtirma kapsamina alinan milletvekillerinin demografik 6zellikleri yer
almaktadir. Bu kapsamda milletvekillerinin cinsiyetleri, medeni durumlari, yas durumu, egitim
diizeyi ve parlamentoya girmeden 6nceki meslekleri ile ilgili dagilimlar hesaplanmistir.
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Arastirmaya katilan Milletvekillerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet

Bayan 13 8,8
Erkek 134 91,2
Medeni Durum

Evli 139 94,6
Bekar 8 54
Yas Diizeyi

30-40 Yas 23 15,6
41-50 Yas 69 46,9
51-60Yas 43 29,3
61 ve Yukar Yas 12 8,2
Egitim Durumu

[lkokul 12 8,2
Lise 11 7,5
Universite 89 60,5
Yiiksek Lisans 12 8,2
Doktora 23 15,6
Parlamento Oncesi Mesleginiz

Ogretim Uyesi 14 9,5
Ogretmen 6 4,1
1@ Adami 51 34,7
Esnaf 14 9,5
Memur 18 12,2
Emekli 2 1,4
Miihendis 23 15,6
Avukat 19 12,9

Sonuglara bakildiginda, -arastirmaya katilan cevaplayicilara gére degerlendirildiginde- 22.
Donem Genel Milletvekili Segimleri’nde Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne giren bayan sayisinin
erkek sayisina gore ¢cok az oldugunu, evlilerin bekarlardan ¢ok daha fazla oldugunu, 41-50 yas ve
51-60 yas arasinda daha fazla milletvekili secilebildigini, daha fazla iiniversite mezunlarindan
olustugunu ve meclise giren milletvekillerinin sirasi ile; is adami, miihendis, avukat olarak
¢ogunlugu olusturdugu sonuglar1 nemli olmustur.

Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyas1 Hazirhklarina Baslama Zamanma iliskin

Sonuglar

Secim hazirhiklarina basglama zamani Frekans Yiizde
Bir 6nceki se¢cimden hemen sonra 58 39,5
Parlamentonun se¢im karar1 almasindan sonra 34 23,1
Kamuoyunda se¢im beklentileri olusmaya basladiginda 41 27,9
Sec¢imden bir yil 6nce 14 9,5

Milletvekillerinin se¢im hazirliklarina baslama zamanina iliskin degerlendirmeleri
sonucunda, biiyiik bir cogunlugun %39,5’u bir énceki segimden hemen sonra, % 27,9°’u kamuoyunda
secim beklentileri olusmaya basladiginda, %23,1°1 parlamentonun se¢im karari almasindan sonra
kampanyaya basladiklar1 goriilmektedir. Sadece %9,5’1 se¢cimden bir yil 6nce kampanya
hazirliklarina baslamaktadir. Ayn1 parti grubuna mensup milletvekillerinin bile, farkli zamanlarda
secim hazirliklarina basladiklar1 belirlenmistir. Bunun nedeni ise, kampanya agsamalarinin her ilde
farkli ve her aday tarafindan farkli sekilde uygulanmasi olarak goriilebilir. Bu durum siyasi partilerin
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yonetimlerindeki uyumsuzlugun ve kampanyaya baslama zamani konusunda bir standardin
olmadiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Milletvekillerinin Secildikleri Ilden Aldiklar1 Oy Yiizdesine Iliskin Sonuclar

Secimlerden Aldigimiz Oy Yiizdesi Frekans Yiizde
%5-%20 28 19,0
%21-%35 48 32,7
%36-%50 58 39,5
%51-%65 13 8,8

Yukarida goriildiigii izere ankete cevap veren milletvekillerinin segildikleri ilden aldiklar
oy yiizdesine iliskin oranlar yer almaktadir. Seg¢imlerde %5-20 arasi oy alan milletvekillerinin
yiizdesi %19, % 21-35 aras1 oy alan milletvekillerinin yiizdesi %32,7, %36-50 aras1 oy alan
milletvekillerinin yiizdesi %39,5, %51-65 arasi oy alan milletvekillerinin yiizdesi ise %8,8 olarak
elde edilmistir. Bu sonuglar ankete katilim oraninin %36-%50 grubunda ve %21-%35 grubunda daha
fazla oldugunu gostermektedir.

Milletvekillerinin Bagh Bulundugu Partinin Oy Yiizdesi

Secimlerde Partinin Aldig1 Oy Yiizdesi Frekans Yiizde
%34,4 103 70,1
%19,3 43 29,3
%9,5 1 7

Goriildugi gibi ankete katilan milletvekillerinin %70,1°1 %34,2 oy oranina sahip ve iktidar
olan Ak Parti, %29,3°1 %19,3 oy oranina sahip CHP, %7’si ise %9,5 oy oranina sahip DYP partisinin
milletvekilleri olduklar1 belirlenmistir.

Milletvekillerinin Bagh Olduklar: Parti

Siyasi Parti Frekans Yiizde
AKP 103 70,1
CHP 43 29,3
DYP 1 7

Ankete katilan milletvekillerinin hangi partiden olduklarina iliskin sonuglar gériilmektedir.
AKP’den ankete cevap veren milletvekillerinin sayis1 103, CHP’den katilan milletvekillerinin sayisi
43 ve DYP’den katilan milletvekillerinin sayisi ise 1 olmustur.

Milletvekillerinin Secildikleri Cografi Bolge

Cografi Bolge Frekans Yiizde
k: Anadolu 38 25,9
Dogu Anadolu 29 19,7
Giineydogu Anadolu 20 13,6
Akdeniz 11 7,5
Karadeniz 16 10,9
Ege 10 6,8
Marmara 23 15,6

Tabloya bakildiginda ankete cevap veren milletvekillerinin segcildikleri cografi bdlgeye
iliskin veriler yer almaktadir. Ankete katilan milletvekillerinin cografi bolge olarak i¢ Anadolu
bolgesinden %25,9, Dogu Anadolu bolgesinden %19,7, Giineydogu Anadolu bolgesinden %13,6,
Akdeniz bélgesinden %?7,5, Karadeniz bolgesinden %10,9, Ege bdlgesinden %6,8 ve Marmara
bolgesinden %15,6 seklinde bir dagilim gosterdikleri goriilmektedir.

Turkish Studies
International Periodical for the Languages, Literature and History of Turkish or Turkic
Volume 12/29



578 Sevilay USLU DIVANOGLU

Milletvekillerinin Secim Kampanyalarinda Yararlandiklari Insan Kaynaklar1 ve Secim
Kampanyasina Ayirdiklar Biitcenin Dereceleri

Secim Kampanyalarinda Yararlandigimz insan Hig Cok  Diisiik Yiiksek Cok
Kaynaklar1 ve Kampanyaya Ayirdigimiz Biit¢ceniz Diisiik Yiiksek

Kampanya faaliyetlerine ayirdiginiz biitce > 31 37 43 31
(35 (21,1) (252) (29,3) (21,2)

Siyasi Pazarlamact 56 36 25 23 !
(38,1) (24,5) 17y  (15,6) (4,8)

Siyasi Danigmanlar o8 38 26 19 6
(39,5 (25,9 (17,7) (12,9 (4,1)

Profesyonel Danigmanlar 86 28 13 15 >
(58,5 (19) (8,8) (10,2 (34)

- . 3 16 23 50 55
Parti Uyeleri @ (109 (156 (34)  (37.4)

Parti Calisanlari 9 20 26 37 55
(6,1) (136) (17,7) (25,2 (37,4)

Goniilliiler ! ! L2 28 %9
0,7 (4,8) (8,2) (19) (67,3)

. 33 27 32 30 24
Reklam Ajanslan (224) (184) (21.8) (2049  (16.3)

* Parantez icerisindeki degerler, yilizde oranlar1 (%) ifade etmektedir.

Yukarida milletvekillerinin se¢im kampanyalarinda yararlandiklart insan kaynaklari ve
secim kampanyasina ayirdiklart biitge ile ilgili dereceler yer almaktadir. Ankete katilan
milletvekillerinin se¢im kampanyasi faaliyetlerine ayirdiklar biitcenin derecesinin yiiksek oldugunu
belirtenlerin ylizdesi %29,3 olup, ¢ok yiiksek oldugunu belirtenlerinin ylizdesi ise %21,1 olarak
belirlenmistir. Bu sonuca gore; ankete katilan milletvekillerinin se¢cim kampanyasi faaliyetlerine
ayirdiklart biitgenin miktarinin fazla oldugu soylenebilir. Ayrica sonuglar segim kampanyalarinda
Milletvekillerinin yararlandiklari insan kaynaklarindan olan siyasi pazarlama uygulayicilari ve siyasi
danigmanlarin daha az oldugunu, profesyonel danismanlardan ise c¢ok daha diisiik oranda
faydalandiklarini géstermektedir.

Milletvekillerinin Secim Kampanyasi Esnasinda Yararlandiklar1 Medya Araclar

Medya Araglari Hic¢ Cok Diisiik Diisiik Yiiksek Cok Yiiksek
% % % % %
Televizyon 2 41 6,8 38,1 49
1 28 35 66 17
Radyo 0,7) (19) (23,9) (44,9) (11,6)
Gazete 2 10 16 61 58
1,4) (6,8) (10,99 (41,5) (39,5)
Dergi 40 42 26 34 5
(27,2) (28,69 17,7 (23,1) (3.4)
internet 24 22 23 41 37
(16,3) (15) (15,6) (27,9) (25,2)
Ilan Panolari 9 14 16 37 n
(6,1) (9,5) (10,9) (25,2) (48,3)
Cep Telefonlar 11 33 34 40 29
(7,5) (22,4) (23,1) (27,2) (19,7)

Sec¢im kampanyasi sirasinda milletvekillerinin kullandiklar1 medya araglari icerisinde en
fazla yararlanilan kaynak %49 cok yiiksek, %38,1 yliksek oram ile televizyon olmustur. Bunun
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nedeni ise, giiniimiizde se¢gmenlere ulagmada birinci sirada televizyon goriilmekte ve ayni zamanda
televizyonun hem goze hem de kulaga hitap etmesinden kaynaklandig1 bilinmektedir.

Televizyon, segmenin, adaylar1 ve partinin ¢aligmalarini ve icraatlarin1 yakindan izlemesini
saglayan en temel 6ge olma 6zelligini siirdiirmektedir (Harris, 2001:46). Televizyonun her evde yer
almasi dolayisiyla da, siyasi partiler ve adaylar i¢in 6nemli bir medya araci ve se¢menlere ulagsma
aract olarak goriilmektedir. Se¢im kampanyalarinda adaylarin televizyondan bu kadar fazla
faydalanmalarmin bir diger nedeni ise, yerel televizyonlarin sayisinin artmasi ve yerel bazda fazla
seyredilmeleridir.

Secim kampanyas: faaliyetlerinde radyonun kullanimmin yiiksek ¢ikmasi da yine yerel
radyolara baglanabilir. Siyasal iletisim siirecinde yazili basinin siyasi konularda se¢menleri
aydinlatmasi1 konusunda 6nemli bir gérevi vardir. Siyasi partiler haber ve reklam islerini se¢im siireci
boyunca yazili basin aracilig1 ile yapmakta, siyasi promosyon araglari igerisinde yazili basinin etkisi
devam etmektedir. Ilan panolarinin illerdeki sayisinin artmasi ve her noktada bulunmasi bu reklam
aracinin ¢ok kullanilmasina neden olmaktadir. ilan panolarindaki sloganlarin segmenler tarafindan
segmene ulagmasmin etkililiginin birden fazla okunmasi sonucunda, sloganlarin zihinlerde
kaliciligini artirmaktadir. Bu durum siyasi partilerin ve adaylarin reklam araci olarak ilan panolarin
tercih etmelerine neden olmaktadir. Internet araciligi ile segmene ulasma, siyasi promosyon araci
olarak kullanimi iilkemizde heniiz yeni olmasi nedeniyle, milletvekillerinin kullanimi da sinirl
kalmugtir.

Milletvekillerinin Se¢cim Kampanyasi Doneminde Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar

Bilgi Kaynaklar1 Hicg Cok Diisiik Diisiik Yiiksek Cok Yiiksek
% % % % %
Se¢men arastirmalari / 10 22 55 53
(4.8) (6,8) (15) (37,4) (36,1)
Televizyon > 4 11 49 78
(3.4) (2,7) (7.5) (33.3) (53)
Radyo 5 24 41 66 10
Y (3.4) (16,3) (27,90 (449 (6,8)
Gazeteler 2 > 14 59 67
(14) (3.4) (9.5) (40,2) (45,6)
Siyasetle ilgili dergiler 50 37 19 26 15
(34) (25,2) (12,9) 17,7 (10,2)
Profesyonel danigmanlar ) 45 16 15 6
(44,2) (30,6) (10,9) (10,2) (4,1)
Parti raporlart > 5 13 49 75
3.4) 3.4) (8.8) (33,3) (51)

Bilgi edinme kaynaklarindan segmen arastirmalari, televizyon, gazeteler ve parti raporlarinin
kullanilma diizeyleri yiiksek, radyo, siyasetle ilgili dergiler ve profesyonel danismanlarin kullanim
diizeyleri diisiik seviyededir.

Aragtirmalar, se¢menlerin egilimlerini, kanaat ve tutumlarini belirleme amact
tagimaktadirlar. Bu nedenle her se¢imde, hem siyasi partiler ve adaylar hem de medya arastirmalarla
segmenin nabzini tutmaya c¢alismaktadirlar. Bu arastirmalarin sonuglarinin yaymlanmasi kararsiz
secmenler iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu soylenebilir.

Kararsiz segmen olgusu 22. Donem Genel se¢imlerinde de belirleyici bir unsur olmustur.
Kamuoyu arastirmalarinda yiizde 25’e kadar ¢ikan kararsiz segmen kitlesinin biiyiik ¢ogunlugunun
secimden birinci parti olarak ¢ikan AKP’ye oy verdigi bilinmektedir. AKP’nin bu basarisinin altinda
yatan sebep kuskusuz se¢im donemindeki yaptigi siyasal pazarlama stratejileri olmustur
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(Ozkan,2004:223).Bilgi edinme kaynag: olarak televizyon ve gazetelerin kullanim oraninin yiiksek
olmasi da dogal bir sonugtur. Siyasi partiler ve adaylar, medya araglarinda fazla yer almanin
avantajlarinin farkindadirlar.

Siyasal Fiyat Karma Elemanindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Fiyat Karmasi Elemanlarina iliskin Degiskenler n Ort. Std.S.
Kampanya finansmaninda iiye aidatlar 147 3,12 1,25
Kampanya finansmaninda bagis ve yardimlar 147 296 1,22
Kampanya finansmaninda parti destegi 147 3,88 92

Kampanya finansmaninda is adamlarinin destegi 147 2,85 1,29
Kampanya finansmaninda devlet fonu destegi 147 353 114
Kampanya doneminde sivil toplum kuruluslarinin destegi 147 412 1,34
Kampanya doneminde harcanan siire 147 3,75 97

Kampanya doneminde adaylarin hissettigi baski ve gerilimler 147 2,80 1,13

Tablodan da anlasilacagi {izere, milletvekillerinin en fazla yararlandiklar1 siyasal fiyat
karmas1 degiskenleri sivil toplum kuruluslarinin destegi ve parti destegi olmustur. En az
yararlandiklar1 siyasal fiyat karmasi degiskenleri ise adaylarin hissettigi baski ve gerilimler ve is
adamlarmin destegi olmustur. Devlet fonu destegi ile kampanya déneminde harcanan siire ise 3’{in
izerinde bir rakamin ¢ikmis olmasindan dolayi, yararlanmanin gerceklestigini sdyleyebiliriz. Devlet
fonundan faydalanabilen siyasi partiler bu kaynaktan elde ettikleri fonu kampanyalarinda
kullanmaktadirlar.

Siyasal Dagitim Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Secmene Ulagsma Yontemleri ve Organizasyonlar n Ort.  Std.S.
Mitingler 147 4,20 ,807
Mahalli Geziler 147 3,96 ,822
Ev toplantilari 147 3,67 973
Isyeri ziyaretleri 147 3,81 ,836
Aksam yemekleri 147 3,54 ,966
Kliip toplantilar 147 3,50 1,036
Aday oldugu yoredeki parti orgiitleri 147 4,38 ,542
Parti iiyelerinin ¢alismalari 147 4,50 514
Kadin ve genglik kollar1 147 4,56 ,490
Se¢men ziyaretleri 147 4,31 ,749
Basin toplantist 147 4,18 ,929
Merkez ve tagra orgiitleri 147 4,58 ,606

Tabloya gore, milletvekillerinin segmene ulagsma yontemi ve siyasal dagitim elemani olarak
kullanilan yontem ortalamasi 4’iin lizerinde bulunanlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Siyasal
dagitim elemanlar1 icerisinde bulunan merkez ve tasra oOrgiitlerinin ¢aligmalari, kadin ve genglik
kollar ve parti iiyelerinin ¢aligmalari yararlanma derecesi bakimindan en yiiksek derecede olanlardir
Adaylarin ulasmadigi veya goriismedigi segmen kitlesine ancak, bu orgiitler ve liyeler aracil ile
ulagilacaginin bilincinde olan milletvekillerinin yararlanma diizeyi de yiiksek olacaktir.
Milletvekilleri bu elemanlardan yararlanarak se¢mene ulagmaya calismis olmasi, bize sunu
gostermektedir; orgiit ruhu ile hareket etme isteginin fazla olmasi ve daha fazla segmen sayisina
ulagmanin bu sekilde elde edileceginin diistiniilmesidir.

Mitinglerin kampanya déneminde bir gii¢c gbsterme ve se¢men kitlesi iizerinde bir heyecan
yaratmasi, mitinglerin 6nemini her gegen giin artirmaktadir. Mitinglerden yararlanma derecesi de bu
yiizden yiiksek ¢ikmustir. Siyasi partiler ve adaylar basin toplantisi ve basin biilteni vererek medyada
daha fazla yer almay1 ve bdylece daha fazla segmen kitlesine ulagsmaya ¢aligmaktadirlar.
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Siyasi partiler ve adaylar kampanya donemleri veya bu donemler disinda medya aracilig ile
giindemde kalmaya, se¢gmeni ¢esitli konularda bilgilendirerek iligkileri sicak tutmaya calisirlar.
Ancak bir siyasi partinin veya temsilcisinin medyada giindeme gelmesi her zaman miimkiin degildir.
Bu nedenle siyasi partiler ve adaylar se¢menle iligkilerini siirdiirmek icin merkez ve tasra
orgiitlerinden, kadin ve genclik kollarindan, parti {iyelerinin ¢aligmalarindan, mitinglerden ve
secmen ziyaretlerinden yararlanmak zorundadirlar.

Siyasal Tutundurma Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Promosyon Araglari n Ort. Std.S.
Yerel televizyon programlari 147 4,44 ,653
Yerel medya reklamlari 147 4,43 ,620
Toplumsal etkinliklerde yer alma 147 4,40 ,708
Televizyon reklamlar1 147 4,38 ,601
Televizyon haberleri 147 4,24 772
Kisisel Propaganda 147 4,17 137
Gazete reklamlari 147 4,10 ,841
Siyasi igerikli agik oturum vb. programlar 147 4,06 ,933
Gazete haberleri 147 4,02 ,939
Se¢mene birebir tanitim faaliyetleri 147 4,01 ,859
Basin biilteni ve basin toplantisi 147 3,95 1,009
Anma, kutlama, bayramlasma v.b.toplantilar diizenleme 147 3,95 1,015
Afisler 147 3,92 ,884
Konferans seminer gibi 6zel toplantilar 147 3,89 1,060
El ilanlari/Brosiir/Pankartlar 147 3,82 ,953
Radyo reklamlari 147 3,81 ,802
Partinin web sitesi 147 3,80 , 799
Radyo haberleri 147 3,77 ,800
Adayin web sitesi 147 3,76 ,830
Siyasi igerikli radyo programlari 147 3,74 ,834
Balon/Bayrak/Flamalar/Takvim vb. araglar. 147 3,43 1,180
E-mail mesajlar1 147 3,42 ,958
Dergi reklamlari 147 3,41 1,032
Cep telefonu mesajlari 147 3,40 1,096
Ev telefonu ile goriisme 147 3,40 1,121
Sponsorluk 147 2,70 1,245

Milletvekillerinin se¢im kampanyalar1 esnasinda siyasal tutundurma araglarindan
yararlanma durumlarma bakildiginda, yerel televizyon programlari, toplumsal etkinliklere
katilmanin ve yerel medya reklamlarinin kullanilma diizeylerinin ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.
Milletvekili adaylarinin genel ¢aligmadan ¢ok yerel ¢aligmaya agirlik vermeleri, segilmek istedikleri
yoredeki segmenleri etkilemek icin yerel reklamlara daha fazla para harcamalari ve yine se¢cmen
kitlesinin glivenini ve sadakatini kazanmak i¢in toplumsal etkinliklerde yer almalari sonucun bu
sekilde ¢ikmasina neden olmustur diyebiliriz. Ayrica kigisel propagandadan yararlanma derece
itibartyla yiiksek ¢ikmistir. Bu durum bir tanitim araci olarak, kisisel propagandanin kullaniminin
gerekliliginin kavrandiginin bir gostergesi olarak goriilebilir.

Sponsorluk, bir kurulusun genel kamu nezdinde taninirhilik diizeyini artirma araglarindan
biridir (Aydede, 2005:169). Milletvekillerinin sponsorluk aracindan yararlanma durumlarmin
olmadigr yukaridaki tabloda goriilmektedir. Bu sonuca gore milletvekillerinin se¢im bdlgelerinde
taninmak i¢in sponsorluktan faydalanmadiklari belirlenmistir.

Yeterli kaynaga sahip olmayan adaylar parasal yiik getirmeyen bazi aktivitelere katilmak
zorundadirlar. Se¢menle iligkileri siirdiirmek i¢in en saglikli ara¢ segmen ziyaretleridir. Se¢men
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ziyaretleri ile segmenlerin istek ve ihtiyag¢larinin yerinde tespiti saglanabilir ve segcmene unutulmadigt
hissi verilebilir. Anma, kutlama, bayramlasma, diigiin, cenaze gibi onemli giinlerde se¢cmene
yapilacak ziyaretler siyasi partinin ve adaym olumlu imaj kazanmasina imkan saglayacaktir.

Siyasal Uriin Karmasi Elemanlarindan Yararlanma Derecesi

Siyasal Pazarlamada Uriin n Ort. Std.S.
Liderin itibar1 ve giivenirliligi 147 4,46 500
Liderin birlestirici ve biitlinlestirici tutumu 147 444 498
Liderin konugma tarzi ve hitabet yetenegi 147 439 531
Liderin elestirileri karsilamadaki tutumu 147 4,34  A77
Adayn tilke sorunlaria duyarlilig 147 433 514
Liderin yeniliklere ve degisime kars1 tutumu 147 432 575
Adayn itibar1 ve giivenirliligi 147 4,29 575
Parti programindaki hedeflerin gergekgi ve ulasilabilir olmasi 147 4,27 490
Parti programinin bilimsel verilere dayanmasi 147 4,24 580
Parti programinin inandirici ve giiven verici olmast 147 4,23 565
Parti programinin seffafligt 147 4,22 558
Programinin siyasi partinin genel programu ile tutarlilig 147 4,20 ,691
Parti programinin ekonomik politikasi 147 4,20 535
Adayin orf ve adetlerle ilgili tutumu 147 4,17 814
Liderin orf ve adetlerle ilgili tutumu 147 4,16 844
Adayin konugma tarzi ve hitabet yetenegi 147 4,16 682
Liderin 6zgegmisi 147 4,15 816
Aday-Parti uyumu 147 4,15 709
Liderin karizmasi 147 4,14 953
Parti programinin farkli 6zellikteki hedef kitlelere hitap etmesi 147 4,14 553
Parti programinin kendi igerisinde tutarliligt 147 4,14 662
Parti programinin siyasi partinin felsefesi ve ideolojisi ile tutarliligi 147 4,12 629
Liderin Uluslararasi ve AB goriis ve politikalart 147 4,09 ,805
Adayin dig goriinimii 147 4,01 851
Adayin ideolojik goriisii 147 3,99 ,895
Adayn siyasi yelpazedeki durusu 147 3,99 656
Parti programinda 6zellestirme ile ilgili politikalar 147 3,89 825
Adaym 6zge¢misi 147 3,81 ,993
Adaym 6grenim durumu 147 3,74 1,012
Adayn secildigi yoreye yaptig1 hizmetler 147 3,71 1,015
Adayin aile ve arkadas ¢evresi 147 3,70 937
Liderin aile ve arkadag gevresi 147 3,69 1,107
Liderin 6grenim durumu 147 3,66 1,160
Adayin siyasi tecriibesi 147 3,42 1,255
Liderin yast 147 2,91 1,313
Liderin cinsiyeti 147 2,90 1,315
Adaym yasi 147 2,85 1,031
Adayin cinsiyeti 147 2,63 1,030
Liderin siyasi tecriibesi 147 1,08 ,925

Liderin yas1 ve cinsiyeti ile adayin yasi ve cinsiyetinin ¢ok 6nemli bir unsur olmadigi ¢ikan
sonuclarda goriilmektedir. En 6nemli unsurlar ise, Liderin itibar1 ve glivenirliligi, liderin elestirileri
karsilamadaki tutumu, liderin yeniliklere ve degisime karsi tutumu, adayin iilke sorunlarina
duyarlilig1, parti programinin bilimsel verilere dayanmasi ve parti programindaki hedeflerin ger¢ekei
ve ulasilabilir olmasi olarak goriilmektedir.
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S22. Donem Genel milletvekili se¢imleri, siyasal pazarlama diisiincesi gergevesinde
yiiriitilmemis olup daha g¢ok partiler arasi yarisma, liderin karizmasi, ahlaki nitelikleri, ailevi
ozellikleri, becerileri gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmistir.

Sonuc ve Oneriler

Siyasal pazarlamanin konusu ve kapsamini genel pazarlama teori ve ilkelerinin siyasete
uyarlanmasi olusturmaktadir. Pazarlamanin temel teorisi ise belirlenen hedef pazarlara uygun
pazarlama karmasi elemanlarina iliskin gelistirilen, strateji, taktik ve politikalarin uygulanmasidir.
Ayni sekilde siyasal pazarlama teorisinde de siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 biiyiik 6nem
tagimakta ve temel yapisini olusturmaktadir.

Bu calisma, temel siyasal pazarlama teorisini agiklamakla birlikte, siyasal pazarlamada,
siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin kullanilma diizeyi ile milletvekillerinin ve partinin
secimlerde elde ettikleri oy yiizdesi arasinda ne yonlii bir iligkinin oldugunu belirlemeye ve
milletvekillerinin demografik 6zellikleri ile kampanyalarda kullanilan siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir.

Siyasi partiler ve adaylar bu se¢im kampanyasi doneminde ideoloji ve program diizeyinde
bir tartisma yliriitmemislerdir. Postmodern siyasetin yan yollarinda tartismay siirdiirmiislerdir. Daha
cok liderin karizmasi, ahlaki nitelikleri, ailevi ozellikleri gibi kisisel bir cergevede tartigsmay1
gerceklestirmislerdir.

Secim kampanyalarinda milletvekillerinin pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanma
durumlarinin beklenenden diisiik ¢ikmasinin birka¢ nedeni bulundugunu séylemek miimkiindiir ve
ayn1 zamanda su Onerilerde bulunabiliriz:

22. Dénem Genel segimleri sonuglarina gore meclise giren milletvekilleri ile anket
yapildigi géz oniine alindiginda, 22. Donem Genel Milletvekili segimlerinin erken genel
secim oldugu unutulmamalidir. Se¢im kararinin alinmasi ve se¢imin yapilmasi arasinda
cok kisa bir siire bulunmaktadir. Cok az bir siire i¢inde yiiriitiilen se¢im kampanyasi
faaliyetlerinin ¢ok detayli olmasimi beklemek miimkiin degildir. Kampanya baglama
zamani kampanya ydnetiminde ve organizasyonunda etkinligin saglanmasi bakimindan
onemlidir. Bu sec¢imlere siyasi partilerin ve adaylarin ¢cogunun hazirliksiz yakalanmalar
neticesinde, se¢im kampanyalarina yonelik gerekli planlamalan ve faaliyetleri saglikli
yiiriitemedikleri sdylenebilir.

22. Donem Genel Milletvekili secimlerinde, se¢imden ii¢ ay once kurulmasina
ragmen, etkin bir reklam ve secim kampanyasi yiirliten, mesajlarimi direkt halka
meydanlarda ileten ve bir iiriin gibi pazarlanan Cem Uzan’in %7,2 oy alarak meclis dis1
kalmig olmasi, bu parti milletvekili adaylar ile gériigme sansini yok etmistir. Ancak sunu
belirtmek gerekir ki, Geng Parti kisa bir zamanda kurulmasina ragmen, siyasal pazarlama
tekniklerini etkin kullanarak basarili sonuclar elde etmistir. Siyasal pazarlama tekniklerinin
etkin kullanimi halinde ulasilabilecek basarili sonuglarin miimkiin oldugu bu sekilde
goriilmiistiir.

Siyasal pazarlama karma elemanlarinin etkinliginin yiikseltilmesinde siyasal
danisman ve siyasal pazarlamaci gibi uzmanlardan yeterince yararlanilmamis olmasi
nedeniyle, ankete katilan Milletvekillerinin siyasal pazarlama karmasi1 kavramia yabanci
olmalar1 nedeniyle, belki de uyguladiklari stratejilerin konusunun, siyasal pazarlama karma
eleman ile agiklanabilecegine uzak olmalaridir.
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Siyasal fiyat karma elemaninin ankete katilan Milletvekilleri tarafindan kullanilma
diizeyleri ile 22. Donem Genel Milletvekili Se¢imlerinde Milletvekillerinin elde ettikleri
oy ylizdesi arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmamasi, Milletvekillerinin
secim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elamanlar1 igerisinde fiyat bileseni
olarak agiklanan bagis ve yardimlar, iiye aidatlari, devlet ve is adamlarinin destegi, sivil
toplum kuruluslarinin destegi, harcanan siire ve baski ve gerilimler gibi degiskenlerden
daha ¢ok, kendi finansal kaynaklarini daha fazla kullanmalari ile agiklanabilir.

Bazi durumlarda tutundurma ile iletisim birbirine ¢ok yakin anlamlarda
kullanilabilmektedir. Siyasal kampanyalarin yiiriitilmesi bir anlamda iletisim ile
aciklanabilir. Bu nedenle 22. Dénem Genel Milletvekili Secimlerinde Milletvekillerinin
elde ettikleri oy yiizdesi ile siyasal tutundurma karma elemaninin kullanilma diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski —beklenildigi sekilde- ortaya ¢ikmistir. Ancak
onemli olan hangi tutundurma karma elemanina ne kadar zaman ve para harcanabileceginin
dogru belirlenebilmesidir. Bu c¢alismada ankete katilan Milletvekilleri en fazla
yararlandiklar tutundurma karma elemani olarak yerel televizyon programlari, toplumsal
etkinliklerde yer alma, yerel medya reklamlari olarak ifade etmislerdir. En az yararlanilan
tutundurma karma elemani ise sponsorluk ve ev telefonu ile goriisme olarak belirlenmistir.

Siyasal iirlin kapsaminda arastirilan lider ve aday ozellikleri, parti programi
icerikleri ile Milletvekillerinin elde ettikleri oy ylizdesi arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir. Bu durum — bir anlamda- siyasal iiriin karma elemaniin etkinliginin
Milletvekillerinden daha ¢ok se¢gmenlerin algilama sonuglarina gore dl¢iilebilecek olmasini
da ortaya koyabilir.

Siyasal pazarlama tekniklerinin dogru kullanilmasi, parti programlarinin ve ¢ozim
Onerilerini se¢men kitlesine dogru aracglar kullanilarak iletilmesi konusunda basarili olan
siyasi partiler ve adaylar istedikleri oy ylizdesini elde edebilir ve rakiplerine gore daha fazla
farkindalik ve bilinirlilik yaratabilirler. Ayn1 zamanda iletisim kurarak istedikleri bilgileri
hedef pazarlarina dogru sekilde, dogru yontemlerle, dogru zamanda ulastirabilirler.

Medya araciligi ile segmene mesaj verirken olmasi gereken yonde se¢cmen
bilgilendirilmeli, olaylara medyanin istedigi gibi medyatik ve popiilist yaklagimin
secmende ters tepki yaratabilecegi unutulmamalidir.
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