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Ozet

Demokratik yonetim ve devlet yasam tarzinin ayrilmaz unsuru olan siyasal partilerin
programlarmin segimler oncesi hedef segmen kitlesine belli strateji ve politikalarla an-
latim1 ve desteginin alinmasi giderek dnem kazanmaktadir. Kitle partilerinin genelde
kemiklesmis ideolojik se¢men kitlesi diginda kararsiz ve partilerin se¢im oncesi uygu-
ladi1g1 se¢im propagandast ve gevresel faktorlerin (ekonomik, milli vb.) etkisi ile oy
verecek olan segmen kitlesinin oyunu kazanma asamasinda politik pazarlama arag ve
stratejileri belirleyici olmaktadir. Disa agilmis ve cevresel etkilerin giderek arttigi
seksenli yillar ve sonrasinda Tiirkiye’de de siyasi partiler kamuoyu arastirmalari ile
se¢men Ozellikleri ve gruplart ile ilgili anketler ile giiglii ve eksik taraflarinin tespiti ve
uygulanacak segmen davranislarini yonlendirebilecek etkileyici propaganda araglari ile
desteklenmis bir se¢im stratejisi ile basartya ulasma konusunda uzman sirketler ile
calismaya baslamiglardir. Bu basarinin se¢im sonrast da bir sonraki se¢imlerde kitlenin
konsolide edilerek giiclii bir sekilde desteginin alinmast iginde devami gerekmektedir.
Se¢menin dncelik ve agirliklart degiseceginden bu tiir aragtirma ve uygulamalarin diizen-
lilik arz etmesi basarinin lider disindaki en 6énemli aracidir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan arastirmanin amaci politik ¢ergevenin tanimlanmasi
ve hangi tiir araclar ile segmen kararini parti lehine ¢evirme ve kazanma yollarinin ortaya
koyulmasidir. Arastirmada 1982-1996 yillar1 arasinda dogan, 394 kisilik katilimc1 grub-
una arastirmaci tarafindan gelistirilen Se¢men Karar Siirecine Etki Eden Faktorleri
Olgegi kullanilmistir. Anket uygulamast ile drneklem kitleden elde edilen veriler SPSS
22.00 (Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) paket programiyla analiz edilmistir. Ana-
lizde giivenilirlik, faktor, her bir faktore yiiklenen degiskenlerin ortalamasi, tek 6rneklem
testi, t-test ve ANOVA yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Y Kusagi, politik pazarlama, siyasi partiler, politika, segim sis-
temleri

Abstract

It is becoming gradually important to express and get the support of target voters with
party programs before elections for the political parties, which are integral elements of
democratic governance and public life. Parties often entrenched ideological voters ex-
cept unstable and electioneering applied before the election of the party and environmen-
tal factors (economic, national, etc. ), political marketing tools, and strategies in the pro-
cess of winning the game of voters who will vote with the effect are decisive. After the
80s, when environmental effects gradually increased, political parties started to conduct
surveys about voter features and groups. In this survey, political parties are studied with
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specialized companies, and it is aimed to investigate the strong and weak sides of party
programs. This success should be carried on after the election to get the support of voters
by consolidation. Since the priorities and trends are changing, I believe that the continu-
ity of this kind of study and practices are the most important tools for success except for
the leader.

From this point of view, the research aims to define the political framework and reveal
how to turn the voter’s decision in favor of the party and win. The Scale of Factors Af-
fecting the Voter Decision Process, developed by the researcher for 394 participants born
between 1982-1996, was used in the study. The data obtained from the sample popula-
tion with the questionnaire application were analyzed with the SPSS 22.00 (Statistics
Package for Social Sciences) package program. In the analysis, reliability, factor, aver-
age of the variables loaded on each factor, single sample test, t-test, and ANOVA were
performed.

Keywords: Generation Y, political marketing, political parties, politics, election sys-
tems

1. GIRIS

Rekabet her alanda oldugu gibi siyasal alanda da kendini etkin bir bigimde gostermektedir. Akil Cagi olarak
adlandirilan, bilimin sanatin ve felsefenin gelistigi donemden baslayarak halklarin kendi iradeleriyle kendile-
rini yonetme istek ve arzular da ortaya ¢ikmustir. Bu istek ve arzular neticesinde olusan ulus devletler, kendi
kendini yoneten kendi yoneticilerinden olusan hiikiimetlerini kuran siyasal sistemde tarihte yerini almis, de-
mokratik sistemin temelleri atilmaya baslamigtir. Bu siyasal sistem iginde bilim, felsefe ve teknoloji gibi un-
surlar gelistikge, se¢im sistemleri de farklilasmaya baslamis, netice olarak da bireylerin olusturdugu topluluk-
larin ve toplumun devleti yonetmeye talep agmasi hususunda yeni drgiitlenme bigimleri ortaya ¢ikmistir. Bu
orgiitler siyasal partiler olup, farkli demokrasi tiirlerinin en 6nemli topluluklarmi olusturmaktadir. Bireylerin
¢ogunlugunun olusturdugu ve destekledigi yonetim biriminin kendisini desteklemeyenleri de kapsamayacak
bir bi¢imde toplumu yonetmesine ¢ogulcu demokrasi, bir iilkede yasayanlarin tamamimin yonetimlere veya
yonetimi olugturmaya katilmasi ise katilimci1 demokrasidir.

Siyasal siire¢ i¢inde demokrasi ile se¢imlere katilan siyasal partiler kendileriyle birlikte ayn1 miicadeleyi veren
diger siyasi partilerle amansiz bir bicimde rekabete girismektedir. Rekabet¢i politik ortamda miicadele eden
siyasal partiler segmenlere ulasabilmek i¢in ya da ulasilmis olan se¢gmenleri daha da arttirmak igin giristikleri
bu miicadelede yeni sistemler uygulamak iizere arastirmalar yapmaktadir. Teknolojinin gelismesine paralel
olarak iletisim sisteminde elektronik altyapilarin olusmasi sonucunda bilisim alaninda yeni icatlarla iletisim
alaninda geleneksel siirecten sanal siirece dogru bir evrim yasanmistir. Bu evrime bagh olarak da siyasal par-
tilerin politik alanda pazarlamay1 ve pazarlama bilesenlerini kullanmasiyla politik pazarlama kavrami dogmus-
tur. Siyasal yapi i¢inde politik pazarlama bir siyasal partinin daha fazla se¢mene ya da daha biiyiik segmen
pazarina ulagsmak i¢in, se¢gmen davranig ve beklentilerine yonelik yapilan ¢alismalar sonucunda hedef segcmen-
den en ¢ok oyu alabilmek, diger bir ifade ile siyasal partilerin pazar paylarini artirabilmesi i¢in ¢aligmalar
yapmak, politik pazarlamanin temel ¢ikis noktasidir. Buna bagl olarak iiretilecek stratejiler ise siyasal parti-
lerin odak noktasidir.

Siyasal pazarlama faaliyetleri i¢erisinde gozetilmesi gereken 6nemli unsur kusak farkliliklaridir. Kusaklar ara-
sindaki farkliliklarm dikkate alimmasi ile birlikte her kusaga yonelik farkl stratejiler gelistirilmesi gerekliligi
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ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada 6zellikle Gezi Parki Olaylarinda politik bir durus sergileyen ve segmen kitle-
sinin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan Y kusagina yonelik liretilecek politikalar, siyasal partilerin secim basarisi
icin 6nemlidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Politik Pazarlama Kavram

Politik pazarlama, siyasal parti ve liderlerinin segmen kitlesi ile uygunlugunu saglamak; parti, aday ve strate-
jileri segmene tanitmak sureti ile rakiplerden farki ortaya koymak olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile
fikirlerin pazarlanma siireciyle baslayip, segmen ihtiyag ve beklentilerine iligkin bilgilerin segmene tanitilmasi
ile tamamlanan siire¢ler biitiiniidiir (Akyiiz, 2015: 24; Cat1 ve Aslan, 2003: 257-258; Colakoglu ve Tan, 2017:
90-91). Politik pazarlama, ilgili lilkede hedef se¢gmenin ve diger paydaslarin (baski guruplar, sivil toplum
kuruluslari, lobiler, medya vb.) beklentilerine uygun rekabetgi politik hizmet bilesenlerini (parti, politik fi-
kir/ideoloji/vizyon, lider, aday, politik hizmet vb.), hedef se¢gmen ortamlarinda, politik iletisimle hedef seg-
menlerin ve diger paydaslarin destek oyuna doniistiirecek sekilde, stratejik bigimde planlanmasi, etkinlikle
uygulanarak segimlerin ve segmen desteginin kazanilmasi ve elde edilecek iktidarin gelecek se¢imlerde de
stirdiiriilebilirlik performansinin gergeklestirilmesi olarak agiklanabilir. Politik pazarlama, siyasal alandaki he-
def ve bunlar1 tamamlayic1 politikalarin her tiirlii medya ve haberlesme ve iletisim olanaklar1 ile segmen dav-
ranislarinin ve hareketlerinin bu yonde degistirilmesi yoniindeki pazarlama islerini konu edinmektedir (ilter
ve Bayraktaroglu, 2007:50).

Politik pazarlamanin gesitli lilkelerdeki deneyimleri, ortak bazi ilkeler yaratmistir. Bu ilkeler sdyle siralanabilir
(Ozkan, 2002:21).

a. Politik pazar, ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olusur.
b. Politik pazardaki etkinlik, pazar bolimlemesinin (segmentasyon) iyi ve dogru yapilmasina baglhidir.
c. Hedef kitleye ulagsmada, iletisim araglarinin her tiirii kullanilmalidir.

d. Siyasal partilerin tirlinlerinin birer yasam egrisi olmaldir. Her siyasal fikir, farkli bir {iriin olarak kabul
edilmeli ve her fikrin bir yasam siiresinin olacagi diisiiniilmelidir.

e. Politik pazarlamada, bagis ve goniillii calismaya dayanan se¢cim kampanyalar1 onemlidir.

f. Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin, segmenden onay gérebilmesi i¢in, se¢gmen bek-
lentilerini tatmin edebilecek bicimde olmasi gerekir.

g. Politik pazarlamada dagitim kanallar1 6nemlidir.

h. Politik pazarlamada tanitim faaliyetleri 6nemlidir.

1. Propaganda, tanitimin daha stratejik nitelik tasimasini saglar.
j- Siyasal reklam, politik pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

Secim donemlerinde, se¢ime katilan siyasi partileri iktidar olabilmek, se¢gmenlerden en yiiksek oyu almak igin
bir dizi ¢aligmalarda bulunmaktadirlar. Bu ¢aligmalar bir sistem kapsaminda olup, sadece se¢im giiniinde sec-
menle bulugsmak yeterli olmadigindan dolay1 se¢im Gncesi uzun bir siire se¢gmenleri etkileyebilmek, onlarin
oylarin elde edebilmek, iktidar olmak i¢in bir dizi stratejik planlama yaparak se¢gmenleri etkileme yollarina
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bagvururlar. Burada amag se¢menlerin istek ve beklentileri dogrultusunda onlara en iyi siyasi iiriinii sunup
oylarii almaktir. Tiim bu ¢aligmalar yapilirken rakip siyasi partilerin uyguladig: stratejiler yakindan takip
edilir. Rakiplerin stratejilerini olumsuza ¢evirerek kendi fikirlerinin se¢gmen nezdinde kabul gérmesi igin ¢ali-
sirlar. Bu bakimdan politik pazarlama siireci uzun bir siirectir. Secimden 6nce baslar, iktidar olduktan sonra
da mevcut se¢meni elinde tutmak ve yeni segmenleri de partisine oy vermeye ikna etmek i¢in oy potansiyelinin
kalic1 olmasina ve arttirilmasina caligmaktadir. Bu baglamda siyasal partiler; parti programlarini, adaylarini,
ideolojilerini ve liderini bir organizasyon yapisi i¢inde bir biitiin olarak segmene sunulacak hale getirir. Bu
organizasyon siireci siyasal partinin bir plan kapsaminda 6rgiitlenmesi, yonetilmesi, birimler arasi koordinas-
yonun saglanmasi ve denetlenmesi seklinde ait oldugu diistinceyi lider bir kadro ve aday ordusuyla segime
hazir hale getirir. Parti organizasyonlarinda denetim unsuru ¢ok 6nemlidir. Se¢menlerin bir donem partiye oy
verdikten sonra partiye bagliliklarinin olusup olusmadig test edebilmesi i¢in denetim unsuruna ihtiyag duyul-
maktadir. Tiim bu ¢aligmalar politik pazarlama kavramini olugturmaktadir (Kaplan, 2013: 6-12).

Politik pazarlamada rekabet 6nemli bir unsurdur. Parti yoneticilerinin, parti liderinin ve adaylarmin rakiplerine
oranla fark yaratarak segmen pazarina girmesi rekabeti dogurur. Ilgili siyasal parti rekabetci pazarda var ola-
bilmek i¢in rakiplerinin ortaya koydugu triinlerden farkli bir iiriinle pazara girer ve pazarda etkin olarak sec-
meni etkilemeye yonelik stratejiler gelistirir. Siyasal partileri iktidara gotiirecek 6nemli bir yontem, siyasal
partilerin rekabetci siyasal pazarda bulunan rakiplerinin gii¢lii yonlerini, zayif yonlerini iyi analiz ederek bun-
lara uygun stratejiler gelistirerek giiglii bir rekabet ortami olugturmalaridir. Hedef kitle olarak belirlenen seg-
menin bu analiz sonucunda davraniglari, kiiltiirel yapilari, ait oldugu deger ve smiflari tespit edilerek benzer
bir bigimde psikolojik ve sosyolojik nedenler géz 6niinde bulundurularak politik pazarlama davranis kalipla-
rinda yararlanacak durumda olurlar (Okumus, 2012: 157-172).

2.2. Politik Pazar, Pazar Boliimleri ve Hedef Pazarlarin Belirlenmesi

Politik Pazar, segmen Kkitlesi ve bu kitlenin farkli talepleri ile beklentilerinin siyasi parti politika ve iktidar
olmalar1 durumunda kamu kaynaklariin kullanima ile ilgili s6ylemlerinin bulustugu alan olarak tanimlanabi-
lir. Hedef kitle olan segmen siyasi partiler agsindan bu pazarda ikna edilmesi gereken kesimdir. Bu kitlenin
merkezinde bu siyasi partinin ideolojik destekgileri ve ¢evresinde ise politik politikalar ile kazanilmig oylart
temsil eden farkli 6ncelikleri olan ama parti ideolojisini yadirgamayan segmenlerden olusmaktadir. Siyasi parti
icin tiim bu destekgisi halk politik bir pazar olusturmaktadir (Tan, 2002: 15).

Politik pazarin gesitli kurulum sekilleri vardir. Politik pazarin hitap ettigi se¢gmen kitlesi tekdiize bir kitle de-
gildir. Se¢gmenleri tekdiize gérmek, pazarin da tekdiize kurulmasina neden olacaktir. Oysa se¢gmenin alg1 alan-
lar1 oldukea degisiktir. Kimi se¢gmenin bir partiye oy vermesinde ekonomik vaatler etkili olurken, kimi se¢gmen
sadece ideolojik olarak yakinligini kullanarak bir partiye oy verebilir. Politik pazarin gelisimini ve dagilimim
etkileyen temel etmen olan segmen, her agidan parti yetkilerince tatmin edilmeli ki oy kazanabilmelidir. Ozel-
likle 21. Yiizyil itibariyle Tiirkiye’de se¢menin politik pazarda davraniglarina yon veren en 6nemli neden,
tilkenin baslica sorunlarina ¢6ziim tiretme yetkisini elinde tutan partilerin ¢aligmalaridir. Tiirkiye’de her se-
cimde Ozellikle ekonomi politik pazarda bir vaat olarak kullanilmaktadir. Bu gergeklilik nedeniyle siyasi par-
tilerin 6zellikle iktidara gelecekleri zaman yapacaklarini ekonomik vaatleri segmenler nezdinde daha genis
kitleler tarafindan dikkate alinmaktadir (Ercins, 2007: 29).

Se¢menler genel olarak demografik ekonomik cografik ve politik kriterler 6l¢iisiinde boliimlere ayrilmaktadir-
lar. Politik pazarlamada boliimleme davranigsal psikografik, demografik faktorlerle birlikte segmenlerin
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politikayla olan ilgisi de bir faktor olarak oniimiize ¢ikmaktadir (Bayraktaroglu, 2002:66). Siyasal arenada,
siyasal partiler se¢men kitlelerini etkileyebilmek i¢in her kitlenin farkli istek ve beklentilerini kargilayacak
pazarlama karmasi sunmak durumundadir. Bir siyasal partinin tilkedeki is¢i, memur, isveren, dindar, sosyalist,
muhafazakar vb. segmen gruplarini etkileyebilmek i¢in bu segmen gruplarina uygun {iriinler sunarak bu sec-
menlerden oy kazanacaktir. Boylesi boliimlere ayrilmis olan pazarlara giren siyasal partiler gelistirdikleri stra-
tejilerle bu pazarlarda daha 6nce oy almamis kararsiz segmenlere, kendisine oy vermemis se¢menlere veya ilk
defa oy kullanacak se¢menlere ulasma yoluna gidecektir. Bu ¢alisma siyasal hedeflerin gergeklestirilmesini
kolaylastiracaktir. Siyasal partiler ayrica segmenlerinin iilke sorunlarina gore, yas, cinsiyet, medeni durum,
meslek gruplari, gelir durumu, egitim, cografi durumlarina gore de ¢esitli pazar boliimlemeleri gergeklestir-
mektedir (Kaplan, 2013:62-68).

Siyasi partiler hedef kitlelerini kendi siyasi amaglar1 dogrultusunda kazanmak i¢in geleneksel pazarlamada
tiikketicilere yaklasirken izlenen stratejilere bagvurabilirler. Burada siyasi amag i¢in en kapsamli se¢gmen kitle-
sinin tespiti ve bu kitlenin hangi araclarla davranislarinin bu amaca uygun kanalize edilerek oy olarak sandiga
yanstyacag1 belirlenmelidir. Tabiatiyla biitiin segmenler partiler agisindan hedef kitledir ve bu amaca uygun
en az maliyetle en ¢ok etki alinacak sekilde bir politika ile segmen kitlesi genelden ideolojik kitlelere kadar
aynistirilarak bu gruplara yonelik etkili politikalar uygulanabilir. Ama dikkatlerin farkli segmen gruplar tize-
rinde yogunlasmasi, strateji geregi gerekebilir. Bu amagla her parti, kendi amaglari dogrultusunda farkli bo-
liimler iizerinde etkinliklerini yogunlastirabilir (Tan, 2002: 15). Pazar firsatlar1 incelendikten sonra siyasal
partilerin kendi sartlarina uygun pazarlara ayrildiktan sonra hangi pazara girecegi konusunda karar verecektir.
Girecegi pazar hedef olarak secildiginde bu hedef pazardan yogunlastirilmis pazar ¢aligmalari yapilabilmek-
tedir. Siyasal partilerin biitiin pazarlara girebilmeleri i¢in farklilastirilmis tiriinlerin tamamini ilgili pazarlara
sunma zorunlulugu vardir. Her pazarda kendileri kadar yogun ¢alisma sarf eden rakip siyasal partilerden pa-
zarda pay elde etmek i¢in giristikleri rekabette rakipleriyle zorlu bir ¢alisma i¢inde olacaktir. Benzer tirlinlerin
bir pazarda bulunmasi rekabeti arttiracagindan Pazar payinda kiigiilme olacag1 gosterebilir. Pazarin sadece bir
boliimiini segerek bu pazara uygun yeni iirlinler gelistirilmesi ve sunulmasi, partinin gelismesi oniinde bir
engel olacaktir. Genellikle kiiciik partilerin tercih ettigi yontemdir. Kiigiik partiler bir pazarda yogunlagmasi,
o kitleyi elde tutmasi 6zel bir ¢aba gerektirir. Bu durum biiyiiklerle olan rekabet durumunu ortadan kaldirir
(Kaplan, 2013: 69-70).

Politik pazarlamada hedef pazarlarin se¢imi i¢in dikkate alinan unsurlardan bir tanesi de segmenin hangi ku-
saga ait oldugudur. Aym tarihsel zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal hareketlerden olugmus
zaman araliklarina ya da belli bir sosyal gruba mensup olanlar i¢in yapilan tanimlamalara kusak (jenerasyon)
denilmektedir (Adigiizel vd. 2014:166). Kusaklar, belli bir donemin yansiticist konumda olan kisilerden olus-
maktadir. Her kusagin kendi ¢izgileri vardir ve bu gizgiler, kusaklar arasi kesin ayrimlara yol acabilmektedir.

Aragtirmanin 6rneklemi olan Y Kusag1 Y kusagi kendinden onceki kusaklardan gerek teknolojinin ¢ok ilerle-
mesi, gerekse ekonomik ve sosyal yasamin biiyiik oranda gelismesi sonucu ailelerin tekrar niifusu azaltmaya
yonelik girisimlerinin yasandigi bir donemde dogmus bir kusaktir. Bu kusak teknolojinin hat satha da gelistigi
bir donemde dogduklar: igin biitiin iletisimlerini internet ve sosyal medya {izerinde kurar. Biitiin bilgilere
aninda ulagabilen, teknolojiyi sadece is i¢in degil, isi bittikten sonrada sosyal ve siyasal yagsami i¢inde siirekli
kullanirlar. Kiiresellesmenin yasandigi siirecte dogan Y kusagi insanlar arasindaki etnik ayrimciliga etki et-
mezler. Daha global odakli, saglikli, sporla ilgilenen, bedenlerine 6nem veren, yiiksek egitimli, gelecege yo-
nelik olduke¢a iyimser, 6zgiiven sahibi, ahlaki konularda gii¢lii bir durus sergileyen farkliliga deger vermeyen
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ama farklilig1 arayan bir yapiya sahiptirler. Yiiksek enerjiye sahip olmalar1 sebebiyle etkili, giiglii, sinerjisi
olan birlestirici ideolojik diistinmeyen insani duygular 6n planda tutan bir durum gostermektedirler. Biitiin bu
duygular yaninda aksine de sabirsiz olmalar1 sebebiyle hayatlara bakislar1 daha plansizdir. Niifus iginde en
genis kusaktir. Tiirkiye’de de Y kusagi niifusu 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal medyadan kopmamalarindan
dolay1 is hayatinda siirekli online olmaktadirlar. Bu bakimdan istekleri olan kendine giiveni yiiksek, girisim
ruhlu bir kusaktir (Akdemir vd., 2014: 188-189).

1980 - 2000 yil1 arasinda doganlarin olusturmus oldugu kusak olan Y kusaginin bir diger 6zeligi ise apolitik
olduklarina dair sdylemleri, Mayis 2013 yilinda Istanbul ili Taksim meydaninda yapilmasi planlanan meydan
calismasi ad1 altinda Taksim’in tarihi ve sosyal yapisini bozmaya calisan donemim hiikiimetine karsi sosyal
medya iizerinde topluluk olusturularak bir sosyal dayanisma 6rnegi ile toplu direnis gostermesiyle yerle bir
etmis olmalaridir. Bu eylem gostermistir ki genclik siyasal partilere uzak ama sosyal cevreye ise oldukca du-
yarlidir. Y kusagi, siyasal partilerin otoriter igyapilarina sicak bakmamaktadir. Bir siyasal partinin ortaya koy-
dugu ideoloji dogrultusunda siyasallasmamaktadir. Ancak konu olduklar1 drgiitsel eylemlerin amacinin top-
lumsal diizenin bozulmasina yonelik duyarl gengler genclik hareketi olarak uygulamanin politik bir zeminde
gergeklestigini gormek sonug olarak isi konusunda duyarli davranmaktadir. En kiigiik bir kipirtida hemen tepki
vermektedir. Y kusag siyasal partilerinin yonetim kadrosunun dogal hayat ve gelecekteki hayat igin yeterince
hassas davranmadigim diisinmektedir. Bu diisiinceyle siyasal partilerde yer almak istememektedir. Y kusagi
politikanin sade siyasal partilerce yapilmayacagini kendilerinin kurdugu orgiitler araciligiyla da yapilabilece-
gini bilmektedirler. Y kusag1 teknolojiyle biiyiidiigii i¢in drgiitlenmeleri daha hizli olmaktadir. Ozelikle otori-
teye kars1 baskaldirida bulunsalar da yerine koyacaklar1 bir sistemi diislinmemektedirler. Bu durum Y kusagina
yonelik bir elestiri olarak alinabilir (Tan, 2002: 15; Kaplan, 2013: 69-70).

2.3. Se¢cmenin Politik Beklentileri ve Buna Uygun Siyasal Stratejiler

Pazarlamada tiiketici konumdaki vatandasin her zaman tiriinden bir beklentisi vardir. Ciinkii tiriin; ayn1 za-
manda hem para, hem zaman, hem de firsat demektir. Gliniimiiz tiiketicisi; emegini, zamanini ve parasini har-
carken; yasam kalitesini tatminkar hale getirmek istemektedir. Bu diisiince, klasik iktisat¢ilarin faydasini mak-
simize etmek isteyen akilci tiiketici kavramindan farklidir. Firmanin, gelistirdigi ulusal ve kiiresel deger zinciri,
hedef tiiketicinin, miisterinin bozulan “degerini” yeniden kurarak, iyilestirerek yasam kalite seviyesini tat-
minkar hale getirmeye calismaktadir (Karabulut, 2014:46).

Vatandaslarin politik beklentileri, dncelikle onlarin bir “politik tiiketici” olarak, davramislar1 / 6zellikleri iize-
rine kurulmustur. Bu faktorler politik ihtiyaclar, politik algilama ve kavrama, politik tercih giidiileri, politik
tutumlar, segmen kisiligi, politik 6grenme siireci, aile, sosyal sinif, kiiltiir, cinsiyet, yas, meslek, gelir ve ikamet
adresinden olugmaktadir (Goksel, 1993: 48). Siyasal partiler segmenlerin ¢esitli konulardaki fikir ve diisiince-
lerini anlamak ve bu sorunlari iiretilecek ¢ozlimler i¢in ¢esitli arastirmalar yapmaktadirlar. Segcmenin ne dii-
stindiigiinii anlamak i¢in belli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden birincisi kamuoyu arastirmalari-
dir. Kamuoyu arastirmalar siyasal partilerin se¢gmenler hakkinda bilmedigi yonlerini, tutumlarini, taleplerini,
beklentilerini anlama konusunda 6nemlidir. Segmenlerin rakip partiler arasindaki tutum ve diisiinceleri de bu
yolla 6grenebilir. Bir diger yontem referandumdur. Referandum, se¢men istek ve davraniglarini topyekin ola-
rak bir oylama sonucu evet ya da hayir kosuluyla belirlenmesidir. Amag halkin isteklerini ger¢eklestirmektir.
Bir diger yontem temsilci niteligindeki kisi veya gruplarla iligkilerdir. Siyasal partiler se¢gmenlerin davranisla-
i1 grenebilmek igin orgiitlenmis sivil toplum kuruluslar demokratik kitle orgiitleri, sendikalar, odalar, mes-
lek gruplart vb. kurumlarin temsilcileriyle goriiserek talep ve istekleri 6grenir (Demirbas, 2004:20-22).

Politikada, vatandasin da siyasi partilerin de 6dedigi bedeller ve kazanclar vardir. Siyaset, bir diizen yaratma
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sanatidir. Vatandas, siyasi olusum igerisinde kendi vizyon, misyon ve isteklerine en uygun olan siyasi partiyi
secer ve oy vererek iktidar olmasi adma ugras verir. Bu noktada vatandasin iki tiirlii beklentisi vardir. Ilki,
kendi icin olan beklentisi; ikincisi ise tilkesi adina olan beklentisidir. Vatandas, kendisi adina kisisel hak ve
ozgiirliiklerinin korundugu, ¢ikarlarinin {istlin tutuldugu bir siyasi partinin iktidar olmasini ister. Ciinkii kisinin
yakin oldugu ideoloji, onun agisindan hak ve hiirriyetlerine, diisiincesine en ¢ok sahip ¢ikacak partidir. Vatan-
dasin iilke adina olan beklentisi ise, igerisinde yasadig1 ¢izgiler igerisindeki toplumun rahat yasamasidir.
Ciinkii bireysel huzur ve toplumsal huzur iliskili kavramlardir. Bu noktada vatandasin bir siyasi partiye / ide-
olojiye glivenmesi, oy vermesi ve destek ¢ikmasi, partiden iktidar oldugu siirecte gorecegi olumlu tablo ile
kazanca, olumsuz tablo ile bedele doniisebilmektedir. Vatandas siyasal katilimda bulundugu parti veya aday
icin maddi destekte bulunabilecegi gibi manevi destekte de bulunmaktadir. Bu destek oy verme bi¢iminde
oldugu gibi baska se¢menleri de o adaya veya partiye oy vermesi i¢in gabalamasi bir bedeli ortaya ¢ikarmak-
tadir. Politik sorumluluk hissiyle davranan vatandas bu ¢abalar1 sonucunda destekledigi partiden veya aday-
lardan beklenti i¢inde olacaktir. Bu beklentilerde gerek sosyal gerekse ekonomik beklentiler olmaktadir. So-
nugta oy verecek vatandas yiliklendigi maddi veya manevi sorumlulugu yerin getirdigi gibi, ilgili parti veya
adayda kendisinin ilizerine diisecek sorumlulugu yerine getirmelidir. Sayet oy veren vatandas verdigi oyun
karsiliginda fayda bulursa bir sonraki segimde de tekrar aym1 aday veya partiye oy verecek ve verdirtecektir
(Celik, 2008: 40).

Politik pazarlamada mesajin se¢menlere ulastirilmasi konusunda kitle iletisim araglar1 sistemli bir bigimde
iletmek 6nem arz etmektedir. Siyasal partiler, siyasal liriiniinii habercilik anlaminda, kamuoyu olusturma hu-
susundan, segmenlerin ilgisini ¢gekme hususundan, se¢gmenlerin partilerine katilmalari1 hususundan kitle ileti-
sim araglar1 olan gazete, dergi, bildiri, pankart ve afis vb. yazili ve basili basin araglarini kullanirlar. Siyasal
partiler teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim alaninda 6énemli bir yer alan radyo ve televizyon kurumlarini
kullanmaktadirlar. Se¢im kampanyalarinda kendisine oy vermeyen ve kararsiz kalan segmenleri de etkilemek
icin kitlelerin 6zelliklerine uygun olarak reklam ve ilan vermektedirler. Parti liderlerinin ve adaylarinin radyo
ve televizyon konusmalar genis halk kitlelerine mesaj verme konusunda ¢ok etkindir. Ozellikle fkinci Diinya
Savagi’ndan sonra telekomiinikasyon kurumlarinin gelismesi siyasal pazarlama yoniinde énemli bir sonug do-
gurmustur (Ozkan, 2002: 8-11).

Tiirkiye’de siyasal siire¢ i¢inde, siyasal iletigim araglan ilk olarak 1927 yilinda radyo 1970’lerde televizyon,
2000 yillarina dogru internet sisteminin gelismesiyle siyasal iletisim uygulamalarinda “Online siyaset” veya
“Siyasal Chat” olarak iletisim sistemleri kullanilmaya baglanmistir. internet iizerinde uygulanmak iizere bircok
sosyal medya aglar1 olan facebook, twitter, skype, wikipedia, messenger vb. kullanilmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun 2011 verilerine gére 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin ylizde 36,2’si internet kullandig tespit
edilmistir. Tirkiye’de internet kullanicilarinin yiizde 32’si sosyal medyay1 kullanmaktadir. Yapilan arastirma-
lar sonucunda &grencilerin ¢ok yogun bir bi¢cimde interneti kullandiklar1 tespit edilmistir. En fazla kullanilan
sosyal medya ag1 olarak yiizde 76 oraninda Facebook’tur. Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya ag1 lizerinde
cesitli orgiitlenmeler gergeklesmistir. Arap Bahar1 ve Gezi Olaylar1 sosyal medya agi lizerinde olusan orgiit-
lenmelere bir 6rnek teskil etmistir. Yine Amerika’da baslayip diinyanin birgok yerine yayilan “Wall Street’i
isgal et” hareketi kiiresel alanda etkisini gostermistir. Siyasal Partiler liderler ve adaylar sosyal medyanin dii-
siik maliyetli olmasi dolayisiyla kullanirken se¢gmenle birebir iliski kurabiliyor ve olabilecek elestirilere de
hemen aninda cevap vererek empati gelistirmektedir (Kdseoglu ve Al, 2013: 118-122).

3. YONTEM
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3.1. Arastirmanin Problemi ve Hipotezler

Arastirma problemi “Y Kusag1 se¢men davranisina yon veren faktorler olgusu” olarak belirlenmistir. Bu kap-
samda Y kusagmin profil bilgilerine bagl olarak hipotezler olusturulmus ve hipotezlerin test edilmesi sonu-
cunda Y Kusagi beklentilerine uygun politik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ¢alisilmistir. S6z konusu
alanda daha 6nce yapilmis benzer bir ¢alismaya erisemememiz nedeniyle daha sonraki ¢aligmalara 1s1k tutmak
amaciyla su hipotetik yaklasimlar benimsenmis ve daha sonra analiz edilmistir:

Hi: Y kusag1 segmen davranisi, ulusal ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.

H»: Y kusagi segmen davranigi, giidiileyici faktorlerin etkisiyle olusur.

Hs: Y kusagi segmen davranisi, sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle olusur.

Ha: Y kusagi segmen davranigi, ailesel ve gevresel faktorlerin etkisiyle olusur.

Hs: Y kusagi segmen davranisi, kiiresel ¢evre faktorlerinin etkisiyle olusur.

He: Y kusagi segmen davranigi, demografik faktorlerin etkisiyle olusur.

H7: Y kusag1 segmen davranisi, pazarlama bilesenleri faktorlerinin etkisiyle olusur.

Hs: Y kusagi segmen davranisi sosyal medya faktorlerinin etkisiyle olusur.

Ho: Y kusagi segmen davranisi, politik gelismelere karsi ilgi faktorlerinin etkisiyle olusur.
Hio: Y kusagi segmen davranisi, sosyal siniftan etkilenme faktorlerinin etkisiyle olusur.
Hii: Y kusagi segmen davranisi, politik iiriinden etkilenme faktoriiniin etkisiyle olusur.
3.2. Ikincil Kaynaklarin Degerlenmesi, Bagimsiz ve Bagh Degiskenler

Daha énce belirttigimiz gibi, TUIK verilerine gére, Y kusag, Tiirkiye niifusunun 1/3’iinii olusturmaktadir. Bu
se¢men kiitlesi, segimlerde ¢ok 6nemli bir belirleyicidir. Bu bakimdan, bu “se¢men” kiitlesinin olas1 davranisi
ve bu davranisa yon veren faktorler son derece dnemlidir. Arastirma kapsaminda yapilan ikincil kaynak de-
gerlemesi sonucunda, profil bilgileri (cinsiyet, dogum tarihi, egitim diizeyi, ig/calisma hayati, ailenin aylik
ortalama geliri, araba sahibi olma durumu, son se¢imlerde oy kullanma durumu, bir siyasi partiye iiye olma
durumu, sanal ortamda giinliik harcanan zaman miktar1 ve Gezi Parki olaylan sirasinda bulunulan yer) birer
bagimsiz degiskenler olarak segilebilir. Bunlar, arastirmamizda profil bilgileri olarak yer almaktadir. Segmen
karar siirecine etki eden faktdrler ve segmen oy kararinin bu faktorlerin etkisiyle bagimli bi¢imde olugmasi
beklenir.

3.3. Y Kusag Beklentilerine iliskin Veri Toplanmasi: Ana Kiitle ve Ornek Hacmi

Aragtirmamiza konu olan ana kiitle niifusun 1/3’{inii olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi benimse-
nerek, yapilacak arastirmada bu kiitle rnegi icin Istanbul alimmustir. Istatistiki analizlerde bdylesi bir ¢alisma
icin %5 sapma veya %95 giliven araliginda 384 6rnek yeterli (bu calismada n= 394 kisi) goriilmektedir. Bu
ornek i¢in niifusun Uglii (iist, orta ve alt gurup yerlesim alanlari1) gelir dagilimi1 ve niifusu igindeki tartilar
dikkate alinarak {i¢ bolgeden agirlikli veri toplanmistir.

Y Kusagi beklentilerine iliskin verilerin toplanmasinda arastirmaci tarafindan hazirlanan 61 soruluk “Se¢men
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Karar Siirecine Etki Eden Faktorleri” 6l¢egi kullanilmistir. Anketlerin cevaplandiriimasinda anket formlari 5°li
Likert tutum Slgegine gore hazirlanmis ve uygulanmistir. Ayrica Likert tipi 5°1i 6lgek kullanilan anket formu
EK-1’de sunulmustur. Anketteki cevaplarin degerlendirilmesine iliskin segenekler su sekildedir: (1) Hig¢ katil-
miyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Tamamen katiltyorum se¢enegini temsil et-
mektedir. Bununla birlikte anket ¢alismasina katilan kisilerin demografik bilgilerinin toplanmasina yonelik
olarak, yine aragtirmaci tarafindan hazirlanmig 10 soruluk “Profil Bilgileri” envanteri kullanilmstir.

Arastirma kapsaminda calisma sahasi olarak Istanbul ili alt gelir diizeyi, Orta gelir diizeyi ve yiiksek gelir
diizeyi olmak iizere 3 bolgeye ayrilarak seg¢ilmistir. Bu bdlgeler siras1 ile Bagcilar, Bahgelievler ve Kadikdy
olup; anketler toplamda 400 kisiye basili formatta ulastirilmistir. Toplanan anketlerden 6 tanesi, eksik ya da
yanlig oldugu gerekgesi ile iptal edilmis ve 394 kisilik 6rneklem grubu ile analizlere gegilmistir.

Anket uygulamast ile 5rneklem kitleden elde edilen veriler SPSS 22.00 (Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi)
paket programiyla analiz edilmistir. Analizde giivenilirlik, faktor, her bir faktore yiiklenen degiskenlerin orta-
lamasi, tek drneklem testi, t-test ve ANOVA yapilmustir.

3.4. Bulgular ve Degerlendirme

Tablo 1’e gore katilimeilarin %59,6 ile cogunlugu erkeklerden olugmaktadir. Kadin kotasi 6rneginden yer yer
(yiiz yiize) veri saglamakta zorluk c¢ekildigi i¢in, cinsiyet dagilimi %50’ler diizeyinde olusturulamamaistir. Ben-
zer durum, egitim ve nispeten gelir konusunda da (kontrol dis1) yasanmustir.

Tablo 1. Ornekleme iliskin ozellikler

f %
Cinsiyet Kadm 159 404
Erkek 235 59,6
1982-1986 109 27,7
[Dogum yili 1987-1991 168 42,6
1992-1996 117 29,7
[k gretim 53 13,5
Egitim diizeyi Lise 178 45,2
On Lisans 66 16,8
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Lisans 73 18,5
Lisansiistii 24 6,1
Kendi Isimde Calistyorum 48 12,2
Profesyonel (iist gérev) Calisan 35 8,9
Calisma durumu Diizenli (isi olan) Calisan 199 50,5
Diizensiz Calisan 45 11,4
Ogrenci/Asker/Ev Hanimi vb. 67 17,0
Cok diisiik 98 24,9
Diisiik 126 32,0
Gelir diizeyi Orta 122 31,0
Yiiksek 34 8,6
Cok yiiksek 14 3,6
e ews Var 76 19,3
Arac¢ sahipligi Yok 318 80.7
Son secimlerde oy kullanma du-  Evet 342 86,8
rumu Hayir 52 13,2
Siyasi parti iiyeligi Evet 176 44,7
Hayir 218 55,3
R Kullanmiyorum 23 5,8
2:2:111 medyada giinliik harcanan | saat kadar 115 20.2
2 saat ve daha fazla 256 65,0
Her zamanki ugrasimdaydim (evde/isye-133 338
Gezi Parki Olaylari sirasinda bulu- rinde/okulda vb.) ’
nulan yer Taksim’deydim 211 53,6
Sehir disindaydim 50 12,7

Katilimcilarin %42,3 ile gogunlugu 1987-1991 yillari arasinda dogarken, %45,2 ile cogunlugunun lise mezunu
oldugu goriilmiistiir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda katilimcilarin %32 ile ¢ogunlugunun diisiik ve
%31’lik oran ile bunu izleyecek sekilde orta gelir diizeyinde oldugu belirlenmistir. Bu bilgiyi teyit edecek
sekilde de %80,7’lik ¢ogunluk arag sahibi olmadigini belirtmistir. %86,8’lik bir ¢ogunluk son segimlerde oy
kullanmis ve %44,7°lik kesimin siyasi parti tiyeligi mevcuttur. Katilimlarin %65 ile ¢cogunlugu giinde 2 saat
ve daha fazla siireyi sosyal medyada gecirmektedir. %53,6 ile biiyiik cogunluk Gezi Parki Olaylari sirasinda
Taksim’de oldugunu belirtmistir.

Tiim arastirma Ol¢eginin giivenilirliginin test edilmesi maksadiyla oncelikle dlgekte yer alan degiskenlerin
Croanbach Alfa degerlerine bakilmigtir. Tiim faktorlerin degiskenlerinin yer aldigi genel giivenilirlik anali-
zinde alfa katsayis1 0,922 olarak belirlenmistir. Bu rakam, esik deger olan 0,700’lin oldukga tlizerindedir. Or-
taya c¢ikan bu sonug anket sorularmin cevaplayicilar tarafindan net bir sekilde anlagildigin ve igsel tutarliginin
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte herhangi bir degiskenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda olusan
Olcek giivenilirlik degerleri kontrol edilmis; elde edilen sonuca gore giivenilirlik deger 0,922 civarinda seyret-
tigi i¢in hi¢bir sorunun ¢ikarilmamasina karar verilmistir.

Giivenirlik analizinin ardindan arastirmada kullanilan 6lgek, faktdr analizi uygulamasi éncesinde Kaiser-Me-
yer-Olkin 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s kiiresellik testine tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda
arastirma Olcegini olusturan verilerin 6rneklem yeterlilik giicliniin veya degiskenlerin olusturdugu ortak var-
yans miktarinin %89 seviyesinde (p: 0,890) oldugu (bu degerin 1’e yakin olmasi verinin faktdr analizine
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uygunlugunu gostermektedir) goriilmektedir. Bununla birlikte Bartlett’s kiiresellik testi (degiskenlerin/faktor-
lerin birbirleriyle uygun iliski i¢inde oldugu) sonucunun da anlamli oldugu (p< 0,05; p: ,000) anlagilmaktadir.
Bu sonuglar a¢isindan, arastirma 6l¢eginin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Toplam degiskenleri
icinde 11 faktor/degisken veya bilesen (1’in lizerindeki Eigenvalue/degerler) varyansin (6l¢iilmeye ¢alisilan
degerin) %65,30’unu agiklamaktadir. Bu deger, 6lgekten elde edilen bilginin nispeten yiiksek diizeyde oldu-
gunu gostermektedir. Asagidaki Tablo 2’de arastirma 6l¢eginin faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. Faktor analizi

] i} Faktor - Sikla-
1. Faktor: Ulusal Cevre Faktorleri b nan
Yiikii
varyans
Secilenlerin dokunulmazliginin kiirsii dokunulmazIigi disina tagsmasini hos karsilamam ,645
Suc¢a bulasanlarin yargilanmasini milletvekilligi siiresinin sonuna kalmasini hos karsila- 764
mam ’
Partileri/liderlerin birbirleri hakkinda suglayici/asagilayict mesaj/sdylemlerini hos karsila- 759
mam ’
Partilerin segmene kigisel menfaat saglayici girisimlerini hog karsilamam 171
Partilerin se¢im Oncesi yerel ekonomik davraniglarini (temel atma, yol yapma vb.) hos kar- 300 12,741
silamam ’
Partilerin segim bildirgelerine degil, olasi uygulayabilirliklerine bakarim , 759
[ktidarlarin hesap verebilirligini, sadece aldiklari oyla lgmem ,807
Kamu kaynaklarinin her tiirlii kullaniminin yasal denetim ve sayistay denetiminin digina 747
cikartilmasini hos karsilamam ’
Parti disiplini ad1 altinda lider sultasina bagliligi demokrasi adina hos karsilamam ,701
2. Faktor: Giidiileyici Faktorler
Her siyasi parti lilkenin refahim artirmak igin ¢aba gosterir ,655
'Yonetime gelenler iilkenin gikarlarini korumak i¢in var giiciiyle caba gosterirler ,707
Politikacilarimiz {ilkenin geleceginin daha iyi olmasi i¢in ¢aba gosterirler ,871
'Yakin gelecekte bolgesel ve kiiresel barig daha fazla gergeklesecektir ,832 R.418
Ulusal politikacilar, iilke ¢ikarlarini1 kendi ¢ikarlarinin iistiinde goriirler ,831 ’
Kiiresel kurumlar, biiyiik devletlerin degil, tiim uluslarin ¢ikarlarina hizmet ederler ,883
Ulusal ve kiiresel politik arenadaki/alandaki gelismelerin perde arkasini 6grenmek igin yo- 513
Sun caba gosteririm ’
3. Faktor: Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Politikada goriislerim ailemin {iyelerinden farklidir 717
Secimlerde anne ve babamin destekledigi parti/lider/adaydan farkli oy kullanabilirim ,748
H’olitik konularda arkadaslarimdan farkli diigtiniiriim 776
Secimlerde yakin arkadaslarimin/medyatik kisilerin destekledigi parti/lider/adaya oy ver- 650 7457
meyebilirim ’ ’
Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmam ,573
Kiiresel politika yapicilari aralarinda birlesmelere giderken, baska iilkeleri boliip par¢alama 645
girigimlerini politik bir tuzak/oyun olarak goériiriim ’
4. Faktor: Ailesel ve Cevresel Faktorler
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsal vb.) etkilerle hareket etmem 147
Oy kullanirken partini/lideri/adaym kdkeni veya savunusuna énem vermem , 787 7,205
Oy kullanirken irksal veya koken gegmisimle hareket etmem , 752

71



Zeki Cetin, Mubhittin Karabulut Y Kusagina Yénelik Politik Pazarlama Stratejlerinin JOTERm, 2023, 3, 61-81
Gelistirilmesi www.joter.net
ISSN: 2792-0844

O'i/dlfullammmda kendim veya ailemin daha once yasadigi yorelerin etkisi s6z konusu de- 507
Sildir ’
Parti/lider/aday reklamlarmin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmam ,506
ILiderin/adayin yiiz yiize ¢alismalari (el sikmalar, sohbetler vb.) se¢imlerde oy kullanimimi 573
etkilemez ’
Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, cemaatsal vb.) etkilerle hareket etmem ,534
5. Faktor: Kiiresel Cevre Faktorleri
Kiiresel politika yapicilari, ulusal/ yerel politikalarin belirlenmesinde etkili olabilmektedir ,542
Politika yapici kiiresel sivil toplum kuruluslari, yerel bazi sivil toplum kuruluslari tizerinde
o : e ,677
politik etkilere sahiptirler
Kiiresel ekonomik kuruluslar, kiiresel politika yapicilarin amag ve hedefleri dogrultusunda 649
ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler ’ 5,802
Politik, ekonomik ve askeri paktlar (antlagsmalar) ilgili tilkelerin politikalarina yon vermek- 669
tedir ’
Bu etkilerden en az etkilenebilecek parti/lider/aday oldugunu diisindiigiime oy veririm ,644
Ulkenin bagimsizligi konusunda son derece duyarliyimdir ,556
6. Faktor: Demografik Faktorler
Kadin ve erkeklerin esitligi i¢in aktif ¢aba gostermekteyim ,533
Bizim kusak, iilkenin gelecegi i¢in daha isabetli goriis ve yaklasimlara sahiptir ,601
Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az etkilenmektedir ,573
Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklar1 kisitli ¢ogunlugun ikti- 664 5,141
darini 6nleyebilmektedir ’
Kendimin/ailemin mensup oldugu sosyal sinif, ilgili parti/lider/aday lehine oy kullanmam 602
etkilemez ’
7. Faktor: Pazarlama Bilesenleri Faktorleri
Oy kullanirken tercihimin, ulusal ve kiiresel olas1 etkilerini dikkate alirrm ,579
Partinin yerel 6rgiit galismalari oy kullanmamda etkili olabilmektedir , 746
Parti orgiitii, son 1-2 yillik se¢im kampanyalar yerine siirekli aktif olabilmelidir , 764
Davranislarimda, toplumsal degerlerimize uygun davranirim ,550
Somut (gorsel) kiiltiirel degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan) kiiltiirel degerlere daha 625 4,245
fazla 6nem veririm ’
Demokrasi, kiiltiirel degerlerimizi yozlastirmamaktadir ,557
Sececegim partinin/liderin/adaym ¢evresel sorunlara duyarliligi kararimda 6nemli bir et- 503
lkiye sahiptir ’
8. Faktor: Sosyal Medya faktorii
Sanal medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan daha fazla 6nem veririm ,781
Sosyal medyada arkadas ve ilgi guruplarinin mesajlarina, siyasi partilerin paylastigi mesaj- 726 4,123
lardan daha fazla 6nem veririm ’
9. Faktor: Politik Gelismelere Kars: Ilgi Faktorii
Ulusal politik gelismeleri, secimden se¢ime degil, siirekli izlerim ,705
Kiiresel politik gelismeleri ¢ok dnemli durumlar ortaya ¢iktig1 zaman degil, bir trend olarak 739 3,880
stirekli izlerim ’
10. Faktor: Sosyal Siniftan Etkilenme Faktorii
IKendimi {ist sosyal siniflara daha yakin goriirtim ,617 3724
Secimde yakinlik duydugum sosyal sinif mensuplar gibi oy kullanirim ,614 ’
11. Faktor: Politik Uriiniin Etkisi
Oy verecegim aday/lar, parti liderinden daha énemlidir ,697 2,564
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Katilimcilarin arastirma 6lgegine verdikleri yanitlar genel olarak degerlendirmeye alindiginda, Tablo 3°te de
goriildiigi lizere en yiiksek ortalamanin ulusal ¢evre faktorleri boyutunda oldugu, bunu sirasiyla pazarlama
bilesenleri faktorleri, kiiresel ¢evre faktorleri, politik gelismelere karsi ilgi faktorii, demografik faktorler,
sosyo-kiiltiirel faktorler, ailesel ve ¢evresel faktorler, sosyal medya faktorleri, politik iiriiniin etkisi faktorii,
sosyal siniftan etkilenme faktorii boyutlarmin takip ettigi; en diisiikk ortalamanin ise topluma yabancilasma
boyutuna ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Betimleyici istatistikler

>

S
Ulusal Cevre Faktorleri 4,4365 ,75779
Pazarlama Bilesenleri Faktorleri 4,1951 ,68004
Kiiresel Cevre Faktorleri 4,1722 ,69990
Politik Gelismelere Karsi ilgi Faktorii 4,1244 1,04347
Demografik Faktorler 39122 ,88107
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 3,9023 ,96334
Ailesel ve Cevresel Faktorler 3,8879 ,94710
Sosyal Medya Faktorleri 3,8401 1,23037
Politik Uriiniin Etkisi Faktorii 3,2868 1,47980
Sosyal Siniftan Etkilenme Faktorii 3,0038 1,33150
Giidiileyici Faktorler 2,7259 1,14806

Aragstirma hipotezlerinin sianabilmesi i¢in katilmiyorum segenegini temsil eden 2 puan test degeri olarak
secilmis, tek orneklem testi uygulanarak hipotezler stnanmistir. Tiim hipotezlerin sinanmasi igin olusturulan
tek 6rneklem testi Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Arastirma olcegi boyutlarina ait tek drneklem testi

Test Degeri =2
95% Giiven Arahg

Ortalama En Yiik-
t df p Fark En Diisiik sek

1. Ulusal Cevre 63,822 393 ,000 243655 2,3615 2,5116
2. Giidiileyici Faktorler 12,550 393 ,000 ,72589 ,6122 ,8396

3. Sosyo-Kiiltiirel 39,196 393 ,000 1,90228 1,8069 1,9977
4. Ailesel ve Cevresel Faktorler 39,567 393 ,000 1,88790 1,7941 1,9817
5. Kiiresel Cevre 61,603 393 ,000 2,17217 2,1028 2,2415
6. Demografik 43,079 393 ,000 191218 1,8249 1,9994
7. Pazarlama Bilesenleri 64,071 393 ,000 2,19507 2,1277 2,2624
8. Sosyal Medya 29,686 393 ,000 1,84010 1,7182 1,9620
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9. Politik Gelismelere Kars: Ilgi 40,411 393 ,000 2,12437 2,0210 2,2277
10. Sosyal Simiftan Etkilenme 14,964 393 000 1,00381 ,8719 1,1357
11. Politik Uriiniin Etkisi 17,261 393 000 1,28680 1,1402 1,4334

Tablo 4’¢ gore, anlamlilik (p) degeri 11 boyutun tamamu i¢in 0,000 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, istatiksel
olarak anlaml1 farkin gerceklesebilmesi i¢in gerek yeter sart olan 0,05 esik degerin altinda kalmay1 saglamak-
tadir.

Tablo 4’teki sonuglara gore ulasal ¢cevre faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi iizerinde etkilidir. Buna gore
Y kusagi segmeni Segilenlerin dokunulmazliginin kiirsii dokunulmazlig1 disina tasmasini, Suga bulasanlarin
yargilanmasini milletvekilligi stiresinin sonuna kalmasini, Partileri/ liderlerin birbirleri hakkinda suglayici/aga-
gilayict mesaj/sdylemlerini, Partilerin segmene kisisel menfaat saglayici girisimlerini, Kamu kaynaklarinin her
tiirli kullaniminin yasal denetim ve sayistay denetiminin disina ¢ikartilmasini, hos karsilamamaktadir. Parti
disiplini ad1 altinda lider sultasina bagliligi demokrasi adina Oy kullanirken dinsel (mezhepsel, tarikatsal, ce-
maatsal vb.) etkilerle hareket etmemektedir. Partilerin segim 6ncesi yerel ekonomik davraniglarini (temel atma,
yol yapma vb.) Partilerin se¢im bildirgelerine degil, olas1 uygulayabilirliklerine bakmaktadir. Iktidarlarin he-
sap verebilirligini, sadece aldiklar1 oyla 6lgmemektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi kabul edilmistir.

Gudileyici faktorler Y kusagi segmeni oy davranisi {izerinde etkilidir. Buna gore, Y kusagi segmeni kiiresel
politik gelismeleri ¢ok 6nemli durumlar ortaya ¢iktig1 zaman degil, bir trend olarak siirekli izlemektedir. Her
siyasi partinin iilkenin refahini artirmak i¢in ¢aba gosterdigini, yonetime gelenlerin tilkenin ¢ikarlarini koru-
mak i¢in var giiciiyle cabaladigini, politikacilarm iilkenin geleceginin daha iyi olmasi i¢in ¢aba gosterdiklerini,
ulusal politikacilarin, iilke ¢ikarlarini kendi ¢ikarlarimin {istiinde gordiiklerini, kiiresel kurumlarin, biiyiik dev-
letlerin degil, tiim uluslarin g¢ikarlarina hizmet ettigini, diisinmektedir. Yakin gelecekte bolgesel ve kiiresel
barigin daha fazla ger¢eklesecegine inanmaktadir. Y kusagi se¢gmeni ulusal ve kiiresel politik arenadaki/alan-
daki gelismelerin perde arkasini 6grenmek i¢in yogun ¢aba gostermektedir. Bu sonuca gore H» hipotezi kabul
edilmistir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler de Y kusagi segmeni oy davranisi lizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni
politik goriisleri ailesinden farklidir. Segimlerde anne ve babasinin destekledigi parti/lider/adaydan farkli oy
kullanabilmektedir. Politik konularda arkadaglarindan farkli diisiinmektedir. Se¢imlerde yakin arkadaslari-
nin/medyatik kisilerin destekledigi parti/lider/adaya oy vermemektedir. Bir cemiyet, cemaat veya tarikatin et-
kisiyle segimlerde oy kullanmamaktadir. Kiiresel politika yapicilarinin aralarinda birlesmelere giderken, baska
tilkeleri boliip pargalama girisimlerini politik bir tuzak/oyun olarak gérmektedir. Bu sonuca gore Hs hipotezi
kabul edilmistir.

Ailesel ve ¢evresel faktorleri Y kusagi segcmeni oy davranisi tizerinde etkilidir. Buna goére; Y kusagi segmeni
oy kullanirken; dinsel (mezhepsel, tarikat, cemaat vb.) etkilerle hareket etmemektedir, partinin lideri, adayin
kokeni veya savunusuna onem vermemektedir, irksal veya koken gegmisiyle hareket etmemektedir. Y kusagi
secmeni oy kullanirken kendisinin veya ailesinin, daha 6nce yasadig yorelerin etkisinde kalmamaktadir. Y
kusag1 segmeni, Parti/lider/aday reklamlarinin etkisiyle se¢imlerde oy kullanmamaktadir. Y kusagi segmeninin
oy verme davranisi, se¢cimlerde liderin/adayin yiiz yiize ¢alismasindan (el sikmalar, sohbetler vb.) dolay1 etki-
lenmemektedir. Bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilmistir.

Kiiresel cevre faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi iizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni Parti/li-
der/aday reklamlarinin etkisiyle seg¢imlerde oy kullanmamaktadir. Liderin/adaym yiiz ylize c¢alismalar1 (el
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sikmalar, sohbetler vb.) segcimlerde oy kullanimin etkilememektedir. Kiiresel politika yapicilari, ulusal/ yerel
politikalarin belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Politika yapic1 kiiresel sivil toplum kuruluslar, yerel bazi
sivil toplum kuruluslar1 {izerinde politik etkilere sahiptirler. Kiiresel ekonomik kuruluslar, kiiresel politika ya-
picilarm amag ve hedefleri dogrultusunda ulusal politikalarda etkili olabilmektedirler. Politik, ekonomik ve
askeri paktlar (antlagsmalar) ilgili lilkelerin politikalarina yon vermektedir. Bu etkilerden en az etkilenebilecek
parti/lider/aday oldugunu diisiindiigiinde oy vermektedir. Ulkenin bagimsizhig1 konusunda son derece duyarli-
dir. Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Demografik faktorler, Y kusagi se¢gmeni oy davranisi lizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi se¢gmeni, kadin
ve erkeklerin esitligi igin aktif ¢aba gostermektedir. Y kusagi, iilkenin gelecegi icin daha isabetli goriis ve
yaklasimlara sahiptir. Egitimli kesim, oy kullanirken, politik mesajlardan/liderlerden daha az etkilenmektedir.
Sosyal sinif bilinci yetersizligi, sosyo-ekonomik olarak olanaklari kisith ¢ogunlugun iktidarini1 6nleyebilmek-
tedir. Y kusagi /ailesinin mensup oldugu sosyal smifin, ilgili parti/lider/aday lehine oy kullanmasim etkileme-
mektedir. Bu sonuca gore He hipotezi kabul edilmistir.

Pazarlama bilesenleri faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi tizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni
oy kullanirken tercihinde, ulusal ve kiiresel olasi etkileri dikkate almaktadir. Partinin yerel orgiit ¢alismalar1 Y
Kusagi’nin oy kullanmasinda etkili olabilmektedir. Parti 6rgiitii, son 1-2’yillik se¢im kampanyalar1 yerine sii-
rekli aktif olabilmelidir. Davranislarinda, toplumsal degerlere uygun davranmaktadir. Somut (gorsel) kiiltiirel
degerlerden ziyade, soyut (gorsel olmayan) kiiltiirel degerlere daha fazla 6nem vermektedir. Demokrasinin,
kiiltiirel degerlerimizi yozlastirmadigini diisiinmektedir. Segecegi partinin/liderin/adayin ¢evresel sorunlara
duyarlilig1 kararinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu sonuca gore Hy hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi {izerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni sanal
medya mesajlarina, diger gorsel ve duyumsal reklamlardan daha fazla 6nem vermektedir. Sosyal medyada
arkadas ve ilgi guruplarimin mesajlarina, siyasi partilerin paylastigi mesajlardan daha fazla 6nem vermektedir.
Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Politik gelismelere karsi ilgi faktorleri Y kusagi se¢meni oy davranisi iizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusag
se¢cmeni Ulusal ve kiiresel politik gelismeleri, secimden se¢ime ve ¢ok 6nemli durumlar ortaya ¢iktigr zaman
degil, bir trend olarak siirekli izlemektedir. Bu sonuca gore Ho hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal siniftan etkilenme faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi {izerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi
se¢meni kendisini iist sosyal siniflara daha yakin gérmektedir, Se¢imlerde yakinlik duydugu sosyal sinif men-
suplar1 gibi oy kullanmaktadir. Bu sonuca gore Hio hipotezi kabul edilmistir.

Politik iiriiniin etkisi faktorleri Y kusagi segmeni oy davranisi Uizerinde etkilidir. Buna gore; Y kusagi segmeni
oy verecegi adaylarin, parti liderinden daha 6nemli olduguna inanmaktadir. Bu sonuca gore Hi: hipotezi kabul
edilmistir.

4. SONUC

Rekabet¢i politik pazarda iktidar miicadelesi verecek olan siyasal partiler rakiplerinin oniine gecip se¢men
pazarinda biiyiik pay1 almak igin biiyiik miicadeleye baslarlar. Siyasi partilerin amaglari iktidar olmaktir. Ikti-
dara gelmis olan siyasi partiler iilke yonetimini eline almaktadir. Kendi diisiince yapisina gore lilke yonetimini
sekillendirecek olan iktidar partileri kiiresellesme siireci ve teknolojinin gelismesiyle politik anlamda birbirine
benzemeye baslamislardir. Bu benzerlik politik pazarda amansiz rekabeti daha da biiylitmektedir. Bunun
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sonucu olarak siyasal partiler siyasi ¢aligmalar girmeden once bir dizi ¢alismalar yapmak durumundadirlar.
Ise éncelikle stratejik planlama ile baglamalidir. Stratejik politik pazarlama planlamasi; éncelikle bir siyasal
partinin insan kaynaklarini ekonomik giiciinii teknik altyapisini bilgi ve teknolojik varliklarinin gelecek bir
zamana doniik olarak politik amag ve hedefler dogrultusunda politik pazarin ¢ekiciligi ile politik Pazar fir-
satlarini iyi algilayan orgiitsel bir politik karar siirecidir. Bu siire¢ sdyle islemektedir. Oncelikle Stratejik plan-
lamanin uygulanabilmesi i¢in yetenekli bilgili ve tecriibeli insanlardan olusan bir iist diizey yonetim birimin
olusmasi gerekmektedir. Daha sonra bu yonetim iginde olusacak kendi konularinda uzman olan kisilerden
kurulacak bir yiiriitme kurulu olmalidir. Birimler arasi iliskilerin olugmasi i¢in koordinasyon kuruluda olus-
malidir. Asagidan yukariya diisiincelerin toplanip degerlendirilmesi igin astlarin ve hatta parti tiyelerinin diger
paydaslarin goriislerinin de alindig1 katilime1 demokratik sistemin iglenmesi ve biitiin bu ¢aligmalarin denet-
lenmesi gerekmektedir. Bir karar almirken 6ncelikle bilgi siizgecinden gegildikten sonra bir drnegiyle uygu-
lanma yapilmalidir. Alinacak basariya gore plan devam ettirilmelidir. Budan sonra parti misyonunun belirlen-
mesi gerekmektedir. Bir partinin misyonunu belirlemesi demek; bu partinin neden kuruldugunu, ne fikirle
ortaya ¢iktigini, nasil bir politik ¢alisma yapacaginin kisacast var olus sebebinin ortaya koyulmasi demektir.
Sonraki asama ise vizyonun belirlenmesi gerekmektedir. Vizyonun belirlenmesi demek ise; mevcut durumun
Otesine varabilmek, gelecekte bulunulabilecek veya var olacak yeri belirlemektir. Bu bakimda vizyon bir siya-
sal partinin ana diisiincesine ideolojisine dayal1 gelecege yonelik liderlik vaadi besleyen bir durumdur. Siyasi
partilerin stratejik politik vizyonu erisebilir bir durumu ifade etmelidir. Aksi halde segmen nezdinde hayal
kiriklig1 yaratabilir. Siyasal partiler vizyonunu ortaya koyarken segmen davraniglarini iyi arastirmali, rakiple-
rini ve rakiplerinin Pazar paylarini, pazarlarda aldiklari paylari, rakiplerinin gelecege yonelik planlarmi, amag-
larin1 ve hedeflerini, iyi tanimali, hedeflerine uygun olarak, fiziki, beseri, mali, teknik ve bilgi kaynagi
ayirabilmeli ve ¢evresel faktorlerin olasi olumsuzluklarim pozitife ¢evirecek giicli elde etmeli ve kurumsal
kiiltiire sahip olmalidir. Bu bakimdan vizyonunu besleyen ana diisiincelerini parti kuruculari, lider ve diger
biitiin list diizey ve alt diizey kadrolar1 yonetim kadrolar1 evrensel normlarda diisiinebilme yetenegine sahip
olmalidir. Dolayisiyla siyasal partinin kurum kiiltiiriiniin olugsmasi gerekmektedir. Cilinkii kurum kiiltiirli par-
tinin segmenlerine, insan kaynaklarina, baski gruplarina, diger paydaslara, rakiplerine bakis agisimi yansitma-
lidir. Amag bir zaman iginde yapilmasi gerekenleri gergeklestirme durumudur. Hedef ise belirlenen amaca
ulagilmasi olarak belirlenebilir. Bundan sonra c¢evresel faktorlerin analizi yapilmalidir. Giiclii yonler, zayif
yonler, politik pazar firsatlari ve politik Pazar tehditlerinin neler oldugu arastirilmalidir. Rekabet¢i ve kiyaslh
politik pazarlama alternatiflerinin belirlenmesi gerekmektedir. Performans derecelendirmesi yapilmalidir. Po-
litik eylem plan1 hazirlanmali, kimin neyi, nerede ve ne zaman yapacagina dair farkli taktikler olusturulmalidir.
Hedef Pazar olarak belirlenen Y kusagi igin bu ¢alismalar sonucunda parti lider ve adaylar gelistirilmelidir.

Y kusagina yonelik olarak oncelikle yapilamasi gereken sey bugiine kadar olan siiregte Y kusagi segmenine
yonelik bir performans degerlendirmesi yapilip yapilmadig1 hususu dnem tagimaktadir. Bundan sonra ise geg-
mis performanslara bakilarak yeni ¢alismalar hazirlanmalidir. Bu safhayi inceleyen bir siyasal parti oncelikle
gecmisi elestirerek degil bu giinden sonra neler yapilabilecegini diisiinmelidir. Bunun i¢in mevcut durum
analizi yapilmalidir. Tlgili toplam pazarin gekiciligi, Pazar boliimleri, segilen hedef pazarin potansiyeli ilgili
siyasi parti i¢in segmen nezdinden algilanan parti degeri, ulasilmasi planlanan se¢gmen potansiyeli belirlen-
melidir. Parti liderinin programinin ve adaylarmin Y kusagi beklentilerine gére uyarlanmasi anlasilabilmesi
durumuna getirilmesi beklenmektedir. Hedef Pazar olan Y kusagina yonelik bir diger islem ise Y kusagi
pazarina girmis diger partileri kotiileyen degil kendinin daha iyi oldugunu anlatan bir bilincin olusturulmasi
gerekmektedir. Y kusagi politik pazarina girecek olan siyasal partinin bir diger gelistirmesi gereken yonii ise
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Y kusagi durumunu iyi anlamis olan pozitif diisiinen bir imaj sahibi olmasidir. Catisan degil baris1 6n planda
tutan, ekonomik vaadlerde bulunan, refah artirici planlari olan, sosyal yasam diizeyi ylikselten ayrica Y kusagi
yasam bi¢imine uygun davraniglar sergileyen bir kurum kiiltiiriine ihtiya¢ olacaktir. Rakiplerin Y kusagini
tatmin etmedigi durumlari iyi tespit edilmelidir. Rakiplerin se¢men tatminini saglayamadiklar konular1 Pazar
firsat1 olarak ele almalidir. Siyasal partiler Y kusagi se¢men pazarinda politik Pazar firsatlarini1 degerlendirir-
ken kendi siyasi marka degerini, liderinin ve adaylarinin taninirligina yonelik eksik kalmis olan yonlerini ta-
mamlamalar1 beklenir. Siyasal partiler kime neyi nasil ne zaman sunacagina yonelik ¢aligmalar yaparken parti
konumlandirma ve dagitim kanallarinda gerek sosyal medyada gerekse diger iletisim kaynaklarinda genis an-
lamda faydalanabilecek organizasyonlar yapmalidir. Tlgili siyasal parti hedef kitle olan Y kusagma yonelik
caligmalar yaparken Y kusagina ait bireylerin kafasinda yer alip almadigim kontrol etmelidir.

Politik pazarlama bilesenleri stratejileri ve Y kusagi hedef pazarinin ¢ekiciligi rekabetci politik konumlandir-
manin gerceklestirilmesi i¢in politik pazarlama bilesenlerinin biitiin yonlerini yeterliligini etkin bir bigimde
kullanarak segmen memnuniyetini saglayarak rakipler karsisinda istlinliik saglayarak ve bu {istiinliigi siirdii-
riilebilir bir duruma getirecek tiim ¢aligmalarin iyi bir analize tabi tutularak tamamlanmasi beklenebilir. Politik
pazarlama alaninda rakiplerin pazar paylari dnemlidir. Pazar paylarini biiyiitmek i¢in Y kusagi segmenine yo-
nelik elde edilen aragtirma sonuglar1 baz alinarak yeni politik {irlin olan yeni lider tarzlarimin ve adaylarimin
yada yeni diizeni olusturacak diislince ve ideolojilerin rekabet¢i pazara sunularak segmen kazanilmalidir.
Teknolojik gelismeler ve bilisim icerisinde etkin grup olan Y kusagina yonelik diger kusaklara gore sosyal
medya ve benzeri iletisim kanallar1 6nem tasimaktadir. Buna yonelik olarak siyasal partiler bir eylem plani
hazirlarken Y kusaginin beklentilerine gore tiretecekleri iiriinlerin politik rekabetgi pazarda ne 6lgiide karsilik
bulacagi hususu se¢menin beklentileri karsiliginda verecegi oyun fiyati ile dlgiilecektir. Bunun i¢in yeni {irii-
niin marka degeri tutundurma faaliyetleri sonucunda Y kusagi segmenine hangi dagitim kanl ile iletilecegi
onem arz edecektir. Dagitim kanallarinin yapilan aragtirmalar sonucunda anlasildigi gibi agirlikli sosyal medya
ve internet kaynakli iletisim araclaridir. O halde Y kusagi segmen pazaria girecek siyasal partiler bu mecra-
larda kendini yenilemeli ve gelistirmelidir. Yeni stratejilerin gelistirilmesi i¢in demografik sosyo-kiiltiirel tek-
nolojik ve dogal ¢evre faktorlerinin bir dnceki durumlarina gore simdiki durumlar analiz yapilmalidir. Y ku-
sag1 hedef pazarinda biiylimek i¢in parti marka bagliliginin saglanmasi ve dagitim kanallarimin iyilestirmesi
gerekmektedir. Partinin misyonu, vizyonu, ama¢ ve hedefleri kurum kiiltiirii ne iliskin Y kusag tarafindan
algilanan alginin bilinmesi gerekmektedir. Bilgi diizeyinin transferinde gerekli kolayliklar saglanmali ve alt
yapilar giiclendirilmelidir. Yeterli derecede insan kaynagi saglanmalidir. Ne kadar se¢gmen oldugu ve bu seg-
menlerin ne 6zelige sahip olduguna goére segmen kazanma yoluna gidilmelidir. Y kusaginin politik pazarlama
konusu olmasindan dolay1 bu se¢gmenlerin gelecekte parti yoneticisi olabilecegi durumu gz 6niinde tutulmasi
durumunda olas1 bagsizliklarinin kazandirilmasi i¢in yukarida belirtigimiz gerekli ¢aligmalarin yapilmasi ka-
¢iilmazdir.

Yaptigimiz anket ¢alismasi sonucunda anlasilmaktadir ki Y kusaginin biiytik boliimii ~ giiniiniin iki saatinden
fazlasin1 sosyal medyada gecirmektedir. Islerini bitirdikten sonrada biitiin iletisimini sosyal medya iizerinde
yapmakta olan Y kusagi segmeni bir internet fenomeni oldugu bilinmelidir. Giiniin 7/24 {inii internet iizerinde
geciren bu 6nemli se¢gmen grubu siyasal partilerin hedef segmen pazar1 olmak konusunda ilgi odagi durumun-
dadir. O halde siyasal partiler bu se¢gmen pazarini elde etmek igin kendilerini yeniden gdzden gegirmelidir.
Ciinkii iletisim kaynaklar1 tamamen internet ve sosyal medya olan bu se¢gmen grubu anlamak ve siirekli de-
gisimlerini takip edebilmek i¢in onlarin tiim alanlari iyi anlasilmahdir. Iletisimini internet iizerinde cep
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telefonlariyla saglamalar1 istedigi bilgiye aninda ulasabilmeleri ani fikir degisikligine sebep vermektedir. Bu
degisimleri takip edemeyen siyasal partiler bu pazarda basarilarin1 kaybedebilirler. Bu anlam da iletisim Y
kusag1 segmeni i¢in 6nem tasimaktadir. Yeni bilgilere ulasmakta hiz kazanmis olan Y kusagi degisimi hizli
gergeklestirmektedir.  Siyasi patiler de liderler ve adaylar Y kusagina ulasmada en 6nemli faktoriin sosyal
medya oldugu bilinciyle siirekli onlarla online olma yolunu tercih etmelidir. Y kusagi se¢gmenleri bu bakimda
oy verecegi aday1 veya lideri segerken onu yakinda tanima firsati1 bulacaktir. Bu firsati yakalamis olan Y
kusag1 segmeni sosyal medya araciligi ile 6grenmis oldugu bilgileri tekrar sosyal medya tlizerinde ilgili parti
yetkilisine, liderine veya adayina sorma ve sorusuna cevap alma durumuna sahip olacaktir. Bu  vesileyle
oya talep olan siyasal partiler, oy verecek segmen pazarimin 6nemli aktorleri olan Y kusagini sosyal medya
veya internet iletisim yoluyla kazanmaya yonelik 6nemli bir adimdr.

Politik pazarlama ¢ok partili sistemlerde 6zellikle ekonomik kalkinmasini tamamlamamus tilkelerde ekonomik
ve sosyal strateji ilgili 6geler 6ne ¢ikarken bu toplumlarda buna ek olarak ¢evre, insan haklar1 ve aile politika-
lar1 da dikkate alinmaktadir. Her toplumda lider, kendisinin ve partisinin politika ve stratejisini iginde bulunu-
lan konjonktiirle segmene, rekabetci politik Pazar iginde, Pazar ¢evresi faktorlerini gz Oniine alarak ikna
edici sekilde aktarmasi basarida 6nemli bir kriterdir.

Bu nedenden dolay1 politik pazarlamada ¢evresel faktorlere gore, bolgesel konulari 6ncelik kazanacak sekilde
uygulanmasi bir biitiinliik yaratarak, genel olarak amaglanan sonuca ulasmak igin 6nem arz etmektedir. Ozel-
likle toplumsal yasam tarzi ve dnceliklerin degistirme yani devrim niteliginde uygulanacak olan politik pazar-
lama unsurlarinin kullanilmasi durumunda kullanilacak araclarin buna uygunlugu ve yapilacak propagandalar
bir biitlinliik tagiyacak sekilde lider ve kadrolan tarafindan koordineli bir sekilde uygulanmasi hedef kitleye
ulagsma ve inandiric1 olma agisindan belirleyici olmaktadir. Hedef Pazar olan Y kusagi segmenine ulagsmada
onemli bir ayak olan teknolojik iletisimin etkinligi dikkat ¢cekmektedir. Gelisen diinya diizenine paralel olarak
insan haklar1 toplumsal biling, demokratik katilim, yonetimlerde seffaflik, hukuksal iyilestirmeler, bireyin
onilinde engel olan hak ve dzgiirliikleri kisitlayic1 anayasal maddelerin kaldirilmasi konular1 da giinlimiiziin
sorunlar1 olarak oniimiizde bulunmaktadir. Zamanin aktig1 bu siiregte yeni insanlar diinyaya gelmekte ve diin-
yaya gelen her insan kendi doneminde yasadigi olaylarn etkisinde kalmaktadir. Y kusagi da bu 6zelikle kendi
donemimin 6zeliklerini tasimaktadir. Y kusagi pazaria giren siyasi partilerin dncelikle Y kusagini iyi analiz
etmeleri ve Y kusagi segmenine yonelik yeni politik {irlinler ortaya koymalidir. Y kusaginin verecegi oyun
degerini kendisinin ne dlglide belirleyecegi hususunda kendi kusaginin 6zeliklerinin etkileri belirleyecektir.
Siyasal partiler 6zelikle {ilkemizin se¢men biitiiniinde biiyiik pay alan Y kusagi se¢menini analiz ederken iirlin
¢esidini Pazar biiyiikliigiinii {irliniin politik fiyatin1 tutundurma faaliyetlerini  ve dagitim kanallarini yeniden
gdzden gegirmelidir. Y kusagimin 6zeliklerine uygun olan iletisim kaynaklari secildiginde Y kusagi pazarinin
sosyal medya ve internet kullanim kapasitesi bakimda ne kadar 6nemli  oldugunu anlayabilmelidir. Y Kusagi
segcmen davranislart bakiminda elde edilen bilimsel test edilmis sonuglar {izerinde bir karar verirken Y kusa-
ginin profilini olusturan cinsiyet, yas, egitim ve sosyal statiileri siyasete ilgilerini etkileyen giidiileyici sosyo-
kiiltiirel, demografik, politik pazarlama bilesenleri(iiriin fiyat tutundurma dagitim) ulusal ¢evre ve kiiresel
cevre faktorleri géz oniinde bulundurularak bilgiye sahip olmalar1 kaginilmaz olmustur. Y kusaginin diger
kusaklara gore farklilik gdstermesi tiikketimin hizlandig1 bir donemde teknolojik gelismelerin yarattigi yenilik-
lere sahip olma arzusu degisim ve doniisiimii kendiliginde getirmektedir. Bu baglamda politik pazarlama ko-
nusunda Y kusagina yonelik stratejilerin gelistirilmesi arastirmanin konusunu teskil etmistir. Bu arastirmada
ozelikle politik pazarlamanin kavramsal gercevesi agiklanmis olup gegmiste yapilmis politik pazarlamaya ait
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calismalara yer verilmistir. Ilkel ¢aglardan sanal caga kadar dénemler irdelenmis dzelikle akil ¢agmin olusma-
styla bilim, felsefe ve teknolojik gelisimler sonucunda oligarsik ve monarsit yonetimler yerlerini demokratik
yonetimlere birakmaya baslamistir. Moderinite’nin gelismesi sonucu kiiresellesme dogmus ulusal bolgesel
ve kiiresel giicler olusmustur. Kiiresellesmis diinyada politik pazarlama da bir bilim olarak 1950 lerden sonra
kendini hissettirmis olup 1970’lerde uygulanma alani bulmustur. 1970’lerden sonra degisen diinya politik dii-
zeni neo liberal politikalar sonucunda yeni diinya diizenine gegerken bilisim etken olmustur. Iste bu déneme
denk diisen Y kusagmin gelisimi de siyasi partilerin konusu olmustur. Oncelikle sanal medya ve internet
iletisimi konusunda iliskili olan Y kusag1 se¢men pazarina girecek olan siyasi partilerde Y kusagina yonelik
stratejik politik pazarlama teknikleri gelistirmelidir.

Yaptigim arastirma sonucunda, Y kusagi secmen davranigina yon veren faktorlere gore bu segmen grubunun
kendisine has 6zellikler gosterdigini ortaya koymustur. Yaklagik olarak %86.5’inin lise ve {istii egitimi tamam-
ladigini, %11.4’{inilin diizensiz ¢alistigin1 %71.6’smin kendi isinde ve yahut bagka bir iste ¢calistigini %17’ sinin
ise O0grenci, asker, ev hanimi1 vb. durumda oldugunu goéstermektedir. Biiyiikk ¢ogunlugunun ailelerinin aylik
gelirlerinin Tiirkiye’de yoksulluk siirnin ¢ok altinda oldugu goriilmektedir. Bu ekonomik durumun sonu-
cunda katilimcilarin ancak %19.3’{iniin arabaya sahip oldugu sonucuna varilmistir. Y kusagi segcmen grubunun
siyasal goriisli ve oy verme hususu soruldugunda ise % 88.6’simin oy kullandig1 %13.2’sinin oy kullanmadig1
% 44.7’sinin bir siyasal partiye iiye oldugu, %55.3 iiniin ise hig¢bir partiye iiye olmadig1 sonucuna varilmustir.
Bu da her iki gengten birinin parti iiyesi oldugu durumunu gdstermektedir. Sosyal medya {izerinde orgiitlen-
meyi ¢ok iyi bilen bu kusak, Gezi Parki olaylarinda sosyal medya iizerinde orgiitlenmis diinya giindemine
oturmustur. Bu durum Y kusaginin tamaminin siyasi partilere iiye olmasa da toplumsal olaylara kars1 duyarh
insan profilini ortaya koymustur. One ¢ikan sonuglarin dnemli bir kismu ise sdyledir. Y kusag1 segmeni secilen
milletvekillerinin dokunulmazliginin kiirsii disina ¢ikmasini, su¢lu bulunan milletvekillerinin de yargilanabil-
mesini Ozellikle segmene kisisel menfaat saglayici girisimleri kamu kaynaklarinin oy kaygisiyla segmene su-
nulmasi gibi konularda kesinlikle kars1 tavirda gelistirdigi goriilmektedir. Parti disiplini ad1 altinda lider sultasi
etkisinin gorildiigi parti i¢i antidemokratik uygulamalara tepki gosterip parti i¢i demokrasinin uygulanmasina
biiyiik 6nem vermektedirler. Bu kusak, aile geleneklerinden, mezhepsel ve tarikatsal olgulardan etkilenme-
digi ailesinin daha 6nceden yasamis oldugu bolgelerin etkisinde kalmadiklarini, oy kullanirlarken parti liderleri
ve adaylarm kokenlerine ve irklarina partilerin se¢im bildirgelerine biiylik ¢ogunlukla bakmamakla birlikte
kadin erkek esitliginin saglandig1 partilerin projelerinin uygulanabilirligine, hesap verilebilirligine bakmakta-
dirlar. Y kusagi segmenleri politik olaylar stirekli izledikleri kiiresel olgular1 takip ettikleri goriilmektedir.
Siyasal partilerin ve ulusal politikacilarin iilke ¢ikarlarini kiiresel anlamda da insanlik onuruna yarasir yayil-
maci politikalarin iiretilmesine 6nem vermektedirler. Bolgesel ve kiiresel barigin gergeklesecegine inanglari
tamdir. Bu anlamda bélgesel ve kiiresel gelismeleri egitim durumlarinin yiiksek olmasi sosyal medya ve inter-
net iletigimini ¢ok iyi kullaniyor olmalar1 dolayist1 ile 6grenmek i¢in yogun ¢aba gdstermektedirler. Liderlerin
yiiz ylize ¢alismalarinin kendilerinin oy verme davranigini etkilemedigini diisiinmektedirler. Liderlerin birbi-
rine kars1 son derece saldirgan ve kavgaci davranmalarini negatif karsilamaktadirlar. Toplumsal barigin ve
uzlasinin olugmasi kosulunda iyimser davranmaktadirlar. Ebeveynlerinin ve ¢evresinin davraniglarina yon ver-
mesinde yas biiylidiik¢ce uzaklagmaktadirlar. Daha ¢ok etrafindaki olaylari analiz ederek ve durumlara kendi
diisiincelerini katarak davraniglar ortaya koyabilmektedirler. Y kusagi segmeni iilke sorunlarini ¢6zen ekono-
mik kalkinmasina yonelik projeler lireten gelismis tilkeler arasinda sayginliginmi koruyan bir iilke profilini ¢i-
zecek siyasi partilere daha yakin durmaktadirlar. Ozellikle Gezi Parki olaylarinin yasandigi donemde toplum-
sal olaylara duyarsiz kalmayacagini gosteren Y kusagi lilke yoOnetiminde gorecekleri yanlis ve yersiz
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uygulamalara karsi ¢ikabileceklerini, bu konuda gerekirse eylemler yapabileceklerini olaylara tepkisiz kalma-
yacaklarimi gostermektedirler. Ttim bu 6zellikleri g6z 6niinde bulundurmasi gereken siyasi partiler, tespit etti-
gimiz Y kusaginin 6zelliklerini géz 6niinde bulundurarak stratejik planlarinda yénetim kadrolarini olusturup
bu kusagin 6zelligini tastyor olabildigini hissettirici girisimlerde bulunmalar1 ~ dikkat etmeleri gereken 6nemli
bir konudur. Siyasi partilerin yerel yonetimlerinin géstermis oldugu c¢alismalar, Y kusagmin ilgilendigi bir
durum olup, Y kusagi icin yerelden genele biiyliyen bir siyasal strateji gerekliligini ortaya koymustur. Y kusagi
se¢meni; okuyan, arastiran, bilgiye ¢abuk ulasan, ulastig1 bilgiyi elde etme hizinda ¢abuk degisebilen bir ye-
tenege sahiptir. Siyasi partiler bu segmen grubuna yonelik ¢aligmalarinda sosyal iletisim agimi kullanabilme
becerilerinin derinlestirilmesi, giiglendirilmesi 6nemli bir yer almaktadir. Tiirkiye niifusunun tigte birini olus-
turan Y kusagi bu anlamda siyasal partiler i¢cin 6nemli bir politik pazar oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak; hedef pazar olarak Y kusagina yonelik rekabet¢i politik pazarlama stratejiler hazirlanirken Y
kusaginin iyi analiz edilerek Y kusagina yonelik pazar biiyiikliigliniin se¢men sayisinin goz éniinde bulundu-
rularak pazar ¢evresi faktorleri dogrultusunda dogru analiz sonucunda planlama yapilmalidir. Amag ve he-
defler iyi belirlenmelidir. Parti misyon ve vizyonu diinya gergekleri ve y kusagi 6zeliklerine uygun gelistiril-
melidir. Bu sonugla rekabetci politik pazarlama stratejilerinin uygulama siirecinde Y kusagi segmen davranist
anlagilmis olmakla birlikte siireklilik arz edecektir.
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