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SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARI ACISINDAN BELEDIYE
BASKANLARININ WEB SITELERININ DEGERLENDIRILMESI

Mehmet Can DEMIRTAS*
Nihan OZGUVEN=**

OZET

Secmen davranislarini etkileyen degiskenlerin tespit edilmesinin giigliigii ve se¢men
tercihlerinin degisebilir olmasi, siyasi partilerin ve adaylarin tercihleri etkilemek igin gdsterdikleri
cabalarin artmasma neden olmaktadir. Siyasal pazarlama bakis agisiyla partilerin ve adaylarin
secmenler ile iletisim diizeyi, basarilarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle internetin siyasal
pazarlama caligmalari i¢in kullanilmasi, iletisimin her iki taraf i¢in daha hizli ve daha etkili olmasini
saglamaktadir. Bu baglamda, partilerin ve adaylarin sahip olduklari web siteleri ile segmenlere
yonelik dogrudan iletisim kurmalari, se¢im donemlerinde gergeklestirecekleri ¢aligmalara olumlu
katki saglayacaktir.

Calismada, siyasetciler icin yeni bir iletisim araci olan web sitelerinin degerlendirilmesi
amaciyla oOncelikle siyasal pazarlama konusu aktarilmis, konu ile ilgili literatiir incelemesinde
bulunulmus, daha sonra da web sitesi kullanan belediye baskanlarinin web siteleri gesitli kriterlere
gore degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimler: Belediye Bagkanlari, Siyasal Pazarlama, Web Siteleri,
JEL smiflamasi: M31

EVALUATION OF MAYORS WEB SITES IN TERMS OF POLITICAL
MARKETING APPLICATIONS

ABSTRACT

The strength of determining voter behaviour of which variables influenced by and
mutability of voter choices result in increasing effort undertaken by political parties and candidates
for influencing voter choices. As a perspective of political marketing, the communication degrees of
political parties and candidates with voters playing an important role on their success. For this reason
the use of internet for political marketing efforts, make the communication come true more fast and
more effective for two sides. Consequently, the direct communication linking the web sites of
political parties and candidates with voters, will have a positive contribution to efforts in election
periods.

In this study, first the subject of political marketing is discussed and the related literature
and as a new way of communicaion for politicians web sites are analyzed. Later, the web sites of
mayors are analzyed by different criteria.
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GIRIiS

Internet ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen degisimler pazarlama biliminin
farkli alanlara kolayca ulagmasinda etkin bir rol iistlenmektedir. iletisim ve bilgi
teknolojilerinin yogun olarak kullanildig1 alanlardan birisi de siyaset pazarlamasi alanidir.
Internetin sagladigi olanaklar1 etkin bigimde kullanan siyasi partiler ve adaylar, web
sitelerini olusturarak se¢menleriyle dogrudan iletisime gegme sansini elde etmislerdir. Bir
siyasi iirlin olarak belediye baskanlar1 da gergeklestirdigi faaliyetleri, ama¢ ve hedeflerini
segcmenlere web siteleri ile aktarmaya ¢alismakta, boylelikle se¢menle dogrudan etkili bir

iletisim ortami olusturmakta ve gelecek donemlerdeki kampanyalarina bu web siteleri
araciligiyla katkida bulunmaya ¢alismaktadirlar.

Siyasal kampanyalarin basaris1 her seyden 6nce segcmenle kurulan etkili iletisime
baglidir. Segmenlerle yakin iligki kurabilmek, onlar1 tanimak, aday ya da partiyi tanitmak,
secim siirecinin basarili gegmesinde ve partinin ya da adaym farklilik yaratabilmesinde
o6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.

Calismada oncelikle siyaset pazarlamasinda onceki yillarda yapilan ¢aligmalar
incelenmis, siyaset pazarlamasi konusunda bilgiler verilmis olup son béliimde ise, web
sitesine sahip olan belediye baskanlarmin web siteleri gesitli kriterler dikkate alinarak
incelenmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Siyasal pazarlama, gelisen teknoloji ile paralellik gosteren ve 6nemini giderek
arttiran 6nemli bir caligma alanidir. Siyasal pazarlama konusunda yapilan g¢alismalar
incelendiginde, yerli ve yabanci bir ¢ok ¢alismanin bu alana kazandirildig1 goriilmektedir.
Kotler ve Levy (1969), pazarlama kavraminin genigletilmesine yonelik hazirladiklari
calismalarinda, pazarlama agisindan iriiniin fiziksel iriin, kisiler, fikirler ve orgiitlerden
olustugunu belirterek, siyasal partilerin bir orgiit olarak fikirlerini pazarlamasi gerektigini
belirtmislerdir. Kotler (1975), se¢cmenlerle siirekli iligki i¢cinde olan adaylarin yiiriittiigii
faaliyetlerin, pazarlamanin bir pargasi oldugunu belirttigi ¢aligmasinda, siyasal pazarlama
ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar1 agiklamaktadir. Shama (1976)
calismasinda, siyasal pazarlamanin aday, satis ve pazarlama asamalarini tanimlamis ve
siyasal pazarlamada, pazarlama yaklagiminin uygulanmasimin aday veya partilere yonelik
bilgi, bilinirlilik, tercih (oy) ve uzun donemli se¢men baglilifi sonucunu yaratacagini
belirtmistir. Butler ve Collins (1994), siyasal pazarlama siireci ve yapist lizerine
hazirladiklart ¢alismalarinda, siyasal pazarlamanin yapisini; {irlin, orgiit, pazar ve siireg
ozellikleri olmak tizere dort boyutta incelemektedir. Wring (1996), calismasinda, ticari bir
firma gibi bir siyasi partinin kampanyasmin {retim, satis ve pazarlama agamalarindan
olusabilecegini ve se¢mene ulagsmada {irlin asamasmin propaganda yaklagimi, satig
asamasinin medya yaklasimi ve son olarak pazarlama asamasini ise siyasal pazarlama
yaklagimi olarak degerlendirmektedir. Lees-Marshment (2001a), calismasinda siyasi
partilerin iiriin, satis ve pazar odakli olmak {izere iic asamada siyasal ¢abalarini
gerceklestirdiklerini belirtmektedir. Yazara gore iiriin ve satis odakli partilerden farkli
olarak pazar odakli partiler, {iriin tasarimlarint pazar bilgisini elde ettikten sonra
gerceklestirmekte ve segcmenle iletisime gegmeden iiriin iizerinde diizeltmeler yapmaktadir.
Lees-Marshment (2001b), Britanya Isci Partisi’nin 1983’ten itibaren katildig1 segimlerde
uyguladig siyasal pazarlama ¢aligsmalarini degerlendirdigi ¢alismasinin sonucunda, partinin
1983 yilinda iirlin odakli bir anlayis sergiledigini, 1987 yilinda satis odakli bir anlayisa
yoneldigini ve son olarak 1997 yilinda ise pazar odakli bir anlayis gelistirerek se¢imleri
kazandigini belirtmistir. Bayraktaroglu (2002b), calismasinda, siyasal pazarlamanin genel
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Ozellikleri, siyasal pazarlama stratejileri ve siyasal pazarlama karmasini tanimlamig ve
siyasal pazarlama uygulamalart ile geleneksel pazarlama uygulamalart arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklari incelemistir. Feinberg ve Kadam (2002) web sitelerinde
miisteri memnuniyetini ve miisteri iligkileri yonetimini degerlendirme konulu
calismalarinda, kigisel web sitelerinde arama motoru, iiyelik, mail listesi, site haritasi,
iletisim bilgileri, ileriye doniik yapacaklari, gegmis donem yapilanlar, sik¢a sorulan sorular,
oneriler, sikayetler, kisisel bilgiler ve yonetim ilkelerinin bulunmas1 gerektigini
belirtmislerdir. Say (2003) ise ¢alismasinda, Bostanci’da oturan se¢menlerin istedigi lider
ozelliklerini “genc-deneyimli ve otoriter-demokratik” boyutlarinda algillama haritasi
olusturarak degerlendirmis ve segmenlerin ¢ogunlugunun istedigi lider 6zelliklerinin benzer
oldugunu ancak MHP ve ANAP se¢meninin goreceli olarak farkli lider 6zelliklerini 6nemli
gordiigii sonucuna ulagmustir. Inal vd. (2003), siyasal reklam araglarinin segmen tercihleri
iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, Nigde ili segmenlerinin, 3 Kasim 2002
se¢imlerindeki siyasal tutundurma faaliyetlerine yonelik oy verme kararin1 etkileyen ilk ii¢
unsurun partinin  giivenirliligi, parti-aday uyumu, vitrin takimi oldugu sonucuna
ulagmislardir. Aydin ve Ozbek (2004), calismalarinda ailenin segmen davranislarma olan
etkilerini arastirmiglardir. Calisma sonucunda, se¢menlerin oy verme davranisinda
ailelerinden etkilenme diizeyleri cinsiyetlerine, yas gruplarina, egitim diizeylerine, ¢alisma
durumlarina, medeni durumlarina ve anne-baba ile birlikte yasama durumuna gore
degismekte oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Sitembdoliikbast (2004) segmenlerin parti tercih
nedenlerini belirlemeye yoOnelik hazirladigi caligmasinda, se¢menlerin egitim diizeyi
yiikseldik¢e ideoljik nedenle, egitim diizeyi diistiikge ise lidere yonelik oy verdigi sonucuna
ulagmistir. Kurtuldu (2006); siyasi lider ve parti reklamlarinin se¢menlerde bir tatmin
olusturup olusturmadigini  belirlemeye yonelik hazirladigi  caligmasinda; tatmin
gostergelerinin politik parti unsurlari bazinda farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Polat
ve Kiitler (2006, 2008, 2009) ¢alismalarinda; lise ve tiniversite dgrencilerinin tercihlerine
etki eden siyasi lider 6zelliklerinin, egitim diizeyi ve cinsiyet itibariyle geng¢ secmenler
tarafindan farkli diizeylerde onemli bulundugu sonucuna ulagmislardir. Ercins (2007),
sosyo-ekonomik degiskenlerin se¢men davranislarina etkisini belirlemeye yonelik
hazirladig1 ¢alismasinda; se¢men davranislarint en ¢ok issizlik orani, kisi bagma diisen
gelir, enflasyon gibi ekonomik degigkenlerin etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Okumus
(2007) ise caligmasinda, ‘siyasal pazarlama’ c¢abalarii modern pazarlama anlayisi icinde
degerlendirmekte ve siyasi partilerin stratejilerini gelistirirken, segcmen odakli ¢alismalari
gerektigini belirtmektedir. Naralan (2008), calismasinda yerel yonetim kurumlarindan biri
olan belediyelerin resmi internet sitesi sahipligi ile bagl bulundugu siyasi parti ve niifus
arasindaki iliskiyi incelemis ve il ve belde belediyelerinin internet sitesi sahiplikleriyle
belediyenin iiyesi bulundugu siyasi parti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagmustir. Akar (2009), calismasinda siyaset pazarlamasinda internetle ortaya ¢ikan yeni
trendleri diinyadan uygulama &rnekleriyle ele almis ve bu trendlerin siyaset pazarlamasina
getirdigi yeni agilimlart degerlendirmistir. Demirci Orel ve Nakiboglu (2010), geng
secmenlerin tercihlerinde siyasal pazarlama karmasindan etkilenme derecelerini
belirlemeye yonelik hazirladiklar1 calismada, segmenlerin ‘kismen’ bu faaliyetlerden
etkilendiklerini ve siyasi parti liderlerinin aktif katildig1 etkinliklerin tercihlerde daha etkili
oldugu bulgusuna ulasmislardir. Inal ve Karabag (2010), siyasal reklamlar {izerine
hazirladiklar1 galismalarinda ise Nigde ili'nde 29 Mart 2009 tarihinde gerceklesen yerel
secimlerde ii¢ partinin (AK Parti, CHP ve MHP) yerel basinda hazirladiklar reklamlar
gazetelere gore dagilimmi, reklamlarm dagilimimi gazetelerdeki sayfa sayisina gore
kargilagtirmali olarak analiz etmisglerdir.
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2.SIYASAL PAZARLAMA

“‘Siyasal pazarlama’ terimi ilk olarak Stanley Kerry (1956) tarafindan
tanimlanmistir (Bayraktaroglu, 2002a:160). Aradan gegen siire icerisinde ise pazarlamanin
genigleyen kapsami i¢inde yer bulan siyasal pazarlama terimi bir ¢ok farkli yazar tarafindan
su sekilde tanimlanmustir:

Yazar Tanim
Bongrad Siyasal pazarlama bir adaymn potansiyel se¢menlerine uygunlugunu
(1992) saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki

her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli
oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir.

Lock ve Haris
(1996)

Siyasal pazarlama, bir disiplin olarak, siyasal varliklar ve onlarin
cevresi arasindaki degisimin konumlandirilmasi ve siyasal iletisimi
lizerine yapilan ¢aligmalar biitiiniidiir.

Aydin
ve Ozbek,
(2004)

Siyaset pazarlamasi, mal ve hizmet pazarlamasi siirecinde uygulanan
teknikleri kullanarak, devletin, toplumun ve se¢menlerin tatmin
edilmemis istek ve ihtiyaglarinin belirlenip, bunlara cevap verecek
siyasi parti programi ve adaylarin ortaya konmasi, sz konusu program
ve adaylarin segmenlere duyurulmasi ve yine bir dizi pazarlama
stratejisi ile se¢gmenlerin ikna edilerek, tercihlerini bu partiler ya da
adaylardan yana kullanmalarinin saglanmasidir.

Kurtuldu (2006)

Siyasal pazarlama, siyasilerin se¢im donemlerinde parti politika ve
ideolojilerini ve de parti lideri olarak diislincelerini ve projelerini
pazarlayabilmek i¢in bagvurduklar bir dizi eylemler biitiiniidiir.

Tek (1999)

Bir kisinin siyasi partilerden aday gosterilmesi, atanmasi veya
secilmesine ya da partilerin ve fikirlerin/davalarin iktidara
getirilmesine iligkin olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir.

Lees-Marshment
(2001a)

Siyasal orgiitlerin hedeflerini etkilemek amaciyla gergeklestirdikleri
pazarlama anlayigi veya teknikleridir.

Wring, (1997)

Kurumsal amaglarin gergeklesmesine yardimci olmak, oylarinin
karsiliginda bir grup se¢menin tatminini saglayacak rekabetci
Onerilerin iretilmesi ve tutundurulmasi igin parti veya adaylarin
kamuoyu arastirmalarini kullanmasidir.

Shama, (1976)

Siyasal adaylar ve fikirlerin, se¢gmenlere yonelik olarak adaylara ve
fikirlere olan desteklerini alarak, onlarin siyasal ihtiyaglarini tatmin
etmek amaciyla gergeklestirilen siirectir.

Clemente (1992)

Belli bir aday, siyasi yaym veya halkla ilgili olan fikir ve diisiincelerin
pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir. Siyasal pazarlama, geleneksel
pazarlamanin kullandig1 reklam, dogrudan postalama, propaganda vb.
gibi tekniklerin 6nemli bir boliimiinii kullanmaktadir.

Yapilan tanimlamalarin bir birlesimi olarak siyasal pazarlama; siyasi partilerin
iriin karmalarmi (lider, parti programi, adaylar) se¢menler tarafindan talep edilebilir
duruma getirmek amaciyla gergeklestirilen tiim ¢abalar seklinde tanimlamak miimkiindiir.
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3.SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

Siyasal pazarlama karmasi geleneksel pazarlama karmasina benzer bir sekilde
tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalarindan olusmaktadir. Siyasal pazarlama ile ilgili
yazilmis ¢esitli eserlerde siyasal pazarlama agisindan farkli {irtin tanimlamalari yapilmustir.
Lees- Marshment (2001: 694; 2009: 459-460) siyasal iiriinii; ‘‘partinin adaylari, partinin
iiyeleri, parti calisanlari, semboller, tiiziik, parti konferanslar1 ve mitingler’” olarak
tanimlamistir. Wring (1997: 655) ise, siyasal iiriin bilesenlerini ‘‘parti imaji, lider imaji,
parti programi’’ olarak belirtmistir. Niffenegger (1989: 47)’ye gore siyasal iirlin ‘‘adayin
kisisel ozellikleri, parti programi, partinin gegmis politikalaridir’’. Butler ve Collins (1994:
21-22) caligmalarinda siyasal {iirliniin “‘kisi/parti/ideoloji, baglilik, degisebilirlik’* gibi
stratejik Ozelliklere sahip bir yap1 oldugunu belirtmislerdir. Kolovos ve Harris (2010: 7)
siyasal {irlinii; ‘‘ideoloji / siyasal planlar, parti lideri / adaylar, parti yoneticileri, parti
iiyelerinden’’ olusan bir bileske olarak tanimlamislardir. Limanlilar (1991: 35)’e gore
siyasal {irlin ““partilerin iirettikleri fikirler ve politikalar, iilke sorunlarina ve yerel sorunlara
care olarak trettikleri ¢dziimlerdir’’. Tan (2002: 35)’e gore siyasal iiriin ise, ‘‘lider, parti
programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik gdriisi, iilke sorunlarina yonelik ¢oziim
onerileridir’’. Siyasal alana uygulanan pazarlama tekniklerinden birisi de ‘Hizmet
Pazarlamas1i’dir. Aslinda bakildiginda siyaset yapmanin temel amaci halka hizmet oldugu
icin siyasi yasamlarinda basarili olmak isteyen siyasetcilerin hizmet pazarlamasi anlayisini
kabullenmesi, onlarin lehine olmaktadir. Hizmet endistrisinin 6zelliklerinin siyasal
kampanyalara aktarilmasi iizerine yapilan bir ¢alismada, hizmetin dort 6zelligi su sekilde
aciklanmistir (Baines ve digerleri:2003: 57-59):

Dokunulmazlik: Siyasal sunumlar yiiksek diizeyde dokunulmaz hizmetlerdir. Bu
nedenle, tiiketicinin triinii algilamasi i¢in az sayida bilgi/isaret vardir. Bu isaretler genelde
su sekilde olabilmektedir; “’adaylar ya da partiler hiikiimete ulagtiginda sdzlerini unutmakta
veya verdikleri sozleri tekrar yorumlamaktadirlar, adaylar segildiginde sozlerini yerine
getirmek i¢in yeterli gilice sahip degildirler veya adaylar se¢imi kaybetmistir”.
Politikacilarin dokunulamaz &zellikleri sonucu segmenleri kendilerine ‘dokundurmak’ i¢in
web siteleri hazirlamalari, s6z ve vaatlerini CD-ROM i¢ine atarak, e-mail gondererek, SMS
kullanmalar1 6rnek olarak verilebilir. ABD’de kampanyanin goriniirliiliigiinii arttirmak ve
dokunurlulugunu yiikseltmek igin posterler, broslar, kimlik kartlari, araba camlarina
yapistirma faaliyetleri gerceklestirilmektedir.

Ayridmazhik: Siyasal hizmet {iriiniin tiiketiminin, iletisiminin ve iiretim siirecinin
siklikla birlikte oldugunu belirtmektedir. Siyasal adaya olan sadakat genelde kayip gitmekte
ve markaya (partiye) olan bagllik adaya olandan daha fazla olmaktadir. Ayrilmazlik
Ozelliginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan stratejik uygulama, kampanyaya daha 6zel bir
yaklagim getirme ihtiyacini olusturmaktadir. Bu da bazi politik pazarlarda referandum
yoluyla, halk panelleriyle, focus grup ve e-mail/SMS ile kendini gostermektedir.

Degiskenlik: Degiskenligin iki boyutu vardir. Bunlar; kurallardan dolay1 olugan
iretim farkliliklar1 ve bireysel se¢gmene uyum saglamak igin yapilan degisikliktir.
Tiiketicinin hizmet Uretimine katilmasi ve ayni zamanda hizmetin tiiketilmesi, yeterli
iiretim standardinin saglanmasinin kontroliinii ve gozlemlenmesini zorlayabilmektedir.
Birlesik Krallik’ta ve ABD’deki kampanyalarda degiskenlik konusu potansiyel stratejik
Oonem konusu olmaktadir. Buna 6rnek olarak degisik se¢cmen gruplarina, degisik kampanya
mesajlarinin iletilmesi veya tiim segmene hitap edilenden farkli bir konu ile hitap edilmesi
uygulanan bir strateji olabilmektedir.
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Dayaniksizlik: Bir hizmetin yetersizligi, onun dokunulmazlik ve bozulabilirlik
ozelliginden kaynaklanmaktadir. Hizmetin tretildigi yerde, saticidan aliciya dogru bir
sahipligin transferi s6z konusu olmamaktadir. Bu direkt olarak siyasal pazarlamanin
se¢cmenlerin biiylik cogunluguyla ilgili oldugunu belirtir. Belirli bir aday1 desteklemek, o
aday veya onun sozleri {izerinden se¢gmene herhangi bir hak kazandirmamaktadir.

Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir iiriin veya hizmeti elde etmek icin
odemeleri gereken paradir (Tek ve Ozgiil, 2005: 393). Konuya siyasal pazarlama agisindan
bakildiginda ise; adayin veya partinin secimi ile iligkisi olan herhangi bir dogrudan veya
dolayl fiyat unsuru yoktur, ortada sadece se¢menin bazi diisiincelerini igeren ‘psikolojik,
siyasal fiyat’ olabilmektedir (Lock ve Harris, 1996: 22). Siyasal pazarlama agisindan
fiyatin tanimlanmasi problemli bir siiregtir. Fiyat, siyasi partiler ve adaylarin kazanmasi
durumunda segmenin yasamina kazandiracaklar1 vergi ve sosyal yenilikler gibi uygulamalar
olabilirken; se¢gmenin psikolojik olarak siyasi partinin ve adaylarin halkta olusan, inang ve
giivenin kazanimi veya kaybedilmesi de olabilmektedir. Se¢im sonuglarinin 6nceden
bilinmemesi ve kazanan partinin ya da adayin se¢im oncesi vermis oldugu s6z ve vaatleri
yerine getirmesinin garanti edilememesinden dolayi, siyasal pazarlamada ‘fiyat’ unsuru oy
verme islemi ile gerceklestirilen bir kumar oyununa benzetilmektedir. Fiyat, se¢im
sonucunda kaybedilecek veya kazanilacak bir siirecin c¢iktisinin se¢cmende olan bir
hissesidir (Baines ve digerleri, 2003: 53-54). Siyasal pazarlamada fiyat, {iye aidatlari,
bagislar, partiye verebilecek g¢esitli hizmetler, lirinler karsiliginda bir bedel olabilecegi gibi,
secim zamani adaya ya da partiye oy vermek, adi gegen parti ve adayin ortaya koydugu,
savundugu politikalar1 oyla desteklemek de olabilir. Segmenin adaym degerlerini kabul
etmesi veya adayimn se¢gmeni hosnut edebilmek igin degerlerini degistirmesi de bu alisverisin
bir baska yonii say1labilmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 37). Tek ve Ozgiil (2005) siyasal
pazarlamadaki fiyat unsurunu, ‘‘taahhiit edilen hizmetler kargiliginda se¢im zamani adaya
ve partiye verilen oy, liye aidatlari, bagislar, parti ya da adaya yapilan diger hizmetler
olarak’’ benzer sekilde tanimlamiglardir

Dagitim stratejisi, adayin kisisel olarak se¢menlere ulasmasini saglayan yontemler
veya kanallardir. Basarili bir dagitim stratejisi, kisisel davranig programlarmi ve goniilli
programlarint birlikte igermelidir. Kigisel davranig programi, adayin se¢menlerle,
yariglarda, kuliip toplantilarinda, yemeklerde hatta fabrika kapilarinda iletisime ge¢mesini
ifade etmektedir. Goniillii programi ise, adaym yerel anlamda ulasabilecegi se¢menleri
genisletmesi igin gelistirilen bir programdir. Bu program, imza toplamak, se¢cmene
ulagmak, oy isteme faaliyetleri gibi yontemlerle gerceklestirilir (Niffeneger, 1989: 48). Tek
ve Ozgiil (2005) siyasal pazarlamada dagitimi, partinin subeleri, kollar1, afisler, toplantilar,
mitingler, kapt kapi1 dolasma, dogrudan posta, se¢im biiltenleri, ev toplantilari, gosteri
yiiriiylisleri olarak tanimlamaktadir. Torlak (2002) ise, secim zamanlarinda yogunlasan
siyasal iriinlerin dagitiminin 6geleri olarak, partinin veya iiyelerinin segmenlere yonelik
gercgeklestirdikleri ziyaretler, toplantilar, agik oturumlar, postalama iglemleri ve interneti
belirtmektedir. Siyasal pazarlama acisindan dagitum, siyasi iiriinlerin ve bunlara iligkin
mesajlarin (parti programi, lider, aday, uygulamalar, orgiit) se¢men kitlelerine en kisa
yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastiriimasidir (Islamoglu,
2002: 135).

3

Tutundurma; pazarlama uygulamalarinda, ‘‘Uriinleri, fikirleri, kavramlar1 kabul
etmeleri konusunda bagkalarini ikna etmek igin yiiriitillen iletisim faaliyetleri’’olarak
tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 634) Isletmeler (siyasi partiler), bulunduklari
pazarda faaliyet gosterirlerken, kendileri tarafindan kontrol edilebilen faktorler ve
kendilerinin kontrol etmelerinin miimkiin olmadig1 faktorlere sahiptirler. Isletmelerin
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(siyasi partilerin) kontrol edilemeyen faktorlere etki etmesini saglayan en 6nemli pazarlama
degiskeni tutundurmadir. Tutundurma, {irlin ve hizmetlerin varhigmi tiketicilere
(se¢menlere) duyuran ve isletmenin (siyasi partinin) yasamasini, gelismesini saglayan bir
pazarlama aracidir (Mucuk, 1998: 185). Siyasi partilerin ana hedefi, secim dncesi ve sonrasi
gergeklestirdigi faaliyetlerle segmenlere kendisini anlatmak, segmen begenisini kazanip,
se¢menlerin oy vermelerini saglamaktir. Bu agidan, siyasi partilerin se¢imlerde hedef
se¢men Kkitlesinin kendilerine oy vermesini saglamak iizere, se¢gmenlerin bilgilendirilmesi
icin onlar1 ikna etmeye yonelik sistemli olarak yiiriitiilen iletisim etkinlikleri, tutundurma
faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Tan, 2002: 15). Siyasal partilerin tutundurma
karmasini etkin sekilde olusturmasi, se¢menlerin partiye olan bakis agilarinda ve
baghiliginda degisimlere neden olabilmektedir. Tutundurma karmasinin asil basarisi, siyasi
partilerin var olan segmenleriyle iletisime gegmesinin yaninda, yeni se¢gmenlere yonelerek,
partiye yeni iiyeler ve segmenler kazandirmasidir (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 19).

4.ARASTIRMA

Arastirma kapsaminda degerlendirme formu olusturulmus olup, elde edilen veriler
SPSS 15 programinda analiz edilmis, elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

4.1.ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin amaci, siyasal pazarlama agisindan siyasi iiriin olarak degerlendirilen
16 Biiyiiksehir, 81 il ve 892 ilge belediye baskanlarinin, se¢gmenleri ile dogrudan iletisim
kurabilecegi yontemlerden biri olarak web sitesi sahipliginin ve bu iletisim aracinin ne
derece etkin kullanildiginin degerlendirilmesidir.

4.2.ARASTIRMANIN YONTEM VE MODELI

Calismanin ana amaci Tiirkiye’de bulunan tiim Bilyiiksehir, il ve ilce belediye
baskanlarmin kigisel web sitelerini degerlendirme kriterlerine uygun olarak betimlemek
oldugu i¢in nitel aragtirma yontemi olan igerik analizi tercih edilmistir.

fcerik analizi, sozel ve yazihi bilgilerin belirli bir amag¢ bakimindan
siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin Olgiilmesi ve anlam
cikarilmasi i¢in On ¢alisma yaparak kategorilere ayrilmasidir (Tavsancil ve Aslan,
2001:85). Icerik analizi, metindeki degiskenleri &lgmek amaciyla, sistematik olarak
uygulanan, tarafsiz ve ayni zamanda sayisal analiz yontemidir (Wimmer ve Dominick,
2000:135-136). igerik analizinde temel amag, elde edilen verileri aciklayabilecek
kavramlara ve bilgilere ulagsmaktir. Bu kapsamda, elde edilen verilerin Oncelikle
kavramsallastirilmasi, daha sonra ortaya ¢ikan kavramlara gore mantikli bir bigimde
organize edilmesi ve veriyi aciklayan temalarin belirlenmesi gerekmektedir.

Calismada temel yontem olarak icerik analizinin alt bir tiirii olan frekans analizi
kullanilmigtir. Calismaya temel olusturan verilerin toplanmasinda icerik degerlendirme
formundan yararlanilmistir. Bu kapsamda belediye baskanmin web sitesinde olmasi
gereken kriterlerin belirlenmesinde Bevan (2004), Feinberg ve Kadam (2002), Turban
(2006) calismalarindan ayrica arastirmacilarin kisisel goriislerinden yararlanilmistir. Bu
kapsamda 20 degerlendirme Olgiitiinden olusan bir web site degerlendirme 6lgegi
olusturulmustur.

Calismada model olarak tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modelinde, mevcut
bir durum degistirilmeden sadece var olan durum oldugu haliyle agiklanmaktadir.



Mehmet Can DEMIRTAS, Nihan OZGUVEN 245

Yerel yonetimler merkezi, ulusal diizeyde, yerel yonetimlerde ve bagh
kuruluslarinda ¢aliganlara yonelik egitim ve yetistirme programlart diizenlemek, bu
kuruluslara danisma hizmeti saglamak, yerel yonetimlerin gelistirilmesine, daha etkili ve
verimli ¢aligmalarina katkida bulunacak arastirma ve etkinlikleri planlamak ve yiiriitmek
amactyla 1989 yilinda Enstitii bilinyesinde kurulmustur. Yerel yonetimler merkezinin
yiriittiigli “YereINET” Projesi kapsaminda bir web portali tasarimi hazirlamistir. 2000
yilinda yaymna gecen bu portal, halen www.yerelnet.org.tr adresinden yayin hayatini
siirdirmektedir. Calisma kapsamina dahil edilen iller, il¢eler ve bu yerlesim merkezlerinin
belediye baskanlarina bu portal araciligiyla ulagilmistir. Ulasilan bilgiler dogrultusunda
elde edilen bilgiler asagida yorumlanmustir.

4.3.ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirma kapsamina dahil edilen Tiirkiye genelindeki 973 biiyiiksehir, il ve ilge
belediye baskanliklarindan sadece 117 belediye bagkaninin kigisel web sitesine sahip
oldugu, bu sonug¢ itibariyle Tiirkiye genelindeki Biiyiiksehir, il ve ilge belediye
bagkanlarmin sadece %12’si kisisel web sitesine sahip olmaktadir. Tablo 1’de bu durum
Ozetlenmistir;

Tablo: 1 Web Sitesi Bulunan Belediye Baskanlarinin Sayisi

WEB SITESI SAHIPLIGI FREKANS YUZDE
VAR 117 12,0
YOK 856 88,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi iilkemizdeki belediye baskanlarinin web sitesi sahipligi
konusunda ilgi diizeylerinin oldukga diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde
internetin 6zellikle segmen iletisimindeki 6nemli rolii géz Oniine alindiginda belediye
baskanlarmin halen bu 6nemli araca yonelik ilgilerinin ¢ok diisiik seviyelerde bulunmasi
gelecek donemlerdeki iletisim ¢abalari agisindan olumsuz bir durum olarak
degerlendirilmektedir.

Belediye baskanlarinin sahip oldugu kisisel web sitelerinin yaninda bu kisilerin
iiyesi bulunduklart siyasi partilerin de belirlenmesi ayrica énem arz eden bir konudur.
Bunun nedeni ise hem kurumsal olarak siyasi partinin web sitesinin verdigi mesajlar hem
de belediye baskanlarinin web sitelerinden verdigi mesajlarin biitiinlesik bir iletisim gabasi
icinde olmasi, segmenlere iletilmek istenen mesajlarin bir ¢ok kanaldan ulastirilmasini
saglayacagi gibi etkinligini de arttiracaktir. Tablo 2’de kisisel web sitelerinin iiyesi
bulunulan siyasi partilere gore dagilimi gosterilmistir;

Tablo: 2 Web Sitesi Olan Belediye Baskanlarinin Partileri

PARTILER FREKANS YUZDE

AK Parti 62 53,0
CHP 32 27,4
MHP 17 14,5
DP 3 2,6
BDP 1 0,9
ANAP 1 0,9
Bagimsiz 1 0,9
TOPLAM 117 100

29 Mart 2009 segimlerinde Ak Parti sahip oldugu %38.,8 oy oraniyla se¢imden
birinci parti olarak ¢ikmistir. Ak Parti almig oldugu bu oy orani ile 10 Biiyiiksehir, 35 11 ve
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453 ilge belediye baskanligin1 kazanmistir. Se¢im déneminden itibaren gegen iki yillik siire
igerisinde partiye katilan belediye baskanlari ile toplam bagkanlik sayisi 514’e ulagmustir.
Arastirma sonucunda Ak Parti’nin 62 belediye bagkaninin kisisel web sitesine sahip oldugu
ve bu sonuglara gére de Ak Parti’ye mensup baskanlarin en ¢ok kisisel web sitesine sahip
oldugu goriilmektedir. CHP’li belediye bagkanlari igerisinde ise 32 belediye baskaninin
kisisel web sitesi bulunmaktadir. MHP’’nin de 17 belediye bagkaninin kisisel web sitesine
sahip oldugu, Demokrat Parti’nin ise 3 belediye baskaninin kisisel web sitesi bulundugu
goriilmektedir. Anavatan Partisi’ne mensup 1 belediye bagkani ve bagimsiz bir belediye
bagkaninin kisisel web sitesi bulunmaktadir. Web sitesi bulunan belediye baskanlarmin web
siteleri icin olusturulan degerlendirme Olgiitlerine gore degerlendirildiginde Tablo 3’deki
sonugclar elde edilmistir.

Tablo: 3Degerlendirme Olgiitlerine Gére Web Sitelerinin Degerlendirilmesi

Degerlendirme Olgiitleri VAR YOK
Ozgegmis 89 28
Yoénetim Ilkeleri 21 96
Hedefleri/Yapacaklari 61 56
Konusmalari 66 51
Sec¢im Kampanyalari/Afis 44 73
Tanitim Filmleri/Se¢im Miizigi 43 74
Iletisim Bilgileri 88 29
Ziyaretci Sayist 15 102
Secmenlerin Istek ve Onerileri 46 71
Bagkanin Gergeklestirdigi Faaliyetler 76 41
Web Sitesinin Genel Goriinimii 78 39
Animasyon/Ses ve Efektler 69 48
Sik Sorulan Sorular 17 100
Giincel Bilgiler 38 79
Kullanishh Menii 75 42
Arama Motoru 18 99
Parti Web Linki 19 98
Sayfanin Hizli A¢ilmasi 78 39
Parti Genel Baskani 5 112

Yukarida belirtildigi {izere Tiirkiye’de Biiyiiksehir, il ve ilce belediye
bagkanlarindan sadece 117’sinin kisisel web sitesi bulunmaktadir. Ancak bu web
sitelerinden bazilari sadece alan adi olarak alinmig olup, sitenin higbir kriteri karsilamadigi
gibi sadece baskanin fotografindan ya da belediyenin kurumsal web sitesine yonlendiren bir
linkten olustugu goriilmiistiir. Bu durum ise yine web sitelerine verilen diisiik 6nemi bir kez
daha ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3’de goriildiigii gibi degerlendirme 6lgiitlerine gore web sitesi olan belediye
bagkanlarimin web siteleri degerlendirildiginde, bir ¢gogunun web sitesinde yonetim ilkeleri,
tanitim filmleri, se¢im kampanyalari, se¢men istekleri, ziyaret¢i sayisi, sik sorulan sorular,
arama motoru, parti web sitesine link ve parti genel bagkan ile ilgili bir bilgi bulunmadig1
goriilmiistiir. Ayrica, web sitelerinin ¢ogunun giincel olmadigi, web sayfalarmm hizli
acilmadig1 sonucuna ulagilmistir. Arastirma siirecinde belediye baskanlarinin biiyiik bir
kisminin web sitelerine yeterli diizeyde onem vermedigi goriilmekle birlikte, bagkanlarin
web sitelerinin biiyiik bir kismimin son giincel tarihinin Mart 2009 oldugu goriilmektedir.
Belediye baskanlarmin kisisel web sitelerinde daha ¢ok yer bulan 6zellikler ise; 6zgegmis,
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gelecekte yapilacak projeler, olumlu bir genel goriiniim, konusmalar, kullanigh menii,
iletisim bilgileri ve sayfalarimin hizli agilmasi seklinde oldugu goriilmektedir.

Web sitelerinde belediye baskaninin 6zge¢misinin bulunmasi se¢menlerde oy
verecekleri aday hakkinda bilgi edinmelerini ve bunun sonucunda da adaya giivenmelerini,
adaym donanimi hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. Bu durum adaymn seffaflik
ilkesini sagladigini gostermektedir. Web sitelerinin sesler ve konusmalar ile desteklenmesi
web sitesinin etkinligini arttirmaktadir. Ciinkii hem goze hem de kulaga hitap etmektedir.
Birden fazla duyu organma hitap eden iletisim araglart verilen bilginin etkinliginin
artmasini ve akilda daha fazla kalmasini saglamaktadir.

Belediye bagkanmin iletisim bilgilerinin, se¢menlerin istek ve Onerilerinin
bulunmasi, segmenin her zaman adayla iletisim kurmasini ve zihninde bulunan sorular
sorup, bu sorulara cevap bulmasini saglamaktadir. Kisaca aday ile 24 saat, kesintisiz
iletisim kurulmakta, segmenler goriis ve Onerilerine deger verildigini hissetmekte ve adaya
giivenmektedirler. Web sitelerinin kullanigli meniilere sahip olmalari, se¢gmenlerin
istedikleri bilgiye kisa siirede ve kolayca ulagmasi agisindan ¢ok onemlidir. Adaylarin
cogunun web sitelerinin se¢menlerin  kullanimini1  kolaylastiran bigimde tasarlandigi
belirlenmistir. Ayrica bir ¢ok web sitesinin hizli agilmasi ile sayfay1 ziyaret eden segmenler
rahatlikla istedikleri bilgiye ulagsmaktadirlar.

Tablo: 4 Siyasi Partiler ve Web Sitelerinin Degerlendirme Olgiitleri

PARTILER AK Parti CHP MHP DP DIGER
I)egf rlel%dlrme Var Yok Var | Yok | Var Yok | Var Yok | Var Yok
Olgiitleri

Ozgegmis 52 10 23 9 11 6 1 2 3 0
Yonetim Ilkeleri 12 50 6 26 4 13 0 3 0 3
Hedefler/Yapacaklar 38 24 13 19 10 7 0 3 0 3
Konusmalari 40 22 16 16 8 9 1 2 1 2
Se¢im

Kampanyalary/Afis 26 36 11 21 6 11 1 2 0 3
Tanitim

Filmleri/Se¢im 27 35 9 23 4 13 2 1 1 2
Miizigi

iletisim Bilgileri 52 10 22 10 11 6 1 2 2 1
Ziyaretgi Sayisi 7 55 5 27 2 15 1 2 0
Segmenlerin Istek 26 | 36 | 11 | 21 | 9 8 o | 3] 0o |3
ve Onerileri

Bagkanin

Gergeklestirdigi 43 19 20 12 10 7 2 1 1 2
Faaliyetler

Basit Goriiniim 48 14 18 14 9 8 2 1 1 2
Animasyon/Ses 44 18 15 17 7 10 1 2 2 1
Sik Sorulan Sorular 11 51 4 28 2 15 0 3 0 3
Giincel Bilgiler 24 38 8 24 5 12 0 3 1 2
Kullanigh Menii 45 17 18 14 10 7 1 2 1 2
Arama Motoru 13 49 3 29 1 16 1 2 0 3
Parti Web Linki 10 52 4 28 4 13 1 2 0 3
Sayfanin Hizl 48 14 | 19 | 13 8 9 1 2 1 2
Agilmast

Parti Genel Bagkani 4 53 0 32 1 16 0 3 0 3
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Tablo 4’de belediye baskanlarinin kisisel web siteleri tabi olduklar1 siyasi partilere
gore ayr olarak degerlendirilmistir. Tablodan da goriilecegi iizere, iktidar partisi olan Ak
Parti’nin belediye baskanlarinin web sitelerinin igerigine diger partilerin baskanlarina gore
daha yiiksek diizeyde onem verdigi ve igeriklerini zengin tuttuklart goriilmektedir. Bu
bulgu, Ak Parti’li belediye bagkanlarmin siyasal pazarlama gabalarmin se¢im Oncesi
donemlerde de diger partilere nazaran daha fazla O6nem arz ettigi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Ak Parti’li belediye baskanlarinin kigisel web siteleri degerlendirme kriterlerine
gore incelendiginde; yonetim ilkeleri, se¢im kampanyalarina yonelik iletisim unsurlari,
tanitim film ve se¢im miizikleri, segmen istekleri ve Onerileri, sik¢a sorulan sorular, web
sitesinin giincelligi, arama motoru, partinin kurumsal web sitesine yonlendirici link ve son
olarak partinin genel baskaninin kisisel web sitesine yonlendirici link kriterlerinin web
sitelerinde eksik oldugu goriilmektedir. Bunlarin disinda kalan kriterlerin ise ¢ogunlukla
bulundugu sdylenebilmektedir. Ak Parti’li belediye baskanlarinin siyasal iletisim
cabalarinin daha gii¢lii olmasi i¢in yukarida eksikligi belirtilen 6zelliklerin diizeltilmesi ile
ilerleyen dénemler i¢in 6nemli bir iletisim avantaj1 yaratacagi disiiniilmektedir.

CHP’li belediye baskanlarmin kisisel web siteleri incelendiginde ise; 6zgegmis,
iletisim bilgileri, yapilan faaliyetler, sayfanin genel goriiniimii, kullanisli menii ve sayfanin
hizli agilmasi gibi kriterlerin daha yiiksek diizeyde var oldugu goriilmektedir. Ancak
sayilan kriterler, arastirmaya katilan belediye baskanlarinin web sitelerinin bir¢ogunda
bulunmaktadir. CHP’li belediye baskanlarinin web sitelerinin hicbirinde partinin genel
baskanmin web sitesine yonlendirici bir link bulunmamaktadir. Bunun diginda 32 web
sitesinden sadece 8’1 giincel bilgileri sunmaktadir. Segmene yonelik iletisimin giin gectikge
zorlagtig1 giiniimiiz kosullarinda, giincellige dahi sahip olmayan web siteleri ile segmene
basarili gekilde ulagmak mimkiin olmadigi gibi olumsuz bir takim izlenimler de
cagristirmaktadir. Bu agidan CHP’li belediye baskanlarnin kigisel web sitelerini miimkiin
olan en kisa siirede giincellemeleri ve diger kritler bazinda da geligtirmeleri, bir sonraki
secimde basarili olmak i¢in bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir.

MHP’li belediye bagkanlarinin web siteleri incelendiginde ise; CHP’li belediye
bagkanlarmin web sitelerine benzer bir sekilde 6zge¢mis, hedefler, iletisim bilgileri,
faaliyetler, se¢gmen istek oOnerileri, kullanislt menii kriterlerinin diger kriterlere gore daha
yiiksek oranda bulundugu goriilmektedir. Ancak belirtmek gerekir ki sayilan kriterler
hemen hemen tiim web sitelerinde yogun olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle web sitesinin
kisith meniilerle faaliyette bulunmasi belediye baskani hakkinda dar kapsamli bilgi sahibi
olunmasini saglayacaktir. MHP’1i 17 belediye bagkaninin web sitelerinin sadece 4’1 giincel
bilgi sunmakta ve belediye baskanlarmin web sitelerinden sadece 1 tanesinin genel
bagkanin kisisel web sitesine yonlendirici link bulunmaktadir.

DP’li ve BDP’li ve ANAP’l1 belediye baskanlarinin web siteleri incelendiginde ise
cok kisitlt bir igerige sahip olduklart goriilmektedir. Bu web siteleri, 6zgegmis, iletisim,
sayfanin hizli agilmasi, baskanin konusmalar1 gibi kriterleri icermektedir. Ayrica sayilan
siyasi partilere mensup belediye bagkanlarinin 6 web sitesinden sadece 1 tanesi segmenlere
giincel bilgi sunmaktadir. Bu nedenle, bu partilere mensup baskanlarin segcmenlere yonelik
iletisimlerinde web sitelerini etkin kullanamadig1 sonucuna ulasilmaktadir.
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SONUC

Internet giiniimiiziin belki de en onemli iletisim aracidir. Isletmelerin bir ¢ogu
tiketicilerine internet {izerinden ulagmakta, hazirladiklar: veri tabanlar1 sayesinde her an
gelisen yenilikleri tiiketicilerine derhal internet iizerinden ulastirmaktadirlar. Internet
iizerinden tiiketiciye ulagsmak geleneksel kanallara gore daha az diizeyde bir maliyet
gerektirmektedir. Hem maliyet hem de kapsam acisindan geleneksel kanallara {istiinliigii
bulunan internetin siyasal alana da uygulanmasi kaginilmazdir. Siyasi partiler de
secmenlerine sahip olduklari internet siteleri ile ulagsmakta ve giincel bilgileri, yapilacak
faaliyetleri vb. uygulamalar1 aktarmaktadirlar. Belediye baskanlar1 da siyasal bir iiriin
olarak bulunduklar1 makama kendisini tagiyan secmenleriyle siirekli olarak iletisim kurma
cabasindadir. Ulkemizde bu iletisim cabalar1 her ne kadar geleneksel medya kanallari ile
yapilmakta ise de gelecek donemlerde 6zellikle geng segmenlerin yogun olarak kullandigt
internette bulunmak, belediye baskanlari i¢in bir zorunluluktur. Kendisini online yani 24
saat segmenleriyle birlikte tutan bir kisi, kampanya déneminde daha rahat bir iletisim gabasi
icinde olacaktir. Ciinkii siyasal pazarlamay1 sadece se¢im donemleri uygulanan bir faaliyet
olarak gormek, se¢im sonrasi pazarlama uygulamalarini terk etmek, segmenden kendisini
uzaklastirmaktan baska bir sey degildir. Siyasal iletisim siireklilik gerektiren bir olgudur ve
gelecekte yapilacak secimlerde internet {iizerinden yapilan faaliyetler biiyiikk O6nem
kazanacag: diigiiniilmektedir.

Yapilan ¢alisma iilkemizdeki Biiyiiksehir, il ve ilge belediye baskanlarinin kisisel
web sitesi sahipligini ve bu web sitelerinin bazi kriterlere gore degerlendirilmesini
incelemektedir. Ulkemizde 10 biiyiiksehir, 21 il ve 86 ilge belediye bagkaninin kisisel web
sitesi bulunmaktadir. Web siteleri degerlendirildiginde hedeflenen kriterlere en yiiksek
uygunlugu Ak Parti’ye mensup belediye baskanlarmin gosterdigi goriilmektedir. Tktidar
partisi olmasinin yaninda iilkemizde 514 belediye baskanligina sahip olan Ak Parti, siyasal
pazarlama c¢alismalarina en ¢ok 6nem veren parti konumundadir.

Caligma siirecinde degerlendirme kriterleri igerisinde tarafimizca en Onemli
goriilen kriter web sitesinin segmenlere giincel bilgi sunmasidir. Arastirma sonucunda ise
bir ¢ok web sitesinin bu kriteri kargilayamadigi, en son giincellenme tarihlerinin Mart 2009
olarak kaldigr gorilmektedir. Bu agidan belediye baskanlarinin siyasal pazarlama
uygulamalarint se¢im sonuclart agiklandigi anda geride biraktigi sonucuna ulagilmaktadir.
Ancak bunun yaninda degerlendirme kriterlerinin tamamini karsilayan web siteleri de
bulunmaktadir. Tarafimizca Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani Kadir TOPBAS’in
kisisel web sitesi arastirma siirecinde incelenen en kapsamli bilgiye sahip web sitesi olarak
degerlendirilmektedir.

Web siteleri belediye bagkanlarinin segmenleri ile bulusabilmeleri i¢in 6nemli bir
iletisim kanalidir. O yiizden her belediye baskaninin web sitesine daha fazla 6nem vermesi
ve kriterlere uygun belki de profesyonel sirketler araciligiyla web sitesi olugturmasi ve sik
sik giincellemesi gerekmektedir. Web sitelerinde tiye bulunduklari siyasi partinin kurumsal
web sitesine ve genel bagkanin web sitesine baglanti linkinin bulunmasi biitiinlesik bir
siyasal iletigim icin On sart olarak goriilmektedir.

Yapilan arastirma belediye baskanlarinin kisisel web sitelerine yonelik bir
incelemeyi kapsamaktadir. Ancak bagkanlarin facebook, twitter vb. sosyal medya
araclarindaki konumlar1 aragtirmaya dahil edilmemistir. Gelecek aragtirmalar igin sosyal
medya kullanimi da incelenmesi gereken bir konu olarak goriilmektedir.
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