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OZET

Son yillarda, siyasi partiler ve parti liderleri rakiplerine karsi avantaj saglamak igin politik pazarlama
biliminden ve teknolojiden genis 6l¢iide yararlanarak dijital pazarlamaya yonelmektedir. Dijital pazarlama
kavramu siyaset ve politik pazarlama iliskisine farkli bir bakis agisi kazandwmigstir. Giiniimiizde siyasal
iletisim, propaganda ve kampanyalarin gergeklestirildigi popiiler bir kavram haline gelmistir. Politik
pazarlama karmasiun onemli bir araci haline gelen dijital pazarlama, siyasi partiler, adaylar ve liderler
agisidan se¢menlere ulagma noktasinda onemli bir arag¢ haline gelmistir. Ayrica siyasi partiler, adaylar ve
liderlerin se¢menlere dogru ve hizli bir sekilde ideoloji ve fikirlerini aktarmasinda firsatlar sunmaktadir.
Se¢menler agisindan ise siyasi parti ajandalarmi ve politikalarimi 6grenmek, adaylara kolay bir sekilde
ulasmak ve iletigim kurmak noktasinda biiyiik olanaklar saglamaktadir. Giintimiizde siyasi partiler segmenleri
etkilemek, giiclii iletisim kurmak ve siyasal rekabette kazanmak adina dijital pazarlama tekniklerini yaygin
bir sekilde kullanmaktadir. Ornegin Tiirkiye'de niifusun %74 iinii olusturan 62 milyon kisi aktif internet
kullanicist konumundadir. Ayrica bu oranin %94 ’iiniin giinde ortalama 7 saat internette aktif bir sekilde vakit
gegirdigi tespit edilmistir. Politik pazarlama agisindan bu veriler olduk¢a dnem kazanmaktadr. Bu ¢alisma
kapsaminda politik pazarlama ve dijital pazarlama kavramlar: agiklandiktan sonra dijital pazarlamanin
politik pazarlama alanina katkilart ayrintili bir sekilde incelenmigstir. Ayrica, Tiirkiye'de 24 Haziran 2018
Cumhurbaskanligr ve Milletvekilligi Genel Segimlerinde segmenlerin %05,2 sinin oyunu alan ilk iki siyasi
partinin politik dijital pazarlama kanallarini kullanma yontemleri ile ilgili icerik analizi yapilmistir. Yapilan
degerlendirme sonucunda ilk iki siyasi partinin de dijital pazarlama kanallarin politik pazarlama alaninda
aktif olarak kullandigi goriilmektedir. Siyasi partiler ve parti liderlerinin politik pazarlama ve dijital
pazarlama unsurlarmm etkin bir sekilde kullandigi seg¢im kampanyalarinda diger siyasi partilere ve parti
liderlerine karst tistiinliik sagladigi goriilmektedir

ABSTRACT

The In recent years, political parties and party leaders have turned to digital marketing, making extensive use
of political marketing science and technology to gain an advantage over their competitors. The concept of
digital marketing has given a different perspective to the relationship between politics and political
marketing. Nowadays, political communication has become a popular concept in which propaganda and
campaigns are carried out. Digital marketing, which has become an important tool in the political marketing
mix, has become an important tool in reaching voters from the point of view of political parties, candidates
and leaders. It also provides opportunities for political parties, candidates and leaders to convey ideology
and ideas to voters accurately and quickly. In terms of voters learning about political party agendas and
policies provides great opportunities to easily reach and communicate with candidates. Nowadays, political
parties widely use digital marketing techniques to influence voters, communicate strongly and win in political
competition. For example, in Turkey, 74% of the population 62 million people are active internet users. In
addition, 94% of this rate was found to spend an average of 7 hours a day actively on the internet. In terms of
political marketing, this data becomes very important. In this study, after explaining the concepts of political
marketing and digital marketing, the contributions of digital marketing to the field of political marketing will
be examined in detail. In addition, content analysis was conducted on the methods of using political digital
marketing channels of the first two political parties, which received the votes of 65.2% of the voters in the
presidential and Parliamentary General Elections of June 24, 2018 in Turkey. As a result of the evaluation, it
is seen that the first two political parties are actively using digital marketing channels in the field of political
marketing. As a result, political parties and party leaders have the upper hand over other political parties
and political leaders in election campaigns, where they effectively use political marketing and digital
marketing elements
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1. GIRIS

Son yiizyilin en énemli bulusu olarak degerlendirilen Internet, 6zellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren her
gecen glin kullanim alanin1 ve hizim arttirarak, birgok yeniligin ve degisimin tetikleyicisi durumuna
gelmektedir. Internet’in yer aldig1 bu yeni devrimsel siireg, pazarlama diinyasinda da geleneksel yontemlerden
modern iletisim yontemlerine gegisi saglanmistir (Bulunmaz, 2016: 357-358; Mert, 2018: 1300-1301; Kaur,
2017: 72-74; Cerrah, 2016: 1395-1396). Oyle ki iletisim araclarindaki bu degisim diger pek ¢ok alanda
geleneksel aliskanliklart yikmis ve yerine sosyal medyaya dayanan yeni yontemler getirmistir (Zafarmand,
2010: 7-8; Ada vd., 2013: 2).

Sosyal medyada insanlarin birbirleriyle olan etkilesimlerinde ve paylasimlarinda kullandiklar1 sosyal aglari ve
sosyal platformlar1 da igine alan dijital pazarlama kanali, siyasi partilerin ve liderlerinin hedef kitleleriyle
kurduklar iletisimde ve etkilesimde olduk¢a 6nem arz etmektedir (Cildan vd., 2012: 3-4; Kirik, 2012: 94).
Dijital pazarlama olarak adlandirilan ve geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamda uygulama alani
yaratmasi olarak da degerlendirebilecegimiz bu yeni pazarlama yontemi, kendine 6zgii farkliliklar1 nedeniyle
siyasi partilere ve parti liderlerine birgok avantaj saglamaktadir (Uygur vd., 2018: 157-158; Cakir ve Tufan,
2016: 7- 9). Sosyal medya siyasi partilerin ve parti liderlerinin ¢ok hizli ve diisiik maliyetlerle hedef kitlelerine
ulagmasina olanak saglamaktadir. Ayrica sosyal medya, siyasi partilerin ve liderlerinin se¢gmenlere yonelik her
tirliic kampanya calismasini ve ideolojisini aktarmak i¢in kullandiklari 6nemli bir mecra héline doniigsmiistiir
(Demirtas, 2010: 27; Uniivar, 2013: 9).

Se¢menler demokratik hayatin ve siyasetin vazgecilmez unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Dijital
politik pazarlama biliminden, siyasi partiler ve parti liderleri segmenleri etkileyerek yeni se¢men kazanmak,
icraatlarii anlatmak, ideolojilerini ve hedeflerini anlatmak i¢in yararlanmaktadir (Cwalina,v.d., 2012: 67;
Less-Marshment, 2003: 28-29). Ayrica, siyasetgiler rakiplerinden farklilagmak ve se¢men Kkitlesinde parti
bagimliliginin olugsmasini saglamak i¢in pazarlama biliminden de yararlanmaktadirlar. Se¢im kampanyalarinda
dijital politik pazarlama karmasi elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, se¢menlerin oy tercihini, parti ve
secmen baghligini pozitif yonde etkileyecegi sdylenmektedir (Divanoglu, 2008: 115-116). Ote yandan, dijital
politik pazarlamanin sagladig1 {istiin avantajlardan yararlanmayan partiler ve parti liderleri rakiplerine karsi
basarisiz olacagi varsayilmaktadir (Karagor, 2006: 89-91; Yal¢inkaya, 2018: 212-214).

Dijital pazarlama, glnumizde siyasi partiler ve parti liderleri i¢in vazgegilmez bir konumdadir. Politik
pazarlama agisindan bakildiginda dijital pazarlama araglar1 kitlelere erisim agisindan siyasi partilere ve parti
liderlerine Onemli avantajlar saglamaktadir (Giilsiinler, 2014: 83-84). Karsilikli etkilesimi saglayan birgok
internet tabanli uygulama sayesinde segmenler birgok kanaldan bilgi alabilmekte, bu bilgileri paylasabilmekte,
kendi yorumlarini da ekleyerek bilginin etkinligini ve yoniinii degistirebilmektedirler (Yalginkaya, 2018: 207;
Steinberg, 2014: 154-156; Koseoglu ve Al, 2013: 106). Politik pazarlama kapsaminda partiler ve parti liderleri
dijital pazarlama siirecini etkin bir sekilde yoneterek segmenlerin parti tercihini ve goriiglerini istenilen yone
dogru degistirebilmektedir.

Bu ¢aligmada, Tiirkiye’deki siyasi partilerin dijital politik pazarlama araglarini nasil ve ne oranda kullandiklari
aragtirllmistir. Arastirmanin evrenini, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekilligi se¢imlerinde
Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve se¢menlerin %65,2’sinin oyunu alan ilk iki siyasi partinin ve onlarn genel
bagkanlar1 olusturmustur. Arastirmanin analiz kisminda 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekilligi
Genel Secimlerinde %86,23 katilim orani ile kullanilan oylarin Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)
%42,6’sin1 ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) %22,6’sin1 alan ilk iki siyasi partinin politik pazarlamada dijital
pazarlama kanallarin1 ne oranda ve nasil kullandiklar1 incelenmistir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE ve LITERATUR
2.1.Politik Pazarlama

Politik pazarlama kavrammin MO II. yiizyilda ortaya ¢iktig1 iddia edilse de bu kavramn ortaya ¢ikisi ve
pazarlama biliminin de politika ile birlikte kullanilmaya baslanilmasi genel olarak 20. yiizyilin baslar1 olarak
kabul edilmektedir. Politik pazarlama kavrami ilk defa ABD’de kullanilmaya baglayarak literatiire girmistir.
Politik pazarlama kavraminin 1928 yili ABD baskanlik se¢imlerinde ve parti tanitim ve kampanyalarinda
siklikla kullanilmaya basladigi goriilmektedir. Bu tanitim ve kampanyalarda radyo konusmalar1 ve reklamlarin
kullanilmas1 politik pazarlama uygulamalar1 acisindan ilk 6rnekleri teskil etmektedir. Politik pazarlama
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kapsaminda kullanilan uygulamalarin se¢gmen tercihini biiyiik 6l¢tide etkiledigi sdylenmektedir. Tiirkiye’de ise
ilk politik pazarlama uygulamalarina 1977 yilinda Adalet Partisi’nin kampanyalarinda rastlanmaktadir (Tan,
2002: 1-24; Tokgoz, 1991: 155; Ozkan, 2014, s. 59; Ekmekgi, 2017: 31; Keresteci, 2006: 44-48).

Giinlimiizde ise diinyada ve ililkemizdeki haberlesme teknolojisindeki gelismeler ile birlikte siyasi partilerin ve
parti liderlerinin politik pazarlama uygulamalarina olduk¢a 6nem verdigi goriilmektedir (Torlak, 2002: 33-35).
Politik pazarlama, genel anlamda pazarlama {iriinlerinin politik ortama uyarlanarak kullanilmas: siireci olarak
tanimlanmaktadir. Politik pazarlama, siyasal reklamciliktan ¢ok daha fazlasidir ¢iinkii pazarlama sadece satis ve
reklamdan ibaret degildir (LeBaron, 2008: 3).

Politik pazarlama, siyasi partinin ve parti liderinin segmen Kkitlesine uygunlugunu saglamak, partiyi veya
adaylan se¢menlere tanitarak rakip parti adaylarindan farkini ortaya koymak ve tiim bu faaliyetleri yaparken
olabildigince hizli1 ve uygun maliyetle yapilan faaliyetlerin tiimii seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle
politik pazarlama fikirlerin pazarlanmasi siireci ile baslayip, se¢gmeninin beklenti ve ihtiyaglarina yonelik
bilgilerin segmene tanittirilmasi ile ilgili faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Akyiiz, 2015: 24; Tan, 1998: 3-10;
Cat1 ve Aslan, 2003: 257-258; Colakoglu ve Tan, 2017: 90-91).

Politik pazarlama ayrica bir diisiince ve kisi pazarlamasi olarak da tanimlanmaktadir. Diisiincenin
pazarlanmasindaki amag siyasi partilerin iilkenin problemlerini saptamalar1 ve bu problemlerin nedenlerini
tespit ederek ¢oziimlerini gelistirip se¢gmenlere yonelik kampanyalar ile onlarin farkindaliklarini artirarak onlara
benimsetmektir (Inal ve Karabacak, 1997: 152-153; Tan, 1998: 3-4). Ayrica politik pazarlama, secmenlerin
ihtiya¢ duydugu bilgileri ve hizmetleri tanitarak veya gergeklestirerek segmenlerin destegini kazanmak amaciyla
siyasi partiler ve parti liderlerince yiiriitiilen faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1972: 46-54).

Politik pazarlama genel olarak pazarlamanin bir alt dali olarak kabul edilmektedir. Siyasi partiler politik
pazarlama kapsaminda siyasi liderlerini ve siyasi ideolojilerini segmenlere aktarirken geleneksel pazarlama
stirecindeki biitiin unsurlar1 kullanmaktadir. Bu kapsamda siyasi partiler politik pazarlama yaparken segmenlerin
ihtiyaglarina yonelik analizler yapmakta ve bu analizleri se¢im kampanyalarinda kullanmaktadirlar. Yapilan bu
analizler ile se¢menin istek ve goriisleri dogrultusunda kampanyalar olusturulup se¢menin tercihlerini
yonlendirmeye ydnelik ¢alismalar yapilmaktadir (Aydin ve Ozbek, 2004: 145-147; Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004:
25). Politik pazarlamanin diger bir amaci ise segmenlere yonelik kampanyalar hazirlayarak onlarin partiye oy
vermesini saglamak ve secmenle uzun donemli kuvvetli baglar kurmaktir (islamoglu, 2006: 421; Polat ve
Kilter, 2008: 3-5; Menon, 2008:4-5).

Modern pazarlama ile geleneksel pazarlama elamanlar1 arasinda birgok benzerlik bulunmaktadir. Bu nedenle
tim siyasi partiler profesyonel bir kampanya i¢in pazarlama biliminden faydalanmaktadir. Her alanda da
benzerlik gosteren pazarlama karmasinin unsurlart olan iiriin, fiyat, dagitim yer ve tutundurma calismalar1 da
politik pazarlama kapsaminda etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 52). Bu unsurlar
siyasetin birgok alaninda kullanilmakta ve bu g¢ercevede yeni stratejiler ve yontemler olusturularak siyasi
kampanyalar hazirlanmaktadir (Mauser, 1983: 23). Bu kapsamda pazarlama unsurlarinin planlanmasi,
fiyatlandirmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siireci siyasi partiler ve parti liderleri i¢in 6nem arz etmektedir
(Lock ve Harris, 1996: 22).

Politik pazarlama yalnizca somut iiriinlerin degil de fikirlerin de pazarlanabilir oldugu gercegi iizerine ortaya
¢ikmis ve bu gercegin en biiyiik destekeisi olmustur (Tasdemir, 2018: 7). Siyasi partiler ve parti liderleri politik
pazarlama faaliyetlerinde bulunurken pazarlama biliminden faydalanmakta ve pazarlama biliminde kullanilan
unsurlar1 kullanmaktadir. Bunlar iirlin, tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma seklinde tanimlanmaktadir
(Bowler, Donuvan ana Fernandez, 1996:172). Geleneksel pazarlama ilkelerinin politik pazarlama faaliyetlerinde
de uygulandig1 goriilmektedir. Bu kapsamda ilk olarak politik pazarlama ve politik kampanya icin hedefteki
segmenlerin istek ve goriislerinin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
belirtilen bu unsurlarin politik pazarlamadaki goriiniimiinii kisaca tanimlamak gerekirse;

Uriin: Politik pazarlamada kullanilan {iriinii, adayin fikirleri, partisi ve adayin kendisi olusturmaktadur.

Fiyat: Partilerin se¢im zamani se¢menler i¢in yapmis olduklar1 kampanyalar, vaatlerine verilen oylar ve
hizmetler politik pazarlama kapsaminda fiyat olarak tanimlanmaktadir.

Dagitim: Politik pazarlamada dagitim, soz ve vaatlerle ilgili mesajlarin se¢gmenlere ulastirilmasiyla ilgili tiim
¢abalar1 kapsamaktadir.
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Tutundurma: Politik pazarlama kapsaminda tutundurma, kampanyalar, reklam, halkla iliskiler, kisisel
propaganda, tanitim, haber niteligi tasiyan programlar ve oy artirici diger caligmalar gibi bir¢ok
bilesenden olusan bir haberlesme siireci olarak tanimlanmaktadir.

Siyasi partilerin miimkiin oldugunca ¢ok sayida segcmene ulagsmasi ve rakipleriyle olan farklarimi se¢gmenlere
anlatmasinda politik pazarlama 6nemli bir olgu haline gelmistir (Attouf ve Ozdemir, 2016: 86-90). Politik
pazarlamada kullanilan bu unsurlar ile siyasi partiler ve parti liderleri segmene yonelik faaliyette bulunmakta ve
secmen tercihini bu dogrultuda hazirlanan kampanyalar ile istenilen sekilde pozitif yonde etkilemektedirler
(Gronroos, 1994: 5). Politik pazarlama, pazarlama karmasi elemanlari ile hazirlanan kampanyalar ve faaliyetler
ile se¢menlerin algilarina, oy verme davranisina ve tutumlarina etki ederek hedef parti icin segmenleri harekete
gecirmektedir (Divanoglu, 2008). Kisaca politik pazarlama, se¢im 6ncesi ve sonrasindaki ¢aligsmalar i¢in siyasi
partilere ve parti liderlerine uygun ¢6ziim yolu sunan yaklasim ve tekniklerin biitlinii olarak tanimlanmaktadhir.

2.2. Dijital Pazarlama

21. yiizyilin en 6nemli bulusu olan internetin gelisimi ile birlikte iletisim teknolojilerindeki biiyiik gelismeler
beraberinde bir¢ok yeniligi ve degisimi getirmistir (Timisi, 2003: 115; Collioglu, 2017: 1-3). Bu gelismeler ve
degisimler her gegen giin hizim1 ve kullanim alanini arttirarak insanlarin birbirleriyle hi¢ olmadigi kadar yakin
olmasimi saglamaktadir (Kannan, 2017). letisim teknolojisindeki bu devrimsel siire¢ kiiresellesme ile birlikte
geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina dogru yeni bir doneme gecisin zeminini
hazirlamistir (Kotler, 2016).

Teknoloji ve iletisim alaninda yasanan bu gelismeler neticesinde segmenlerin/tiiketicilerin bilgi ve egitim diizeyi
artmistir (Karabeyoglu, 2018; Kiligaslan, 2019: 1145-1147). Giinlimiizde ise geleneksel pazarlama anlayisi
yerini dijital pazarlama anlayisina birakmistir (Mert, 2018:1300; Pektas ve Ormanli, 2019: 1390). Dijital
pazarlama olarak adlandirilan ve geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamda uygulama alani yaratmasi
olarak da kabul gdren bu yeni pazarlama yontemi, kendine 6zgii farkliliklar1 nedeniyle kurumlar veya sahislara
bircok avantaj saglamaktadir (Zeren ve Kaya, 2020: 36-38; Bulunmaz, 2016:353).

Dijital pazarlama, hedef kitleye ulasmak, onlar ile arasinda bag kurmak ve bu bagi devam ettirmek icin
teknolojik alt yapiy1 kullanarak iirlinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Keskin ve
Kurtuldu, 2018: 118; Wymbs, 2011: 94-98). Dijital pazarlamanin isletmelere ve kurumlara sundugu en biiyiik
avantajlarin basinda zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iiriin ve hizmetlerin bilgisini istenilen hedef kitleye
ulastirabildigi ve bu bilgilerin 1g18inda tiiketicilerin satin alma islemini yapabildigi bir mecra olmasidir. Yaganan
tiim bu geligmeler ile birlikte geleneksel pazarlama unsurlar dijital ortama tagimmustir.

Dijital ortamda en ¢ok kullanilan internet ve mobil cihazlar, tiiketicilerin giinliik hayatlarinda kullandiklar
vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu gelisme ile birlikte tiiketicilerin istenilen bilgiye
ulagmast ve elde etmesi kolaylagmaktadir. Elde edilen bilgiler 1siginda tiiketici davraniglar1 degismekte ve
isletmelerin geleneksel pazarlama anlayis1 da yerini dijital pazarlamaya birakmaktadir. Dijital pazarlama kavram
olarak, bir markay1 tanitmak veya tiiketicilere ulastirmak i¢in dijital veya sosyal medya kanallarinin kullanilmas1
olarak ifade edilmektedir. Ayrica, dijital pazarlama kurumlar agisindan ise misterilerle birebir ve etkilesimli bir
iletisim kurmay1 saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2017: 327-328; Bulunmaz, 2016: 357; Mert, 2008: 1303;
Zeren ve Kaya, 2020: 36-38). Daha sade bir yaklasimla dijital pazarlama, temelde dijital kanallar araciligiyla
mal ve hizmetlerin pazarlamasi seklinde tanimlanmaktadir.

Dijital pazarlama, bilgiye ve hizmetlere eskisine oranla ¢ok daha hizli ve kapsamli bir erisim saglamaya imkan
saglamaktadir (Smith, 2011:492; Kogak Alan vd., 2018: 494; Pektas ve Ormanli 2019: 1392). Giiniimiizde bu
gelismelerden en dikkat ¢eken ve etkilesime en ¢ok imkén veren birisi de sosyal medya ve sosyal aglardir.
Kullanicilarin istekleri dogrultusunda o6zgiirce kendini ifade edebildigi, paylasim yapabildigi, karsilikli veri
transferlerinin yapilabildigi bu alan, insanlar1 daha onceleri hi¢ olmadig kadar etkin konuma getirmistir. Sosyal
medya olarak adlandirilan ve insanlarin birbirleriyle olan etkilesimlerinde ve paylasimlarinda kullandiklar:
sosyal aglar1 ve sosyal platformlari i¢ine alan bu dijital pazarlama kanali, siyasi partiler ve parti liderleri igin
hedef kitleleriyle kurduklar iletisimde ve tanitim etkinliklerinde olduk¢a 6nemli bir konumda bulunmaktadir.

2.3. Dijital Pazarlamanin Politik Pazarlama A¢isindan Onemi

Son yiizyilda yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle isletmeler ve kurumlar iiriin ve hizmetlerinin tanitimi
icin dijital pazarlama kanallarimi kullanmaktadirlar. Bu kanallar isletmelerde oldugu gibi siyasi partiler ve parti
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liderleri icin de vazgecilmez kabul edilen bir olgu haline gelmektedir. Isletmeler gibi siyasi partiler ve parti
liderleri de iiriin ve hizmetlerini tanitmada dijital pazarlama kanallarindan olduk¢a fazla faydalanmakta ve etkin
kullanmaktadirlar (Kalender, 2003: 39-40).

Dijital pazarlama kanallari, siyasi partiler ve parti liderleri i¢in se¢menlere parti ideolojilerini ve fikirlerini
iletmede biiyiik kolayliklar saglamakta ve 6zellikle c¢ift yonlii iletisime olanak tanimaktadirlar (Cakir ve Tufan,
2016: 8). Dijital pazarlama kanallarinin en 6nemli avantaji kararsiz segmenlerin oy verme davranisini olumlu
yonde degismesini saglayan interaktif dzelliginin olmasidir (Oztiirk, 2014: 402-404). Dolayisiyla siyasi partiler
pazarlama faaliyetlerini dijital pazarlama kanallar1 ile entegre bir sekilde yiirlitmek durumundadirlar. Dijital
pazarlamanin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi ve tiim kanallarin ayni anda dogru bir sekilde kullaniminin
saglanmasi oldukga 6nem arz etmektedir (Marder, v.d. 2018; Quinton ve Fennemore, 2013: 37)

Giiniimiizde artik siyasi partiler ve parti liderleri dijital politik pazarlama kanallar ile fikirlerini ve ideolojilerini
daha kisa siirede daha ¢ok insana ulastirmaktadir. Teknolojik gelismelerle birlikte, dijital pazarlama kanallarini
aktif kullanan siyasetciler bu amaglarina ulasmada geleneksel pazarlamada kullanilan medya araglarina gére
daha avantajli bir konumdadir. Dijital pazarlama kanallarindan sosyal medya sayesinde siyasetgiler binlerce
hatta milyonlarca insanla ayn1 anda interaktif olarak iletisime gegmektedir. Bu sayede siyasetgiler segmenlere
duygu ve disiinciilerini anlatarak politik pazarlama kampanyasi yapabilmektedir (Cakir ve Tufan, 2016: 11;
Kiligaslan, 2008: 9).

Bu interaktif etkilesim sayesinde siyasi partiler ve parti liderleri segcmenlerin duygu ve diisiincelerini anlik
olarak alabilmekte ve bu dogrultuda politik pazarlamada kullanilabilecek yeni kampanyalar ve sdylemler
gelistirebilmektedirler. Bu durumda iktidara gelmek ve sec¢imleri kazanmak isteyen siyasi partiler ve parti
liderlerinin hedeflerine ulasabilmek ve segmenler ile ideolojik bir bag kurabilmek i¢in se¢im déneminde ve
secim sonrasi donemde halk ile siirekli bir sekilde etkilesim igerisinde bulunmasi gerekmektedir (Karagor, 2009:
123). Bu kapsamda politik pazarlama araci olarak dijital pazarlama kanallarini etkin bir sekilde kullanan siyasi
partiler ve parti liderleri rakiplerine kars iistiin bir konumda olacaktir.

2.4. Literatiir Taramasi

Inal vd., (2003) siyasi partiler tarafindan se¢im kampanyalarinda kullanilan promosyon araglarinin segmenler
iizerindeki etkinligini 400 anket ¢aligmasi yaparak arastirmislardir. Yapilan ¢alismanin sonucunda, segmenlerin
¢ogunda gazete ve televizyondaki kampanyalardan etkilendikleri goriilmektedir. Ote yandan segmenlerin %43’ii
bu kampanyalardan etkilenmeyerek ideolojik oy vermektedirler. Ayrica ¢alisgma kapsaminda elde edilen diger
bir 6nemli bulgu ise Recep Tayyip ERDOGAN ve Deniz BAYKAL’m televizyondaki deki tartisma programini
izleyen se¢menlerin %40 programdaki tartismadan etkilenerek oy verdigini belirmektedir. Partilerin siyasi
mitinglerinin segmenlerin tercihini etkileyen diger bir 6nemli faktor oldugu tespit edilmistir.

Cetin (2018) sosyal medyada politik pazarlama iizerine yapmis oldugu kavramsal calismasinda, politik
pazarlama ve sosyal medya kavramlarini kisaca agiklandiktan sonra sosyal medya araglarinin politik pazarlama
iizerindeki etkilerini agiklamistir. Calismada sosyal medya araglarinin politik pazarlama i¢in vazgecilmez bir
unsur oldugu agikca belirtilmistir. Ayrica sosyal medya aracilifiyla politik pazarlama yaparken se¢menle
dogrudan bir iliski kurulabilmekte ve se¢gmenin bu siirece katilimi saglanabilmektedir. Arastirma kapsaminda
tespit edilen diger onemli bir bulgu ise, se¢cim kampanyas1 doneminde ve se¢im sonrasi donemde segmenle
surdiiriilebilir bir iligki kurmanin gerekliligine deginilmistir.

Cat1 ve Aslan (2003) politik pazarlama agisindan segmen kararlarinda etkili olan faktérleri incelemektedir. 2002
secimlerinde se¢im kampanyalarindan se¢meni en ¢ok etkileyen faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin
demografik 6zelliklere gore farkliliklarimi incelemek tizere 231 segmen iizerinde anket calismasi yapmiglardir.
Yapilan c¢alismanin sonucunda, se¢menler karar verirken, partinin diinya goriisii, parti lideri, secim
promosyonlari, tanmitim, yenilik, yasaklar, parti programlari, propaganda zamanlamasi ve sisteme uygunluk
olmak tizere sekiz faktorden etkilendiklerini belirtmislerdir. Partinin diinya goriisii ve parti lideri, yenilik, parti
programlar1 ve propaganda zamanlamasi gibi faktdrler segmenlerin egitim diizeyi ile anlamli bir iliskinin
oldugunu gostermekte iken, partinin diinya gorilisii, parti lideri, se¢cim promosyonlari ve se¢im tanitimi ile
cinsiyet faktorii arasinda bayanlar lehine yiiksek ve anlamli bir iligki ¢ikmustir.

Cildan vd., (2012) yapmus olduklar1 ¢alismada, sosyal medyanin politik katilim ve hareketlerdeki roliini
incelemislerdir. Calisma kapsaminda 200 {iniversite 6grencisine anket yapilmis ve ayrica 3 siyasi partinin 4
milletvekili ile yiiz ylize goriismeler yapilmistir. Caligma sonucunda, sosyal medyanin politik eylemlerindeki
giiclinlin ve etkisinin oldukca fazla oldugu goriisiinii tespit etmislerdir. Ayrica ¢aligmada bireyler arasindaki
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iletisimin arttig1 giiniimiizde sosyal medya ile politik katilim orami arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
vurgulamaktadir. Tespit edilen diger 6nemli bir bulgu ise, sosyal medya sayesinde az gelismis ve gelismekte
olan tilkelerdeki bireylerin bagka lilkelerdeki demokrasi ve refah seviyesini kiyas edebilmekte ve bu dogrultuda
protestolarini ve memnuniyetlerini gostermektedir. Ayni1 zamanda sosyal medya ile politikacilar ve segmenler
arasindaki bag her gecen giin karsilikli olarak artmaktadir.

Yalginkaya (2018) Tiirkiye’deki siyasi partilerin dijital pazarlama kanallarini kullanimi iizerine yapmis oldugu
caligmasinda, dijital pazarlamanin siyasal alandaki katkilar1 iizerine icerik analizleri yapmistir. Caligmada 1
Kasim 2015 yilindaki milletvekilligi genel se¢imlerinde en ¢ok oy alan ilk ii¢ parti ve onlarin genel baskanlari
analize dahil edilmistir. Calismanin sonucunda dijital pazarlamanin partiler ve siyaset¢iler i¢in vazgecilmez bir
unsur oldugu belirtilmistir. Ayrica, Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve parti liderlerinin aktif bir sekilde dijital
pazarlama kanallarin1 kullandigi tespit edilmistir. Caligmadaki diger 6nemli bir bulgu ise, Ug¢ siyasi partinin de
web siteleri incelendiginde siyasal iiriin paketlerinin ve siyasi kampanyalarimi lider odakli olarak
olusturuldugunun goriilmesidir.

Karagor (2006) siyasal katilim agisindan siyasal pazarlama ve se¢im kampanyalariin 6nemi iizerine ¢alisma
yapmistir. Siyasi partilerin siirekli bir rekabet ortaminda olmasindan dolayr rakiplerine karsi pazarlama
iletisiminin tiim unsurlarim1 ve olanaklarini aktif bir sekilde kullanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica
partiler se¢im c¢aligmalarini ve kampanyalarini sadece se¢im doneminde degil se¢im sonrast donemde de devam
ettirmesi gerektigini belirtmektedir. Calismadaki diger 6nemli bir bulgu ise, se¢menlerin siyasi partilere oy
verirken ticari tiiketim tarzina yani rasyonel oy verme teorisi dogrultusunda tercihlerini vermekte oldugu
bulgusudur.

Karagor ve Zengin (2009) secim kampanyalarinda kullanilan vaatlerin kaynaginin se¢gmenler tarafindan
bilinirliligi {izerine bir arastirma gerceklestirmislerdir. Caligmalarinda, se¢im kampanyalarindaki segim
vaatlerini segmenlerin algilama diizeyi ve hangi siyasi partiye ait oldugunun bilinirliligini 1907 se¢men tlizerinde
anket ¢aligmasi yaparak tespit etmeye ¢alismislardir. Calismanin sonucunda, Tiirk se¢menin siyasi partilere oy
verirken partinin programina ve vaatlerine dikkat etmedikleri goriilmektedir. Ayrica ¢caligmada se¢gmenlerin parti
vaatlerinden ve parti programindan habersiz bir sekilde oy verdiklerini ve bu konulara 6nem verme diizeylerinin
az oldugu goriilmektedir.

Attouf ve Ozdemir (2016) “Politik pazarlama iletisimi: 2015 genel segimleri dncesinde Tiirkiye’deki siyasi
partilerin web sitelerinin icerik analizi yontemiyle incelenmesi” adli ¢alismalarinda, 7 Haziran 2015 genel
secimler dncesinde genel segimlere katilmasi kesinlesen 20 siyasi partinin web siteleri Uzerinde igerik analizi
yapmuglardir. Caligmanin sonucunda, siyasi parti liderlerinin timiiniin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
uygulamalarint kullandiklari ve 20 partinin sadece 13’iiniin parti sloganlarini resmi web sitelerinde
yayinladiklarini tespit edilmistir. Ayrica siyasi partilerin tiimiinde, kampanya, haberler, duyurular, politikalar,
raporlar ve etkinlik takvimi gibi segmeni bilgilendirme kanallar1 bulunmaktadir.

Divanoglu (2008) se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin yeri ve Onemi lizerine
calisma yapmiglardir. Calismada literatiir taramasi yontemi ile siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin seg¢im
kampanyalarindaki 6nemine deginmislerdir. Caligmanin sonucunda, siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin
siyasi partiler ve parti liderlerini i¢in biiyiik bir 6neme sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica, siyasal pazarlama
karmas1 elemanlarimi siyasi partilerin kullanim oramina gore se¢im sonuglarinda aldiklar1 oyla dogrusal bir
iliskinin oldugunu séylemektedir.

Zeren ve Kaya (2020) dijital pazarlama ile ilgili ulusal yazinda yapilan 334 bilimsel c¢alisma tizerinde
bibliyometrik analizler yapmislardir. Caligmanin sonucunda, Dijital pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda en
sik kullanilan anahtar kelimeler dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama, dijital icerik
pazarlamasi, elektronik ortamda agizdan agiza iletisim ve fenomen pazarlama kelimelerinin oldugu tespit
edilmistir.

Cakir ve Tufan (2016) siyasal iletisim siirecinde sosyal medya: Tiirkiye’de siyasi liderlerin Instagram kullanim
pratikleri iizerine bir inceleme adli ¢alismalarinda, Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Genel Bagkan1 Ahmet
Davutoglu ve Milliyetci Hareket Partisi (MHP) Genel Baskani Devlet Bahgeli’nin Instagram’daki gonderi
paylasimlar1 ve se¢cmenlerle olan takip iligkilerini incelemektedir. Arastirmanin sonucunda, siyasi parti
liderlerinin Instagram’t ¢ok aktif kullanmadiklarmi ve sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime imkan sunan
Ozelliklerinin de siyasi parti liderlerince kullanilmadig1 gériilmektedir.
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3. SiYASI PARTILERIN DiJITAL PAZARLAMA ARACLARINI KULLANIM ORANI
3.1. Metodoloji ve Yontem

Gunumiizde sosyal medya ile insanlar birbiriyle interaktif bir sekilde haber, fotograf, video ve miizik gibi i¢erik
paylasimi yaparak bireyselligi ortadan kaldirabilmektedir (Cildan, 2012: 3-5). Bu a¢idan sosyal medyanin rolii
hayatimizda her gecen giin artmakta ve sosyal medya siyasi kampanyalarin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmektedir. Sosyal medya en genel ifadeyle, kullanicilarin igerigini olusturdugu ve bu bilgileri internet
ortaminda paylasabildigi bir sanal mecra olarak tanimlanmaktadir (Kirtk ve Domag, 2014: 416; Mert, 2018:
1316-1318). Bu kapsamda sosyal medya ile siyasi partiler ve parti liderleri segmenlere kolayca ulasmakta ve
fikirlerini anlatmaktadir. Sosyal medya sayesinde bireylerin mekan ve zaman sinirlamasi olmadan milyonlarca
insan ile etkilesime yaparak bilgi paylasimi yapmasina olanak saglamaktadir (Cakir ve Tufan, 2016: 8).

2020 yilinda Tiirkiye niifusun %74 tinii olusturan 62,7 milyon kisi aktif internet kullanmaktadir. Ayrica bu aktif
internet kullanicilarinin %93°ii mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. Ote yandan, 2020 yilindaki
rakamlara gore aktif internet kullanicist sayisinin %93’si Youtube platformunu kullanmaktadir. Bunu takiben
Instagram (%83), Facebook (%76), ve Twitter (%61) takip etmektedir (We are social, 2020;
https://wearesocial.com).

Politik pazarlama kapsaminda dijital pazarlama kanallarmin aktif bir sekilde kullanilmasi siyasi partilere ve
parti liderlerine rakiplerine karsi biiylik avantajlar saglamaktadir. Bu dogrultuda siyasi partiler ve parti
liderlerinin en ¢ok kullanmis oldugu dijital pazarlama kanallarindan Web Sitesi, Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, E-posta ve Anlik mesajlasma uygulamalarma yénelik igerik analizi yapilmustir.

Ayrica bu ¢alismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve segmenlerin %65,2’sinin oyunu alan ilk iki siyasi partinin
dijital pazarlama kanallarin1 ne sekilde ve ne oranda kullandiginin belirlenebilmesi amaciyla igerik analizi
yapilmistir. Aragtirmanin evrenini 24 Haziran 2018 Cumhurbaskani ve Milletvekilligi Genel Segimlerinde en
cok oy alan ilk iki siyasi parti ve partilerin genel baskanlar1 olusturmustur. 24 Haziran 2018 segimlerinde
kullanilan oylarin Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) %42,6’sim ve Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)
%22,6’s11 almistir. S6z konusu iki partinin mevcut durumuna yonelik nitel arastirma ydntemlerinden biri olan
icerik analizi yapilmistir. Aragtirmanin igerik analizi boliimiindeki veriler ise, 6rneklem olarak segilen siyasi
partilerin ve parti liderlerinin sosyal medyada kullandiklari resmi hesaplarindan elde edilmistir. Analizde
kullanilan veriler ve bilgiler 13.09.2020 tarihinde siyasi partilerin ve parti liderlerinin resmi web siteleri ve
sosyal medya sitelerinden elde edilerek yazar tarafindan derlenerek hazirlanmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1.Web Sitesi Kullanimi

Siyasi partiler ve parti liderleri secmenleri kazanabilmek adina birgok politik pazarlama kanallarin
kullanmaktadir. Politik pazarlama kanallarindan biri olan partilerin resmi web siteleri, se¢menlere sundugu
secim manifestosu, parti liderinin ve parti teskilatinin giincel faaliyetleri, genel baskan bilgileri, parti hedefleri,
parti icraatlari, ge¢cmisten bugiine parti hikayesi, parti programi, parti yonetmenligi vb. bircok basligi
bulundurmakta ve segmenlerin takip etmesine olanak saglamaktadir (Kalender, 2003: 37-41; Unal vd., 2015: 33-
34).

Bu kapsamda siyasi partiler ve parti liderleri se¢gmenlerin destegini alabilmek ve iktidar olabilmek i¢in siyasal
iirlin paketleri ile kampanyalarin1 yapmaktadirlar. Bu paketin igerisinde partinin politikalari, goriisii, ideolojisi,
fikirleri, projeleri, siyasi liderleri ve liderlerinin kisilik 6zelliklerini kapsayacak tiim unsurlar yer almaktadir.
Ayrica siyasi Uriin kapsaminda siyasi partilerin ve parti liderlerinin se¢menlere fikirleri aktarmak igin
propaganda, iletisim ve kampanyalar gibi tiim unsurlar ve faaliyetlerde yer almaktadir (Polat ve Kiilter, 2008: 8-
9).

Bu politik iiriin faaliyetleri segmenlerin karar almasinda etkin rol oynamaktadir. Ozellikle segmenlerin parti web
sitesini ziyaretlerinde parti ideolojisi ve se¢im manifestosu net ve anlasilir bir yapida oldugunda se¢cmenler
lizerinde daha etkili olmaktadir (Alemdar ve Koker, 2011: 227). Siyasi partilerin web siteleri incelendiginde ilk
olarak karsimiza g¢ikan siyasi iirlin bagliklar1 ve se¢menlerin partilerin web sitelerinden elde ettiklerinde
tercihlerini etkileyebilecek siyasi iiriinler ele alinmistir. Ayrica web siteleri incelenirken dijital politik pazarlama
kanallarina uygun olup olmadigi da arastirilmistir. Bu dogrultuda Tablo 1 olusturulmustur.
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Tablo 1. Siyasi Partilerin Resmi Web Sitesi Analizi

Siyasi Uriin Baghklar AK Parti CHP
Secim Manifestosu VAR VAR
Parti Lider Bilgileri VAR VAR
Parti Liderinin Glincel Faaliyetleri 1. Sirada 2.Sirada
Genel Bagkan Bilgileri VAR VAR
Hedefler VAR YOK
Icraatlar (Ge¢misten Bugiine) VAR YOK
Gelir - Gider Bilgileri VAR YOK
Parti Programi VAR VAR
Parti Yonetmeligi VAR VAR
Parti Tiiziigi VAR VAR
Gegmisten Bugiine Hikayesi VAR VAR
Aylik Dergi (Dijital Dergi) VAR VAR
Giincel Paylagimlar (Parti ve Parti Lideri Etkinlikleri) ANLIK ANLIK DEGIL
Parti Adina Canli Yayin Olanag: (Sanal TV) VAR VAR
Web Sitelerinin Mobil Cihazlara Uygunlugu UYGUN UYGUN
Mobil Cihazlar I¢in Uygulamalar 7 4
Anlik Web Sitesi Mesajlagsma Olanag1 YOK YOK
Ek Resmi Siteler (Parti Adina Olan Siteler) 12 YOK
Farkl1 Dil Segenekleri 3 YOK

Kaynak: Siyasi partilerin ve parti liderlerinin resmi sitelerinden alinarak yazarlar tarafindan derlenmistir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi siyasi partiler resmi web sitelerini ziyaret eden segmenlere parti ideolojilerini, parti
programi ve secim manifestosu adi altinda ifade etmektedir. Ote yandan AK Parti icraatlarimi aylik dergi
seklinde deklare ederken, CHP’nin ise aylik dergisi bulunmamaktadir. AK Parti resmi web sitesinde hedefler,
icraatlar ve gelir-gider bashg: altinda yaptigi ¢alismalar ile segmenlerini bilgilendirirken, CHP ise bu siyasal
irinler ile ilgili bilgileri resmi web sitesinde agik¢a bulundurmamaktadir. Ayrica her iki siyasi partinin resmi
web sitelerinde gegmisten bugiline hikayesi, parti tiiziigii ve parti yonetmenligine ait bilgiler yer almaktadir.
Caligmadaki diger énemli bir bulgu ise partilerin resmi web sitelerinde liderlerinin yapmis olduklar1 giincel
faaliyetlerini bulundurma agisindan AK Parti 1.sirada yer alirken, CHP ise 2.sirada yer almaktadir. Diger bir
ifade ile AK Parti resmi web sitesinde daha ¢ok siyasi parti liderinin yapmis oldugu faaliyetlerini giincel ve
timiyle vererek secmenlerini bilgilendirmektedir. AK Parti ve CHP’nin resmi web siteleri genel olarak
incelendiginde iki siyasi partinin de siyasal {iriin paketlerini genel olarak lider odakli olarak olusturdugu
goralmektedir.

Ayrica segmenler partilerin resmi web sitelerini kullanarak diger dagitim kanallarina ulagmakta ve buradan
resmi bilgileri almaktadirlar. Iki siyasi partinin web sitelerinde iletisim seklinin tek y&nli oldugu
gdzlemlenmistir. AK Parti’'nin AKIM ve CHP’nin ise Bize Ulasin linki ile segmenlerin goriis ve sikayetlerini
almaktadir. AK Parti ve CHP’ye bagli bulunan diger resmi sitelere web sitelerindeki link ile yonlendirme
yapmaktadirlar. Mobil cihazlarla partilerin web sitelerine ulagildiginda AK Parti ve CHP’nin mobil sayfa
araciliiyla hizmet verdigi goriilmektedir. Ayrica AK Parti’nin 7 mobil uygulamaya sahip oldugu ve CHP’nin ise
4 mobil uygulama ile parti adina hizmet verdigi goriilmektedir. AK Partinin resmi web sitesinde 3 farkl
(Tiirkge, Ingilizce ve Arapca) dil secenegi mevcut iken, CHP’nin dil segenegi yoktur. Ote yandan her iki siyasi
partinin e-posta kanalint diger sosyal medya araglarina gore daha az kullandig1 goriilmektedir. Caligmadaki bir
diger onemli bulgu ise, iki siyasi partinin de resmi web siteleri incelendiginde, ¢ift yonli etkilesim saglayan
sosyal medya hesaplarina aninda erisim linki ve yonlendirilmesi yapilmaktadir. AK Parti Twitter, Facebook,
Instagram ve Youtube hesaplarina ulasim saglarken, CHP ise Tweeter, Facebook ve Youtube hesaplarina ulagim
saglamaktadir.

4.2. Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya kullanimi kapsaminda, dijital pazarlama kanallar siyasi partiler ve parti liderlerinin segimleri
kazanmasi ve meveut donemde ise popiilerligini koruyarak se¢men bagliligin artirmasi i¢in olduk¢a dnem arz
etmektedir. Her iki partinin de Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, E Posta ve anlik mesajlasma
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hesaplarinin sonuglart Tablo 2 ve 3’te analiz edilmistir. Bu kisimda ise siyasi partilerin resmi sosyal medya
hesaplar1 Tablo 2’de incelenmistir.

Tablo 2. Siyasi Partilerin Sosyal Medya Kullanimi

3.078,269
2.419,627
1.710,478
1.396,669 1.479,761
417,187

- 77,200 52,000

I s—
FACEBOOK iNSTAGRAM YOUTUBE TWITTER
® AK PARTI 3.078,269 1.396,669 77,200 2.419,627
B CHP 1.710,478 417,187 52,000 1.479,761

Kaynak: Siyasi partilerin ve parti liderlerinin resmi sitelerinden alinarak yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 2’de, Siyasi partilerin resmi sosyal medya sitelerini kullaniminda takipgi, begeni ve tweet sayilarina
bakildiginda AK Partinin ¢ok daha fazla sosyal medyaya hakim oldugu ve dijital pazarlama kanallarini aktif
kullandig1 goriilmektedir. Partiler arasinda en fazla takipgi sayisina sahip olan AK Parti’nin Facebook’ta
3.078.269, Instagram ’da 1.396,669, Youtube’da 77,200 ve Twitter *da ise 2.419,627 takipgisi bulunmaktadir.
CHP’nin ise, Facebook’ta 1.710,478, 1nstagram ‘da 417.187, Youtube’da 52,000 ve Twitter ‘da ise 1.479,761
takipgisi vardir. Calismada tespit edilen diger bir dnemli bulgu ise, CHP’nin resmi web sitesinden Instagram
hesabina herhangi bir yonlendirmenin yapilmamasidir. Tablo 3’te ise siyasi parti liderlerinin resmi sosyal medya
hesaplar1 incelenmistir.

Tablo 3. Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullanim1

TWITTER
. i 744.011
INSTAGRAM
i 1.982,600
FACEBOOK

B KEMAL KILICDAROGLU B RECEP TAYYiP ERDOGAN

Kaynak: Siyasi partilerin ve parti liderlerinin resmi sitelerinden alinarak yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 3’de goriildiigii {izere siyasi partilerin ve parti liderlerinin sosyal medya kullanimi incelendiginde parti
liderlerinin partiden daha fazla takip edildigi ve begenildigi goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye agisindan siyasi
liderlerin siyasi iriinii olusturan diger unsurlardan ¢ok daha ©nemli bir yere sahip oldugunun kaniti
niteligindedir. Tablo 3’e gére, Siyasi parti liderlerinden Recep Tayyip ERDOGAN’1n Twitter’da 16.686.212,
Instagram’da 8.713.657 ve Facebook’ta 9.893.613 takipgisi bulunurken, Kemal KILICDAROGLU’nun ise
Twitter’da 7.149,588, Instagram’da 744.011 ve Facebook’ta 1.982.600 takipgisi bulunmaktadir.
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SONUC, ONERILER VE TARTISMA

Son yiizyilin en énemli bulusu olan internetin gelisimi ile birlikte geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya
gecis hizla artmaktadir. Dijital pazarlama giliniimiizde siyasi partiler ve parti liderleri i¢in olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Politik pazarlama kapsaminda dijital pazarlama kanallari segmenlere ulasma agisindan siyasi
partilere ve parti liderlerine 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Dijital pazarlama kanallar ile se¢menler bircok sosyal medya uygulamasi ile siyasi partilerin ve parti
liderlerinin ideolojilerine ve fikirlerine kolayca ulasarak bilgi alabilmekte ve bu bilgiler neticesinde kararlarini
vermektedirler. Siyasi partiler ve parti liderleri dijital pazarlama kanallarinin tiimiinii aktif olarak kullanarak
segmenlere kolayca ulagmakta ve onlarin istek ve goriiglerini ¢ift yonlii olarak alabilmektedir. Bu istek ve
goriisler dogrultusunda yeni politik pazarlama kampanyalar1 gelistirerek segmenlerin kendi lehlerine oy verme
davranmisint degistirebilmektedirler. Se¢menler bir¢ok sosyal medya uygulamasindan bilgiler almakta ve bu
bilgilere kendi diisiince ve fikirlerini de ekleyerek diger segmenleri de etkileyebilmektedirler. Segmenler karar
verirken politik pazarlama kapsaminda yapilan dijital pazarlama kampanyalardan etkilenmektedir.

Bu dogrultuda, 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve Milletvekilligi genel secimlerinde en ¢ok oy alan ilk iki
siyasi partinin resmi web siteleri ve sosyal medya hesaplarina yonelik yapilan igerik analizi neticesinde dijital
pazarlama kanallarini politik pazarlama alaninda her iki siyasi partinin de aktif olarak kullandig1 goriilmektedir.
Bu iki siyasi partinin resmi internet sitelerinde siyasi partilerin ve parti liderlerinin glincel faaliyetleri timuyle
bulunmakta ve segmenlere sunulmaktadir. Bu alanda yapilan analizlerde AK Parti’nin resmi web sitesinde daha
giincel ve anlik bilgiler yer aldig: tespit edilmistir. Ayrica elde edilen bulgularda, AK Parti ve CHP’nin resmi
web sitelerinde siyasal iiriinlerin siyasi lider odakli oldugu gorilmiistiir. Se¢gmenler her iki siyasi partinin
ideolojilerini parti programlarini ve se¢im bildirgelerini inceleyerek elde edebilmektedir. Siyasi partilerin sosyal
medya kullanimindaki takip¢i sayilarina bakildiginda liderlerin partiden ¢ok daha fazla takip¢i sayisina sahip
oldugu anlasilmaktadir. AK Parti sosyal medyayr CHP’ye gore daha etkin kullanmaktadir. Mobil cihazlarla web
sitelerine ulasildiginda her iki partinin mobil sayfa araciligiyla hizmet verdigi goriilmektedir.

Ote yandan, AK Parti’nin resmi web sitesinde 3 farkli (Tiirkge, Ingilizce ve Arapca) dil secenegi mevcut iken,
CHP’nin dil se¢enegi mevcut degildir. Siyasi partilerin e-posta kanalini1 diger sosyal medya araglarina gore daha
az kullandig1 goriilmektedir. Ayrica ¢alismada, iki siyasi partinin de resmi web siteleri incelendiginde, ¢ift yonli
etkilesim saglayan sosyal medya hesaplarina aninda erigim linki bulunmaktadir. Partilerin resmi web siteleri
incelendiginde AK Parti Twitter, Facebook, Instagram ve Youtube hesaplarma ulasim saglarken, CHP ise
Twitter, Facebook ve Youtube hesaplarina ulasim saglamaktadir.

Siyasi partilerin resmi sosyal medya sitelerini kullaniminda takipgi, begeni ve tweet sayilarina bakildiginda AK
Parti’nin ¢ok daha fazla sosyal medyaya hakim oldugu ve dijital pazarlama kanallarin1 aktif kullandigi
goriilmektedir. Ayrica partiler arasinda en fazla takipg¢i sayisina sahip olan partinin ise AK Parti oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan caligmada tespit edilen diger bir énemli bulgu ise, CHP’nin resmi web sitesinden
Instagram hesabina herhangi bir resmi kanal yoluyla yonlendirmenin yapilmamasidir.

Secimlerde siyasi partiler ve parti liderleri se¢im kampanyalarinda politik pazarlama unsurlarini etkin ve dogru
zamanlama ile dijital pazarlama kanallariyla birlikte kullandiginda diger siyasi partilere ve siyasi liderlere karst
daha Ustin bir konumda olacaktir. Bu dogrultuda siyasi partiler ve parti liderleri segmen kitlesine ideolojilerini
ve fikirlerini dogru ve basarili bir sekilde aktardiginda segmenlerin bunu sandikta 6diillendirdigi goriilmektedir.

Sonug olarak gelecegin diinyas1 dijital platformlarda sekillenirken, dijital pazarlama kanallari ise giiniimiizde ve
gelecekte siyasi partiler ve parti liderleri i¢in vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikacaktir. Gelecekte
dijital pazarlama kanallarindaki gelismeleri yakindan takip ederek ayak uyduran ve aktif olarak kullanan siyasi
partiler ve parti liderlerinin rakiplerine karsi siirekli olarak onde olacagi goriilmektedir. Ancak giiniimiizde
dijital pazarlama kanallar ile ulasilamayan se¢menlere yonelik kampanyalar geleneksel pazarlama yontemi ile
entegre edilerek se¢menlere ulastirilmasi 6nem arz eden diger bir bulgudur.

Ayrica arastirmaya konu olan iki siyasi partinin ve liderlerinin sosyal medyaya ilgisiz kalmadiklar1 fakat bu
alanin istenilen diizeyde de kullanilamadigi saptanmis ve sosyal medyay: tek tarafli kullandiklari i¢in sosyal
medyanin interaktif giliclinii 6n plana c¢ikarmadiklar1 gézlemlenmistir. Bu dogrultuda milyonlarca takipgisi
bulunan siyasi partiler ve parti liderlerinin sosyal medyay1 daha etkilesimli bir sekilde kullanmalar1 durumunda
rakiplerine kars1 {istlinliik saglayarak oy oranlarini da artiracagi goriilmektedir.
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Bu ¢alisma 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligr ve Milletvekilligi genel segimlerinde en ¢ok oy alan ilk iki
siyasi partinin resmi web siteleri ve sosyal medya hesaplarin1 kapsayacak sekilde sinirlandirma yapilarak
hazirlanmigtir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar daha kapsamli sekilde diger siyasi partileri de dahil ederek
hazirlanabilir. Ayrica siyasi partilerin ve parti liderlerinin sosyal medya ve web sitelerinde paylastiklar: resim,
mesaj, i¢erikler ve bildirimlerinde farkli yontemler ile arastirilmasi 6nerilir.
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