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Oz: Tiiketicinin davranslarini, tiiketicinin satin almada karar siirecle-
rini birok faktor etkilemektedir. Ticari pazarda “tiiketici’ olarak deger-
lendirilen son alict konumundaki bireyler, siyasal pazarlamada ‘seg-
men’ olarak adlandirilmaktadir. Siyasi partiler tarafindan olusturulan
politikalarla sunulan hizmetlerin tiiketicisi konumunda yer alan seg-
men, siyasal arenada basari hedefleyen tiim partilerin 6nceligidir ve
se¢im basarisinin en ¢nemli anahtaridir. Ticari pazarlarda, isletmeler
tarafindan hedef segilen kitleye yonelik etkili ve verimli politikalar
tiretmek, belirlenen bu hedef kitlenin ¢zelliklerinin énceden belirlen-
mesine diger bir ifadeyle pazar arastirmalari ile pazarmn 6zelliklerinin
tespit edilmesine baglidir. Politik pazarlar da bir¢ok farkli toplumsal
unsuru bir arada barindirdigindan heterojen 6zellik arz eder ve secime
yonelik basari elde edilmesi ancak se¢menin farkli 6zelliklerinin derin-
lemesine analiz edilmesiyle miimkiin olabilir. Ciinkii tiiketicinin dav-
raniglarini, tiiketicinin satin almada karar siirecglerini bir¢ok faktor
etkilemektedir. Bir tiiketici olarak se¢gmen davranisinin, karar alma
stirecinin ve siyasi parti sadakatinin olusumunun da bu faktorlerden
etkilendigi sylenebilir. Bu faktorlerin basinda se¢menlerin yas, cinsi-
yet, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyleri gelmektedir. Calismada,
bu kapsamda bir arastirma modeli kurulmus ve bu faktérlerin segmen
davranisina ve karar alma stirecine etkileri ortaya koyulmaya calisil-
mistir.
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Effects On Voting Behavior Of Elective
Characteristics

Abstract: Many factors influence the behavior of the consumer and the
decision-making process of the consumer. Individuals who are the last
buyers considered "consumers" in the commercial market are called
"voters" in political marketing. The voter who is the consumer of the
services offered by the policies created with the political parties is the
priority of all parties targeting success in the political area and is the
most important key of the electoral success. In commercial markets, to
produce effective and productive policies for the target audience by
the business depends on determining the characteristics of the target,
in other words, identifying market research and market characteristics.
Political markets are also heterogeneous for having many different
social elements together, and success in election can only be achieved
by in-depth analysis of the different characteristics of the electorate.
Many factors influence the behavior of the consumer and the decision-
making process of the consumer. It can be said that the behavior of
voters as a consumer, the decision-making period and the formation of
political party allegiance are also influenced by these factors. At the
beginning of these factors are age, gender, education level, profession
and income levels of voters. In this study, a research model was estab-
lished and the effects of these factors on voter behavior and decision
making process were tried to be revealed.

Key words: Political Marketing, Voter Characteristics, Voting
Behavior of Voters
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GIRIS

Se¢men davranislari, pazarlama yonetimi (O’Cass, 1996;
Butler ve Collins, 1994; Lock ve Harris, 1996; Rim ve Lee, 2016;
Gerber; Huber ve Biggers, 2016; Steyen, vd. 2016) ve tiiketici
davraniglar1 (Newman ve Sheth, 1984; Choi vd., 2016; Kumar,
vd. 2016; Gong; Choi ve Murdy, 2016; Song; Ran ve Shang,
2017) agisindan siklikla calisilan bir konudur. Tiiketicilerin
marka tercihi 6rnegi gibi segmenler de ayrni yontemlerle siyasi
partileri secmektedir (Reeves vd., 2006). Bir siyasi partinin basa-
risina karar vermenin arkasindaki en 6nemli etmen se¢gmenin
tercihidir. Segmenler bir gesit 6zel tiiketicidirler ve segmen dav-
rarusi ile tiiketici davramisi arasinda bir benzerlik vardir (Panda,
1975; Swinyard ve Coney, 1978). Tiiketici davramisi literatiirtin-
de, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin, satin alma davranisi ve
sadakat olusumu modellerinde degerlendirilmesi siklikla ya-
pimaktadir (Mittal ve Kamakura, 2001; Cooil, 2007). Bu calis-
malardan elde edilen bulgular, tiiketicilerin sadakat olusumu
acisindan kisisel 6zelliklerine gore farkliliklar gosterdigini orta-
ya koymaktadir. Bu farkliliklarin tespit edilmesi, 6zellikle uy-
gulayicilar acisindan, hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenerek,
pazarlama planlarmin tasariminin ve uygulanmasinin bu dog-
rultuda yapilmasi acisindan onem tagimaktadir. Benzer sekilde,
parti sadakatinin olusumunu ele alan calismalar degerlendiril-
diginde ise se¢menlerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyleri-
ne gore farkli davranislarda bulunduklarindan bahsedilmekte-
dir (Page ve Jones, 1996, O'Cass, 2002; Banerjee ve Chaudhuri,
2016; Tunkis, 2017). Bu nedenle se¢gmenin kisisel ¢zelliklerinin
farklilasan etkisinin, parti sadakati olusumu acisindan deger-
lendirmesinin olas: katkilarmin, arastiricilar icin oldugu kadar
uygulayicilar agisindan da 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

Siyasi tirtinlerin, tiiketicinin aldigr hizmetlerle elle tutu-
lamamasi, ¢abuk bozulabilmesi, heterojen olmasi ve tedarik
edenden (hizmet tiretenden) bagimsiz diistintilememesi gibi
karakteristik ortak ©zellikleri mevcuttur (Baines v.d., 2003; Ba-
yat; Baydas ve Atli, 2015). Ancak siyasi hizmet pazarlamasi,
se¢menlerin rolleri daha 6nemli oldugundan geleneksel hizmet
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pazarlamasindan farklidir (Lock ve Harris, 1996). Gergekte si-
yasi secimle ilgili pazarda partinin yerini belirlerken siyasi par-
tinin yayinlar1 ve secim vaatleri bir biitiin olarak degerlendiril-
mektedir (Harrop, 1990).

Siyasi parti secimi ve oy verme demokrasilerde bir va-
tandasin yiizlestigi onemli bir karardir. Se¢menler yonetim
politikalar1 bakimindan kendilerini tatmin etme (Poldovano,
2013) olasilig1 en yiiksek olan siyasi partiyi ve politikaciy1 sece-
bilirken onlarin politikalarini etkileyemezler (Mrlo, 2006; Bes-
ley, 2006). Dolayisiyla siyasi partiler adaylarini segerken stirekli
olarak se¢meni etkileyebilmek amaciyla segmeni etkileyen fak-
torler hakkinda bilgi toplamayla yakindan ilgilenirler. Siyasi
partiler icin politik davranis degisken ve dalgali olmas1 nede-
niyle se¢cmenin demografik 6zellikleri, tercihi, karar alma stireci
ve davranisinin analizi se¢gmenin daha iyi anlasilmasi icin kagi-
nilmaz olmaktadir.

Politikadaki pazarlama faaliyetleri o tilkedeki politik sis-
teme ve bilesenlerine baghdir (Cwalina vd., 2011). Dolayisiyla
secmen davramsini etkileyen faktorler de iilkeden tilkeye degi-
sebilmektedir. Bu konuda ulusal ve uluslararas: alanda yapilan
cok fazla galisma yoktur. Segmen davranisini etkileyen faktorle-
rin ortaya konulmasi, siyasi partiler tarafindan politik pazarla-
ma faaliyetleri igin ¢ok fazla harcama yapilan demokrasilerde
her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Bu calismada se¢gmenlerin demografik ¢zelliklerinin siya-
si parti tercihlerine etkileri ortaya konmaya calisilmistir. Litera-
tlir arastirmasina dayanarak se¢men davranisina etki eden 6zel-
liklerden yas, cinsiyet, egitim seviyesi, meslek gibi faktorler
belirlenmistir. Bu faktorlerin bilesik ya da ayr1 ayr1 olarak, poli-
tik parti tercihine etkisini 6lgmek i¢in Gaziantep ilinden 2036
segcmen ile yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan
ankette asagida yer alan basliklarin incelenmesi amaglanmustir.
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e Secmenlere gore ‘siyasi partilerin’ en 6nemli 6zellikleri
nelerdir?

e Secmenlere gore bir ‘siyasi parti liderinin’ en 6nemli
ozelligi ne olmalidir?

e Secmenlerin herhangi bir siyasi partiye oy vermesinde
‘en etkili faktor” hangisidir?

Ayrica bu calismayla, segmenlerin degerlendirmeleri so-
nucunda, siyasi partilere yeni bakis agis1 kazandirilmasi amac-
lanmaktadir. Hedef se¢men kitlesine yonelik arastirmalarda
hangi degiskenlere hangi oranda 6nem vermeleri gerektigi ko-
nularinda siyasi partilerin mesaj alabilecekleri diistintilmekte-
dir.

1. LITERATUR INCELEMESI
1.1. Politik Marka Kavrami

Son yillarda ¢ogu arastirmact siyasi parti ve politikacilar
yeni bir arastirma alani olarak marka ve politik marka (Kotler
ve Kotler, 1999; Baines vd., 1999; Needham, 2006; French ve
Smith, 2010; Chou, 2014; Lee, 2014; Rachmat, 2014, Lees-
Marshment, 2015) seklinde arastirmustir. Politik marka, siyasi
parti ve politikacilara marka olarak bakilmakta (Smith, 2011) ve
birbirine bagl politik bilgi ve tutumun birlestirici ag1 olarak
tanimlanmaktadir (Smith, 2005). Diger taraftan politik lider,
siyasi parti ve siyasi parti politikalar1 politik marka kimligini
se¢menlere tasiyan ve bu sekilde secmenlerin aklindaki marka
imajini sekillendiren enstriimanlar olarak kabul edilir (Smith ve
French, 2009). Markanin politik pazara uyarlanmasina yonelik
literatiirde bazi calismalarin mevcut oldugu bilinmektedir.
Ozellikle, son donemlerde siyasi partilerin markalasma yolun-
da ilerledigi gortilmektedir. Politik pazarda artan rekabet ve
trtinlerin giderek birbirine benzer 6zellikler sergilemesi, siyasi
partileri zaruri olarak markalarina ek deger katmaya yonelt-
mektedir. Siyasi partiler agisindan markalasma olgusu, siyasi
giindemin dar bir alana sikistirma, muhalefet olaylarini arttir-
ma, mesaj uygunlugunu isteme ve de yerel bazda siyasal bag-
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lantiin kesilmesi gibi hos karsilanmayan etkiler ortaya ¢ikar-
dig1 goriilmektedir (French ve Smith, 2010: 462).

Siyasal pazarlar da ticari pazarlar gibi yogun rekabetin
yasandig1 alanlar oldugundan, i¢ gorii elde ederek deger olus-
turma ve bu degerleri siyasete aktarma diistincesinin uygun
oldugu dustnulir. Bu dustincenin uygulanabilmesi igin de
siyasal ciktilarin marka kavrami altinda ele alinmas: ve yone-
tilmesi fikri gtinimiizde gittikce artan bir dustintistiir (Schwei-
ger ve Adami, 1999).

Marka siyasal parti agisindan tamimlanirsa; siyasal mar-
ka, siyasal parti tarafindan ortaya ¢ikarilan politik tirtiniin sec-
men tarafindan taninmasini saglayan, rakiplerden ayirt edici
ozelliklerini ortaya koyan her tiirlii isaret, sembol, yazi, isim ve
bunlarin bilesimi (Mucuk, 2004: 142) seklinde tanimlanabilir.

Politik marka, politik pazarda faaliyet gosteren siyasal
aktorlerin ortaya koydugu tirtintin (lider, aday, parti programi,
ideoloji vb.) timiinti kapsayan ortak bir deger ozelligindedir.
Uriintin farkli pargalarinin markay1 nasil temsil ettikleri tam
olarak kestirilememektedir. Ornegin, lider giiclii bir imaja sahip
olsa da, yerel anlamda parti teskilati ya da aday tarafindan
secmen agisindan hos karsilanmayan bir durum karsisinda
zarar gorebilmektedir. Bu nedenle parti teskilatlar1 markalari-
nin gliclinii ve disartya sundugu imaji topyekiin dikkate alarak
hareket etmek durumundadirlar (Bayraktaroglu, 2002: 70).

Politik bir marka 6ncelikle giiclii bir marka adina sahip
olmalidir. Se¢gmen tarafindan benimsenen ve tizerine anlamlar
atfedilebilen, secmene hos gelen degerler cagristiran marka
isimleri, siyasi partinin politik hayat seyri agisindan 6nemlidir.
Politik partilere verilen marka isimleri, partiye bir kimlik ka-
zandirmanin yaninda, se¢gmene de partiye iliskin olumlu bir
imaj kazandirmaktadir. Olusturulan imaj, se¢menin partiye
yonelik tutum ve davranislarina etki edeceginden marka adi
olusturulma stirecinde sabirly, 1srarcy, titiz ve yeniliklere agik bir
tutum icinde olunmalidir (Uslu, 2002: 196). Olusturulan parti
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adinin, liderin isminin arkasinda kalmamasina 6zen gosterilme-
lidir. Lider oncelikli marka stratejileri, uzun vadede parti adinin
arka plana atilmasina ve liderin 6mrii ile sinirli bir parti yasam
evresine neden olur.

Politik pazarlamada ¢ok 6nemli bir unsur olan se¢gmen
iletisimi ile markalasma olgusu arasinda dogrudan bir iliski
mevcuttur. Se¢men nazarinda taninarak parti politikalarimi
se¢mene aktararak oy verme davranislarini etkilemeye galisan
siyasal aktorler, markalasma stirecinde partinin tirtintinii ¢ok
dikkatli dizayn etmelidir. Ozellikle esgiidiimleme ¢ok 6nemli-
dir. Lider ile parti programi ya da aday arasinda se¢mene yone-
lik tutarsiz soylem ve davramslarda bulunulmasi markanin
biitiinltigtine zarar verecektir. Bu durum uzun vadede stirekli-
lik amacin tasiyan siyasal orgiitlerin markalarimin kaliciligim
ve mesruiyetini zedeleyebilecektir.

Politik acidan bakildiginda siyasi partilerin marka dege-
rine sahip olmalar1 hem pazar rekabetinde bir adim 6ne ¢ikara-
cak hem de se¢gmenin oy davranislarim etkileyerek kendileri
lehine avantaj saglayacaktir. Politik partiler agisindan markala-
rinin degeri mali olarak olgiimlenemeyecegine gore, soyut de-
gerler tizerinden bir degerleme yapmak miimkiindiir. Secmen
tarafindan taninirhigs ve hatirlamilirhigs diger bir deyisle segmen
tercihi ytiksek olan siyasi partilerin marka degerlerinin ytiksek
oldugu soylenebilir. Siyasi partinin tirtinii olan siyasi parti lide-
rinin, adayin veya parti programinin marka degerine etki ettigi
soylenebilir. Segmen nazarinda giiglii bir siyasi {iriintin, segim-
lerde suirdiiriilebilir bir basar1 saglayacag: agiktir.

Politik markalar, se¢men nazarinda rakiplerinden belirli
bir tsttinliik saglayacak farkliliga sahip olmalidir. Zira siyasal
aktorlerin temel amaci, politik pazarda kendilerini rakip parti-
lerden farklilagtirarak se¢gmen zihninde olumlu konumlandirma
gerceklestirmektir. Bu nedenle 6zellikle segcmenle stirekli ileti-
sim halinde olunmasi ve segmenden gelen geri bildirimlerin
takip edilerek, uygulanan politikalarin beklentilere uygun hale
getirilmesi pazar basarist agisindan énemlidir. Boyle cift yonlii
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bir iletisimin gergeklestirilmesi ise se¢menin politik markanin
farkinda olmasina baghdir. Bugiin merkez sag politika denilin-
ce ya da muhafazakar parti arayisina girilince se¢menin zihnin-
de muhtemelen istenilen ideoloji ve programa sahip bir ¢ok
siyasal parti belirecektir. Politik pazarlama uygulayicilarinin
amaci, bu siyasi partiler icinde rakiplere nazaran daha cabuk
hatirlanmak ve tercih edilen bir marka olmaktir. Bu da ancak
siyasi markanin secmene dogru anlatilarak tamitilmas: ve seg-
menin hatirlanilirlik diizeyine etki edilmesi ile miimkiin olabi-
lir.

Politikada, siyasi partilerin basarisi acisindan, kendisini
partiyle biitiinlestirmis secmenin 6nemi biiytktiir. Tktidar ol-
manin yolunu kalic1 bir secmen sadakati saglayabilir. Se¢gmenin
siyasi partiyi alternatifsizlikten dolay1 tercih ederek iktidara
getirmesi, kisa vadede belirlenen amacin gerceklesmesini sagla-
sa da kalic1 bir iktidar olusturmak icin yeterli degildir. Bu ne-
denle se¢menin siyasi partiyi tercih ederken, onu goniilden
desteklemesi gerekir. Marka bagimlisi se¢mene sahip olmak
siyasi partilere baz1 avantajlar saglar (Firat ve Islamoglu, 2011:
50).

Siyasi markaya bagimli se¢men, siyasi partilerin kam-
panya maliyetlerinin diistirtilmesine olanak saglar. Zira mevcut
se¢meni elde tutmak, yeni bir segmeni elde etmek igin yapilacak
masraflardan daha azdir. Parti politikalar: ile kisisel bir sorun
yasamayan, katlanmak zorunda oldugu riski asgari seviyede
tutan sadik se¢meni elde tutmak isteyen siyasi partiler, uzun
vadede elde edecegi kazanimlari diistinerek zaman zaman par-
tiyi kosulsuz destekleyen bu kitleye kars: daha toleransh dav-
ranabilmektedir.

-Sadik bir segmen grubuna sahip olan siyasi partiler, reka-
bet ettikleri pazarda rekabet avantaji elde ederler. Paza-
ra giris engeli olustururlar. Zira 6nemli sayida sadik
se¢cmen kitlesine sahip siyasi partinin bulundugu bir
pazara girerek se¢cmeni etkileyerek kendi tarafina cek-
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mek kolay bir is degildir. Biiytik kampanya harcamalari
gerektirir.

-Markaya sadik segmene sahip olmak siyasi partiye ulusla-
rarasl alanda onemli bir gii¢ kazandirir. Ozellikle, kiire-
sellesmenin etkisi ile fiziki sinirlarin etkisini yitirdigi ve
bolgesel isbirliklerinin ¢nem kazandigr giintimiizde
uluslararas1 kuruluslara iiye iilke olmak zaruri hale
gelmistir. Siyasi partiler, segmenden aldiklar1 oylarla
tilke yonetimini elde ettiklerinden se¢gmen tarafindan
verilen oylar, ayni zamanda {ilkenin siyasi istikrarma
da etki etmektedir. Siyasi istikrara sahip tilkeler, ulusla-
raras! isbirliklerine katilim stirecinde daha avantajh ka-
bul edilmektedirler.

-Siyasi partiler, sadik se¢men kitlesine sahip olmakla, tu-
tundurma ve kisisel satis cabalarina daha az vakit ayi-
rirlar. Ciinkii partiye goniilden bagh se¢cmen Kkitlesi,
partinin dogal savunucular1 ve goniillii ¢alisanlar1 ko-
numundadirlar. Partiyle o kadar biittinlesmislerdir ki,
referans cevresinin de aymi olmasmna gaba gosterirler.
‘Siyasi markanin” basarili ‘oldugu’ ve ‘iyi hizmet” sag-
ladigini belirterek diger se¢menler tizerinde olumlu bir
imaj olusturmaya calisirlar.

-Siyasi marka baglhligl, rekabetci tehlikelere zamaninda
tepki vermeyi kolaylastirir. Pazara yeni giren siyasi
markalarin mevcut markaya yonelik negatif iletisimin-
den endise duymaz. Ciinkti partiye sadik secmen kitle-
sinin yeni markanin faaliyetlerine duyarsiz kalacagimin
farkindadir. Boylece, sadik se¢cmene sahip olan siyasi
parti, pazara ilk giren parti olmanin yaratacagl deza-
vantajlardan korunmus olur.

1.2. Politik Markaya Giiven

Giiven bireyin satin alma davranisinda risk ve belirsizlik
algisinin azaltilarak iliskinin yonetilmesi ve giivenin saglanma-
sinda 6nemli bir rol oynar (Elliot ve Yannopoulou, 2007). Mar-
kaya giiven, markanin gtivenilirliinden ve birey i¢in riskli
durumlarda niyetlerinden (siyasi partinin) emin beklentilerdir
(Delgado- Ballester, 2004). Giiven arzu edilmeyen karmasiklig1
azalthgindan, karar1 ve boylece niyeti etkileyen esas mekaniz-
madir (Gefen, 2000). Politik markalara giiven, segmenlerin dii-
siinme prosesinde etki olusturacak politik markalara iliskin
beklenti ve teklifleri belirtir. Dolayisiyla siyasi partinin imajt ve
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siyasi partiye giiven, bireylerin beklentilerini yonlendiren en
glicli karar verici olmustur. Politik markaya giivenin gelismesi
icin iligkili kaynaklar: Partinin marka degeri, siyasi lider, parti
tarafindan gosterilen aday, siyasi partinin secim bolgesine yo-
nelik yaptigi hizmetler vb. (Butler ve Collins, 1999; O’Cass,
2003; Schreider, 2004; O’Shaughressy ve Henneberg, 2007,
French ve Smith, 2008; Primo ve Snyder, 2010) siralanabilir.

1.3. Politik Pazarlama, Politik Reklamcilik ve Politik
Tletisim

Sivasal pazarlama ile ilgili calismalar Onceleri yetersiz

iken zamanla yeni ve orijinal calismalar yapilmistir. Konu ile

ilgili tanimlamalar farkli kavnaklarla farkli acilardan ele alin-

mus, degisen kosullara bagh olarak ortava cikan eksiklikler lite-

ratiir katkisi ile tamamlanmavya calisilmistir. ilk &nce sadece

propaganda kavramu ile es tutulan ve dar yorumlanan sivasal

pazarlama, zamanla ticari pazarlamanin tiim uygulamalarin-

dan vararlanmistir.

En genel tanimiyla pazarlama ‘bir tirtinii pazarina uygun
hale getirme, tiiketiciye tanitma, rakipleriyle arasindaki farklili-
g1 ortaya koyma ve en az masrafla satistan elde edilecek kar1 en
yiiksek diizeye ulastirmak icin kullanilacak tekniklerin tama-
mudir’ (Unnii, 2009: 1254).

Siyasal agidan pazarlama; ‘Bir siyasi parti ya da adaym
potansiyel secmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi parti ya
da aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki
her bir se¢cmenin tanimasin saglamak, rakiplerle farkini ortaya
koymak ve en az masrafla se¢imi kazanmak icin gerekli olan oy
sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timi’
(Bongrand, 1992; 17) seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Politik pazarlama genel olarak iki stiregte ele alinabilir
(Bongrand, 1992; 52).

Se¢im olmayan donemler; stirekli bir varlik olusturmaya
yonelik pazarlama doénemi.
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Se¢im donemi, kampanyalara eslik eden ve daha ¢ok se-
¢im pazarlamasi olarak adlandirilabilecek pazarlama dénemi.

Burada amag, hem se¢im donemlerinde hem de secim
olmayan dénemlerde yapilacak pozitif pazarlama faaliyetlerini
koordineli sekilde yiirtitmektir.

Politik pazarlama faaliyetleri belirli bir siirecte gercekle-
sir ve bu siirecte bircok faktor rol oynar. Her bir faktor birbirle-
riyle karsilikli etkilesim icerisinde olup, adeta birbirlerinin ta-
mamlayicist1 durumundadirlar. iktidar, muhalefet, baski ve
cikar gruplari, biirokrasi ve segmen politik pazarlama faaliyet-
lerini belirleyen ve politik siirecte yer alan unsurlardir.

Politik pazarlama faaliyetleri bir iletisim stirecine daya-
nur. fletisim, insanla baslar ve toplumsal yapinin zorunlu unsu-
rudur (Erdogan ve Alemdar, 2005: 15). “Siyasal iletisim, belli
ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere, tilkelere
ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniis-
tirmek, uygulamaya koymak {izere siyasi aktorler tarafindan
cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullamilmasi ile yapilan ileti-
sim turudir” (Aziz, 2003: 3).

Siyasal iletisim, siyasete konu olan her ttirlii bilgiyi icere-
bilen siyasi mesajin, siyasi aktorler, se¢gmenler ve diger organi-
zasyonlar arasinda dolasimini konu alan bir iletisim stirecidir.
Yakin ge¢misten bu yana siyasal iletisimin etkili arac1 gelenek-
sel medya iken, simdi bir baska giiclii siyasal iletisim araci1 ola-
rak internet ve sosyal medyadan bahsedilmektedir (Bostanci,
2015: 22).

Siyasal iletisim, toplumsal uzlasinin saglanmasi agisin-
dan 6nemlidir. Toplumsal yapinin, birbirinden farkl 6zelliklere
sahip kisi ve gruplardan olusmasi, iktidar:1 hedefleyen siyasi
parti temsilcilerini, se¢menin tamamina hitap edecek politika ve
vaatler iiretmeye zorlar (Altheide, 2004: 295). Siyasal iletisimde,
hedef se¢cmenle saglikli bir iletisim gerceklestirebilmek ancak
hedef se¢menin 6zelliklerinin anlasilmasi ile gerceklestirilir. Dil,
bu siirecte onemli bir aractir. Hedef se¢mene hitap etmeyen bir
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dil kullanimi, saglikli sonuglar elde edilmesine engeldir. Siyasal
iletisimde nasil bir dil kullanilmas1 gerektigi ve kullamilan dilin
se¢men nazarindaki kabuli, siyasi se¢imlerin sonuglarina direkt
etki etmektedir (Bostanci, 2015: 27).

Politik pazarlamanin ilk dénemlerinde teknolojinin im-
kanlar1 dikkate alinarak se¢gmenle gergeklestirilen iletisim ytiz
yiize ve dar bir alanda gerceklesmistir. Zamanla, teknolojik
degisimlere es anli olarak halkla iliskiler faaliyetleri yerini
medya araclarina giiniimiizde ise yeni medya olgusuyla sosyal
medya kullanimina birakmustir. Belirli bir {icret karsiliginda
siyasal aktorler, profesyonel kampanya olanaklarindan yarar-
lanmaktadir. Reklam, hem geleneksel hem de yeni medya or-
taminda siyasi partilerce en sik bagvurulan iletisim aracidir.

Siyasal partiler, faaliyette bulunduklar1 pazarda yogun
rekabet icerisindedirler. Siyasi partilerden bir boltimti kendisini
pazarda lider olarak konumlandirir. Ciinkii siyasal iktidar,
genellikle secimlerde en yiiksek oyu alan partinin tasarrufunda
olusturulmakta (yasal siire¢ ve prosediirler dikkate alinarak),
ikinci olan parti ise se¢imi kaybetmis sayilmaktadir. Bu nedenle
siyasal partiler, secim doénemlerinin ¢ok oncelerinden baslaya-
rak yogun bir tanitim ve reklam faaliyetlerine odaklanirlar.
Partinin trtinti olarak kabul edilen lider, aday, parti programi
gibi oncelligi olan unsurlar, parti teskilatlar1 tarafindan one
cikartilir, se¢cmene benimsetilmeye calisilarak stirdiirtlebilir
secmen sadakati olusturularak pazarda kaliciik hedeflenir.
Ozellikle teknolojinin gelismesiyle reklam uygulamalarinin
etkin kullanimi rakipler tizerinde basar1 saglayacaktir.

Siyasal reklam, “siyasal {iriin paketini (veya parti, parti
lideri, aday gibi alt elemanlarmi) (tanitim, bilgilendirme ve
tesvikle) se¢menlere uygun hale getirmek, bahsedilen faaliyet-
leri miimkiin olan en yiiksek se¢men kitlesine tanitmak, sec-
menlerce benimsenecek duruma getirmek ve rakiplerle fark
olusturmak, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisin
elde ederek secimi kazanmak i¢in kullanilan teknikler ve yon-
temler biitiintidiir” (Bongrand, 1992: 17). Bir baska tanimda

Igdwr Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 13, Ekim 2017

603



% ‘ Ahmet Tan & Abdulvahap Baydas

Igdwr Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 13, Ekim 2017

604

“Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyada yer veya
zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum ve davranislarini s6z
konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistiren
mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal kam-
panya iletisim faaliyeti olarak da ifade edilebilir” (Uztug, 2004:
315).

Kitle iletisim araglarinin sayica artmasi hedef kitle tize-
rindeki etkinligini de arttirmistir. Kisisel iliskilerin ve grup
baghligimin azalmasi, hayatin standartlasmasi sonucu se¢men
nezdinde siyasi partiler arasindaki fark azalmis, insanlarin yal-
nizlagmasi ve gelismeleri anlamaktan aciz kalmalar1 sonucunda
siyasal reklam se¢menin en énemli bilgi kaynaklar1 arasinda yer
almistir. Siyasal tutundurma faaliyetlerinde algilanan propa-
gandanin yerini siyasal reklam almistir (Balci, 2006: 140).

Siyasal reklamin hedef kitle tizerinde ne kadar etkili ola-
cag1 reklamin amacina, kalitesine, hedef kitleye uygunluguna,
kanal secimine, rakiplerin reklamlarina, hedef kitlenin 6zellikle-
rine vb. birgok etkene bagl olarak degisir (Polat, 2015: 463).
John Cooper etkin politik reklamin 6zelliklerini su sekilde ifade
etmektedir (Gorgtin, 2002: 20):

-Etkin reklamlar dogrudan se¢menin ilgilendigi konuyu
anlatir.

-Etkin reklamlar partinin adi, politikas1 ve performansin-
dan beslenir.

- Etkin reklamlar se¢menin dikkatini konulara dogru yonel-
tir, bu se¢gmenin kendisinin 6ncelikli olduguna inanma-
sini1 saglar.

1.4. Se¢gmen Tercihini Etkileyen Faktorler

Partiye duyulan sadakatin olusumu konusunda se¢me-
nin oy verdigi partinin dogru se¢im olduguna inanmasi ve bu
kararma olan giiveni, oy verme davranisinin sadakate donmesi
agisindan onemlidir (Burton ve Netemeyer, 1992). Bu kapsamda
se¢menin kisisel giiven diizeyinin olusumu da politik bilgi dii-
zeyi ile iliskilendirilmektedir.
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Politik bilgi diizeyindeki artis, kisisel giiven diizeyinin
olusumunda yiikselise neden olur. Se¢men davranisi da kusku-
suz bundan etkilenir. Demokratik toplumlarin kurdugu yapi-
lanmalarda, se¢men davramsint tek tek etkileyen faktorleri
degerlendirmek yerine faktorlerin bir karmasimi diistinmek
fakat etki derecelerinin farkli olabilecegini gtz oniine almak
yanlis olmaz. Cinko‘ya (2006: 111) gore de segmen davranislari
ekonomik faktorlerin yam sira sosyal, kiiltiirel, ideolojik ve
psikolojik faktorlerden de etkilenir. Burada tilkelerin i¢ dina-
mikleri de 6nemlidir. Ciinkii tilkelerin kendi yapilarindaki fark-
liliklar se¢menlerin algisint ve kararimi da etkiler. S6z gelimi
ekonomik zorluklar ile ugrasan bir iilkenin se¢meninin ekono-
mik soylemlerden etkilenmesi normaldir.

Konu ile ilgili olarak daha ¢nce Limanlilar (1991: 53) tara-
findan yapilan bir arastirma Tiirk halkinin %38’inin lidere,
%25’inin ekibe, %17’sinin parti programina, %6’smin da kam-
panyaya oy verdigini ortaya ¢ikarmustir.

Bulut (1994: 135) tarafindan yapilan calismada, siyasal
tercihte en onemli faktér se¢menin oy verdigi adaymn kisisel
ozellikleri, ikincisi siyasi parti ve adayin ge¢miste yapmus oldu-
gu hizmetler oldugu belirlenmistir.

Tan (1998: 120) tarafindan milletvekilleri ile yapilan ga-
lismada, siyasi partiyi se¢mene tercih ettiren en 6nemli faktor-
ler; siyasi partinin lideri, siyasi partinin diinya goriisii, siyasi
partinin ge¢miste yapmis oldugu hizmetler olarak belirlenmis-
tir.

Tan (1998: 135) tarafindan se¢menlerle yapilan bir bagka
arastirmada ise siyasi tercihte en etkili faktorler sirasiyla; siyasi
partinin ge¢miste yaptig1 hizmetler, siyasi partinin diinya gorii-
st ve siyasi parti mensuplarinin tutarli olmalar1 olarak belir-
lenmistir.

Tan (1998: 22) tarafindan tiniversite 6grencileri ile yapi-
lan bir calismada ise siyasi tercihte sirasiyla siyasi partinin
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diinya goriisii, siyasi partinin gecmiste yapmis oldugu icraatlar
ve siyasilerin tutarliliklar oldugu belirlenistir.

Adaman, Carkoglu ve Senatalar (2001: 37) tarafindan ya-
pilan bir calisma siyasi parti tercih nedenleri arasinda giincel
sorunlarin varligma isaret etmekte ve bu sorunlarin ilk dort
tanesinin enflasyon, issizlik, riisvet ve egitim seklinde sirala-
maktadir.

Bakirtas ve Koyuncu (2005: 65) siyasi parti secimi ve so-
nuglarini politik dalgalanmalar yaklasimi gercevesinde Tiirki-
ye’deki segimlerin ekonomik analizi kapsaminda ele almustir.
Bes makroekonomik degisken icin Tiirkiye’deki segimsel politik
dalgalanmalar analiz edilmistir. Bu degiskenler enflasyon,
GSYIH, parasal biiyiikliik bankalar arasi faiz oram ve kamu
kesimi nihai tiiketim harcamalaridir. Sonug olarak Tiirkiye igin
secim dénemlerinin ilk etkisinin kamu harcamalar1 ve GSYIH
tizerinde etkili olabilecegi goriilmiistiir.

Universite 6grencisi geng segmenlerin siyasi liderlerde
aradiklari 6zellikleri belirlemek ve 6zellikleri 5nem derecelerine
gore smiflandirma icin Polat ve Kilter'in (2008: 26-27) arastir-
masinda, geng se¢menlerin siyasi parti liderlerinin diirtistlugii-
ne, yolsuzluga karst durusuna, problem ¢6zmedeki basarisina,
demokrat olmasma ve toplumun ihtiyaclarim bilme yetisine
sahip olmasma oy verdikleri gortilmektedir.

Baltac1 ve Eke (2012: 125) tarafindan yapilan bir arastir-
mada ise siyasal propaganda kavramu tizerinden siyasi parti
tercihini etkileyen nedenler tizerinde durulmustur. Siyasi parti-
ler, segmenlerden aldiklar1 oylar: arttirabilmek icin siyasal pro-
paganda faaliyetlerinde bulunurlar ve siyasal propaganda arag-
larinin se¢gmenler iizerindeki etkisi tercih nedenlerinde 6nemli
bir yere sahiptir. Isparta ilinde gergeklestirilen galismada karar-
siz olan se¢menlerin siyasal propaganda araclarindan daha
fazla etkilendigi ve tiim araglar dikkate alindig1 zaman o6zellikle
televizyonun etkisinin en tist derecede oldugu saptanmustir.
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2. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Tiiketicilerin karar alma davranislarinin kisisel 6zellikle-
rine gore farklillk gosterdigi bircok calismada belirtilmistir.
Mittal ve Kamakura (2001), tiiketici memnuniyeti ve yeniden
satin alma davramsi arasindaki iliskinin, kisisel 6zelliklerini;
tiiketicilerin cinsiyet, yas ve egitim diizeylerine gore farkliliklar
gosterdigini bulmustur. Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim ve
gelir diizeyi acisindan, sadakat egilimlerindeki farkliliklar: de-
gerlendiren calismalar cesitli alanlarda sadakat boyutlarinda
farkli sonuclar gostermektedir. Tiiketicilerin kisisel 6zellikleri-
nin degerlendirilmesinde, belirli kisilik 6zelliklerinin 6n plana
ciktigt calismalar da bulunmaktadir. Ornegin Cooil vd. (2007)
tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin sadakat olusumun-
da, gelir diizeyinin etkisi tespit edilmistir. Gelir diizeyi ytiksek
olan tiiketiciler, olmayanlara gore, daha diisiik diizeyde sada-
kat duygusu yasamaktadirlar. Lambert-Pandraud vd. (2005) de,
arastirma orneklemlerinin seciminde yas gruplarina ayirdiklar
miisteri kitlesini ayr1 ayr1 degerlendirmislerdir. Yash miisterile-
rin, satin alma kararlarinda daha az sayida markayi, saticry1
dikkate aldig1 ve bunun yam sira baglilik duyduklar1 markalar
ile uzun dénemli iliski kurmay1 tercih ettikleri tespit edilmistir.

Politik pazarlama literatiirtinde de se¢menlerin cinsiyet,
yas, egitim ve gelir diizeyi gibi kisisel 6zelliklerine gore, parti
sadakati egilimlerinin farkliliklar gosterdigini destekleyen ca-
lismalar mevcuttur (Page ve Jones, 1979; O’Cass, 2002; Leigh,
2005; Shachar, 2003; Whitten ve Palmer, 1996). Ayrica, gerek
isletmeler gerekse de siyasal partiler acisindan segmen kitlesi-
nin ozelliklerini belirlemek, pazarlama stratejilerinin basariya
ulasmasini saglayan kosullarin basinda gelmektedir. O’Cass ve
Julian (2002) da, se¢im kampanyalar1 esnasinda stratejilerin
secmenler tarafindan farkli algilandigimi belirtmektedirler. Bu
farkliligin nedenleri arasinda ise yazarlar, segmenlerin cinsiyet,
yas, egitim gibi kisisel 6zelliklerini gostermektedirler. Bu kap-
samda, cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyi gibi se¢menin kisisel
ozelliklerinin, parti sadakati olusumu surecinde diizenleyici
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etkisi oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez-
lerin olusturulmasi ve onerilen sadakat olusumu modeli iize-
rinde test edilmesi olanakli hale gelmistir.

\A SECMEN DAVRANIS!I
Egitim Seviyesi /
Gelir Diizeyi

Hi: Se¢men yasinin parti sadakati olusumu modelindeki

iligkiler tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hp: Se¢men cinsiyetinin onerilen parti sadakati olusumu
modelindeki iligkiler iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hs: Se¢men egitim diizeyinin onerilen parti sadakati olu-
sumu modelindeki iligkiler tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Hy: Se¢men gelir diizeyinin onerilen parti sadakati olu-
sumu modelindeki iligkiler tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Soz konusu hipotezler kapsaminda olusturulan arastirma
modelinin gosterimi ise asagida sunulmaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada veriler Gaziantep il merkezi Sehitkamil ve
Sahinbey ilcelerinde ikamet eden se¢menlerin yaklasik olarak %
1'i secilmistir. Sehitkamil se¢gmen sayisi 362 901, Sahinbey’in
se¢men sayisi ise 438 977’dir. Gaziantep’in her iki merkez ilgesi
ti¢ ayrt (3) bolgeden olusturulmus ve her bélgeden 385 6rnek
tizerinden calisma yapilmistir. Dolayisiyla toplam 2310
(3x2x385=2310) kisi tizerinden ¢alisma yiiriitiilmiis ve s6z ko-
nusu 2036 se¢menden dontis alinmistir. 2036 se¢men ile ytizyti-
ze anket yontemi kullanilarak calisma yapilmistir. Segmenlerle
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yapilan bu ankette 9 soru yer almaktadir. {1k dért soru segmen-
lerin demografik 6zelliklerini yansitmakta, diger 5 soru segmen
tercihleriyle ilgilidir. Veriler basit tablo haline getirilmis daha
sonra gelistirilen hipotezlere gore Ki-Kare testine tabi tutulmus-
tur.

Ki-Kare Testi, parametrik olmayan testler icinde en yay-
gin kullanimi olan testlerdendir. r*1 ya da 1*c bicimindeki fre-
kans tablosu ve r*c bicimindeki capraz tablo’larin analizinde
yararlanilan yontemlerdir. Ki kare testi, frekans tablolarinda
uygunluk testi, capraz tablolarda ise bagimsizlik testi seklinde
uygulanir (Ozdamar, 2013: 365).

Ki-Kare Bagimsizlik testinde yararlanilan test modelleri
tablonun tipine gore farklilik gosterir. Ayrica 2*2 tablolarinda
teorik degerlerin biiytikliikleri de uygulanacak test modelini ve
test istatistiginin hesaplanma bi¢imini farklilastirir. Eger tablo
2*2 tipinde ise, teorik degerlerin biiytikliigiine gore Pearson Ki-
Kare, Benzerlik Oran Ki Kare (Likelihood), Yates Ki-Kare, Fis-
her Ki-Kare testlerinden uygun olan birisi segilir.

Pearson Ki Kare Testi, gozlerdeki teorik degerlerin timii
25'e esit ve daha biiyiik oldugunda uygulanir (Tij225). Benzer-
lik Oran Ki-Kare testi (Likelihood) Person Ki-Kare kosullarinin
gecerli oldugu ancak gozlerdeki gozlenen degerlerin ¢ok farkh
biiytikliiklerde oldugu durumlarda Person Ki-Kare yerine kul-
lanilan bir testtir (Ozdamar, 2013: 375).

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Ozellikler

Gaziantep ilinde yapilan ankete katilan se¢menlerin
%52’si erkek, % 48'i kadin segmenden olusmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Ankete Katilan Se¢menlerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Erkek Kadin Toplam
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Frekans

1062

974

2036

Yiizde

52%

48%

100%

Ankete katillan segmenlerin belirlenen yas gruplarina go-

re dagilimi Tablo 2.de gosterilmistir. Ankete katilan se¢menle-

rin %29 unu 26-35 yas grubu, %26’sm1 36-45 yas grubu olustur-

maktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Se¢menlerin Yas Gruplarina Gore Dagilim

18-25 |26-35 36-45 |46-55 |56+ |Toplam
Frekans 308 582 528 343 275 2036
Yiizde 15% 29% 26% 17% 13% |100%

Ankete katilan se¢gmenlerin % 37’sini serbest meslek,

%36’s1n1 ev hanimi olusturmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Ankete Katilan Se¢menlerin Meslek Gruplarma

Gore Dagilimu

Meslekler Frekans %

Memur 94 5
Serbest 759 37
Ev Hanimi 731 36
Ogrenci 95 5
Emekli 122 6
Issiz 29 1
Diger 206 10
Toplam 2036 100
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4.2. Ankete Katilan Se¢cmenlerin Partilere Iliskin Dii-
stinceleri

Burada se¢menin bir siyasi partiye oy verirken partide
hangi 6zellige baktig1, siyasi tercihlerini yaparken nelere dikkat
ettigi degerlendirilmistir. Esat Cam’a (1984: 18) gore siyasi par-
tiler; bir program etrafinda toplanmuis, siyasal iktidar1 elde et-
mek ya da paylasmak amacini giiden devaml 6rgiite sahip olan
kurulusglardir.

Siyasal sistemleri ne olursa olsun, siyasi partiler halkin
sorunlar1 karsisinda bilinglenmesine, kamuoyunun olusmasina,
toplumdan gelen istek ve beklentilerin siyasal kararlarin alindi-
&1 merkezlere iletilmesine 6nemli aracilik gorevleri tistlenmek-
tedir (Tan, 2000: 7).

Bu 6zelikleri tastyan partilerde hangi 6zellikler segmence
daha o6nceliklidir? Ankete katilan segmenlerin bir siyasi partiye
oy verirken aradig1 ozellik; parti hizmetleridir. Parti hizmetleri-
ni sirasiyla Siyasi partinin lideri, partinin diinya goriist takip
etmektedir.

Tablo 4. Ankete Katilan Se¢gmenlerin Siyasi Partide Aradik-
lar1 Ozellikler

Bir siyasi partiye oy verirken ara-

nilan 6zellikler Frekans %
Lider 264 13
Diinya Goriisii 200 10
Kadrosu 44 2
Programu 36 2
Parti Hizmetleri 1301 64
Diger 191 9
Toplam 2036 100

Gaziantep il se¢menlerinin politik tercihlerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesi icin yapilan Ki Kare analizi sonug-
lariin degerlendirilmesi icin su bilgiler verilebilir. Belirlenen
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ozellikler icin olusturulan hipotezler anlamli bulunmustur
(Tablo 5).

Tablo 5 Secilmis Baz1 Ozelliklerin Ki-Kare Sonuclar1

Goriisler X2 P Degeri | Anlamu | Hipotez

Cinsiyet-Siyasi Partide

Aranan Ozellikler 49.644 | P<0.001 | Onemli | Hy red edilir
Yas-Siyasi Partide Aranan Ho  kabul
Ozellikler 32463 | P>0.001 | Onemli | edilir

Egitim-Siyasi Partide
Aranan Ozellikler 144.112 | P<0.001 | Onemli | Hy red edilir

Meslek Grubu-Siyasi Ho red
Partide Aranan Ozellikler |190.533 | P<0.001 | Onemli | edilir

Ho hipotezlerinin kabul edilebilmesi icin p degerinin
0,001 degerinden biiytik olmast gerekir. Tabloda goriilecegi
tizere p> 0,001 degerini saglayan tek hipotez se¢men yasi ile
siyasi partide aranan ozellikler arasinda tespit edilmistir. Sec-
menin yas faktorii ile parti sadakati olusumu modelindeki ilis-
kiler tizerinde etki tespit edilememistir. Ote yandan cinsiyet,
gelir diizeyi ve egitim seviyesi faktorleri dikkate alindiginda p
anlamlilik degerleri tizerinden ortaya ¢ikan sonug se¢cmenin bu
ozelliklerinin parti sadakati olusumu modelindeki iligkiler tize-
rinde etkisinin bulundugu yoniindedir.

TARTISMA VE SONUC

Gaziantep ilinde yapilan ve 2036 se¢menin katildigi bu
calismada asagidaki sonuglara ulasilmustir;

oBir siyasi partinin yapmis oldugu hizmetler partinin en
onemli dzelligi olarak kabul edilmektedir. Bu 6zellik si-
yasi parti tercihinde en 6nemli etken olarak karsimiza
cikmaktadr.

eSe¢menin parti tercihlerinde bayan se¢menlerin erkek
se¢men tercihlerine gore daha fazla oranda lidere 6nem
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verdigi, se¢men tercihlerinde cinsiyetin siyasi partide
aranan Ozelliklerle anlamli iliski oldugu bulunmustur.

eSecmen yasi ile siyasi partide aranan ozellikler arasinda
iliski olmadig goriilmektedir.

eSe¢men egitim durumu ile siyasi partide aranan ozellikler
arasinda anlaml iliskinin oldugu bulunmustur. Li-
sans/ Yiiksek Lisans ve Doktora egitimi almis se¢men-
lerin siyasi parti tercihlerinde partinin diinya goriisti,
parti kadrosu ve parti programinin diger egitim diizey-
lerine gore daha fazla etkili oldugu gozlemlenmistir.

eSe¢men meslekleri ile siyasi partide aranan 6zellikler ara-
sinda anlamh bir iliski oldugu sonucuna ulasilmustir.
Memur ve dgrenciler partinin diinya goruisiine diger
meslek gruplarindan daha fazla 6nem vermektedir. Ev
hanimlarinin %15 lideri %70’ide yapilan hizmetleri
onemsemektedir.

Bu sonuglardan sonra 6neri olarak sunlar sdylenebilir;

e Cloballesen diinyada ideolojik siyasi yapinin ve politi-
kalarinin se¢men tercihlerini etkilemedigi ve se¢men
tercihlerinde yapilan hizmetlerin 6nemli bir yeri olarak
goriilmektedir. Bu baglamda siyasi partiler se¢mene
yarar getirebilecek yaklasimlara yonelmesi gerekmek-
tedir.
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