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Ozet

Siyasi lider, oy talebinde segmenlere sunulan siyasal triin paketinin en énemli unsurlarindan
birisidir. ~ Siyasi liderin tasidigi Ozellikler ile segmenlerin bir siyasi liderde bulunmasini
istedigi Ozelliklerin uyum gdstermesi, bir siyasal partinin segim basarisini ve segmenlerin
memnuniyetini 6nemli derecede etkileyecektir. Bir siyasa parti i¢in ‘basarili olma istegi’
temel veri olarak alindiginda, siyasal alicilar konumundaki segmenlerin bir siyasi liderde
aradiklari Ozelliklerin tesbiti, ona uygun bir siyasi profil ortaya ¢ikartilmasi agisindan son
derece 6nem arz etmektedir.

Ulkemizdeki nifus yapis icerisinde, geng segmenlerin toplam segmenler
icerisindeki payi oldukga dnemlidir. Segimlerin —kanunen de olsa- bes yilda bir yapilmasi
ongoruldugunde, bir potansiyel segcmen (geng) ilk genel segimlerde oy kullanabilecektir.
Secim sisteminin etkisi de dikkate alindiginda, onlarca partinin ve adayin yaristigi segimlerde
kiiguk oy farklarinin siyasi partilerin iktidari kaybetmesine neden olabildigi bir rekabet ortami
mevcuttur. Boyle bir ortamda, gen¢ segcmenler ve segmen adaylarinin bu kesimin bir siyasi
liderde aradiklari Ozellikler ve bu 6zelliklere verdikleri goreceli 6nemin tespiti amaciyla,
Ankara da yaklasik olarak —1000 adet lise ve 500 adet de Universite dgrencisi olmak Uzere-
toplam 1500 kisi tzerinde bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Calisma, dzelde siyasi partiler,
siyasi liderler ve diger siyasetciler, genelde de siyasal pazarlama ve siyasal pazarlamacilar
acisindan dikkat ¢ekici ve pratige yonelik bulgular ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozcukler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Uriin, Siyasi Lider, Geng
Secmenler ve Potansiyel (Aday) Segmenler
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An Evaluation of Political Leader Attributesfrom the Young and Potential Voters Perspective:
A Study Performed on High School and University Studentsfrom the Political M arketing View

Abstract

Political leader is one of the most important elements of political product mix (package)
presented to voters especially during election period. Congruity between the characteristics of
a political leader and the desired characteristics and expectations of voters from the political
leaders is so important to poll the votes. To form and consider an appropriate profile
throrough the characteristics of political leader and expectations of voters is an important
factor affecting the success of political marketing activities. The awareness of expectations of
political buyers is vital for both political marketers and voters. In this way, political marketers
find the oppurtunity to study on the appropriate voters’ profiles and voters make a
contribution to the determination of an ideal political leader profile.

Since a large proportion of population in Turkey is composed of youngsters, the
share of young voters in total is remarkably high. It is a well-known fact that political leader
is important for political marketing. Even when put aside the relatively high effect of the
election system in the country, which only increases the relative importance of vote
differences among the parties and candidates, it is so clear that the youngsters can have an
important effect in elections, where a large number of parties and candidates compute. As
considered the general elections take place every five years period, ordered by law, a
youngster is a natural voter candidate for the very next elections. Therefore, it is vital for
political marketing to identify the young and candidate voters’ expectations about the skills
and attributes of political leaders and to determine the relative importance attributed to these
skills. To this end, in this study a survey is implemented to atotal of 1.500 university and
high school students in Ankara Province. Results from the study indicates important insights
into young and potential (candidate) voters’ attitudes and expectations, political parties,
political leaders and political marketing.

Keywords: Political Marketing, Political Product, Political Leader, Young Voters,
And Potential Voters.

1. Giris

Demokratik Ulkelerde, hemen hemen butiin siyasi partiler iktidar olmak igin
ugrasirlar. Demokratik mekanizma igerisinde iktidar olmanin yolu ise, segmenlerin
desteginin saglanmasidir. Her ne kadar segmen desteginin farkli sekilleri olsa da,
demokratik sistem icerisinde bu destegin en somut ve hukuki agidan sonu¢ dogurucu
sekli, oy’ a donusmus bir segmen destegidir. Zaten s6z konusu destek de bir siyasi
parti veya aday icin, beklenen faydayi ancak ‘oy'a donustligiinde
saglayabilmektedir.  Buradan hareketle, bitliin siyasi partilerin ve adaylarin
segmenlerin ‘oy una ihtiyaci oldugu agiktir. Siyasi partiler ve adaylar da bu destegi
elde etmek icin gerekli faaliyetleri ylritmek durumundadirlar. Bu faaliyetler, zaman
icerisinde siyasi ortam (pazar)in yapisi, rakipler, kullanilabilecek araglarin gesitliligi
ve niteligi ve segmenlerin niteligi gibi faktorlere bagli olarak zaman icerisinde
farkliliklar goOsterebilmektedir. Ancak her kosulda siyasi partiler ve adaylar,
segmenl erin karsisina bir (teklif) paket(i) ile —ki biz bunu siyasal Uriin paketi olarak
ifade edebiliriz- ¢ikmak ve bu pakete dayali olarak se¢cmenlerin destegini talep
etmek durumundadirlar. Bunun igerisinde siyasi partinin lideri, partinin programi,
politikalari, vaadleri, sdylemleri, adaylari vb. bircok unsur bulunmaktadir. Genel
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olarak ifade etmek gerekirse, bir segmenin bu hususlarin hepsinin veya kendisi
acisindan o©nemli oldugunu dusundigt bazilarinin bir bilesimini alarak ve
degerlendirerek ilgili parti veya adaya oy verdigi sdylenebilir.  Siyasi liderin —
dunyanin baska Ulkelerinde de- oldukga dnemli oldugu (Islamoglu, 2002: 117);
segmenl erin, gogu zaman parti ile onun liderini 6zdeslestirdikleri ve bazen bitin bir
partiyi ‘o partinin lideri’ ileagiladiklari bilinmektedir. Hatta 6yle ki, oy verirken ‘su
veya bu parti’ yerine, ‘su veya bu lider’ e oy vermektedirler.

Bu baglamda, oy kararlarinda bu kadar 6énemli bir agirliga sahip bulunan
‘siyasal lider’de segmenlerin ne tir 6zellikler aradiklari ve s6z konusu 6zelliklerin
ne kadar 6nemli oldugu, siyasal pazarlama agisindanilgi konusu olmaktadir.

Siyasal pazar, genel itibariyla oldukca rekabetci bir pazardir. Turkiye de
oldugu gibi, onlarca parti ve binlerce adayin segimlerde yaristigi bir pazardir.
A.B.D. ve Ingiltere gibi iki-U¢ partinin yaristigi Ulkelerde bile secim kampanyalari —
genel bir tabir ile- kiran kirana gegebilmektedir. Zaman zaman dinyanin bircok
Ulkesinde oylarin %51,5-%48,5'u gibi oranlarla iktidarin el degistirdigine iliskin
haberler duymak miimkiindir. Ulkemizde de, 6zellikle 1990-2002 donemi dikkate
alindiginda, siyasi partilerin %21 gibi oranlarla iktidar olduklari ve birinci parti ile
ikinci parti arasindaki oy farkinin yalnizca %1-2'lerle ifade edildigi dikkate
alindiginda, bu pazarin ne denli rekabetci bir yapiya sahip oldugu daha kolayca
anlasilabilir'. Benzer durumlar 1980 6ncesinde de yasanmis; mevcut oylarin onlarca
parti arasinda bollinmesi, 0 zamanki segim sisteminin ve daha 6nce yasanan askeri
darbelerin de (siyasal partiler ve segmenler tzerindeki) etkisiyle, siyasi partiler tek
baslarinaiktidar olacak buytkllkte bir oy oranina ulasamamislardir.

Bu giin yaklasik olarak 13 yasinda bulunan bir gen¢ (bundan sonra “ aday”
veya “potansiyel segcmen” olarak nitelendirilecektir) —secim kanununda yer aldigi
lizere, segimlerin her bes yilda bir tekrarlandigi varsayilirss- ilk genel segimlerde oy
kullanabilecektir. Ulkemizdeki niifus yapisi dikkate alindiginda, geng segmenlerin
toplam segmenler igerisinde ne derece 6nemli bir orana ulastigi agiktir. Ancak, bir
siyasi parti veya aday daha uzun donemli disinmek ve siyasal pazarlama
faaliyetlerinde ilk segimlerde oy kullanacak olan potansiyel secmenleri dikkate
almak zorundadir. Bir siyasi parti icin gelecek bes yillik bir siire, ¢cok kisa bir
stredir. Bes yillik bir donemi dikkate aimayan hir siyasal partinin gercekte basarili
olmasini beklemek ise gercekci olmayacaktir. Dolayisiyla, herhangi bir siyasal
pazarlama uygulamasi, gelecek bes vyili stratejik perspektifi icine amak
durumundadir. Bu baglamda, gen¢ ve potansiyel secmenler siyasal pazarlama
faaliyetlerinin tabii ilgi aani ve kapsami icerisine girmektedirler. Anlasilabilecegi
Uzere, geng ve aday secmenlerin nasil bir siyasi lider gormek istediklerinin teshiti ve
buna yonelik siyasal Urun gelistirilerek secmenlerin karsisina cikilmasi, mevcut

! Ulkemizde mevcut durumda uygulanan secim sistemi, partilerin aldigi oy oranlari arasindaki
kiguk farklarin segim sonuclarina zaman zaman orantisiz bir sekilde yansimasina neden
olmaktadir. Bu ise, partiler ve adaylar agisindan hem siyasal pazardaki rekabeti —tabii
olarak- artirmakta; hem de siyasal pazarlama calismalarinin énemini daha da 6zel hale
getirmektedir. Cunkd hicbir siyasal parti veya adayin, kicik oy farklari dolayisiyla bu kadar
biyk bir maliyeti goze almasi beklenmez.
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siyasal rekabet ortaminda bir parti veya adayin basarisinin belirlenmesi agisindan
son derece 6nemlidir.

Siyasal pazardaki rekabetci yapi ve tlkemizdeki gen¢ nifusun agirligi, bu
segmen kitlesine -zaten oldukga yogun olan siyasi pazardaki basariyi etkileme ve
siyasi iktidari belirleme potansiyelinden dolayi- 6zel bir 6nem arz etmeyi
gerektirmektedir. Ayrica, siyasi liderin siyasal Urtn paketi icerisindeki goreceli
Onemi ve bu Urinin 6zelliklerinin geng ve potansiyel secmenler tarafindan nasil
degerlendirildigi bu baglamda izerinde dikkatle durulmayi gerektirmektedir.

Bu calismanin amaci, gen¢c segmenler ve segmen adaylarinin bir siyasi
liderde aradiklari 6zellikler ve bu 06zelliklere verdikleri goreceli 6nemi tespit
etmektir. Boylelikle, bu segmen grubunun gergekte ne tir bir siyasi lider aradiklarini
teshit etmek ve teshit edilen lider dzelliklerine gesitli segmen gruplari tarafindan
benzer 6nem verilip verilmedigini teshit etmektir. Bu amaca yonelik olarak ¢alisma,
yedi bolim olarak dizenlenmistir. lkinci bolimde, siyasal pazarlamaya kisa bir
bakis yer almaktave siyasi bir tiriin olarak ‘lider’ konusu ele alinmaktadir. Ugiincii
bélimde, arastirmanin amaci ve 6nemi; dordunci bolimde, arastirmanin kisitlari;
besinci boélimde ise arastirmanin yontemi tartisilmaktadir. Arastirmanin bulgulari
atinci bolimde sunulmaktadir. Son bolim ise sonucaayrilmistir.

2. Siyasal Pazarlamaya Kisa Bir Bakis ve Siyasi Bir Uriin Olarak
‘Lider’

Ticari pazarlama ile siyasi pazarlama sirecleri arasinda bazi farklar
olmakla bhirlikte esas fark, yontemlerden ziyade amaclardadir. Ticari isletmelerin
amaci kar? siyasi partilerin amaci iseiktidar olmaktir (Bongrand, 1991:17).

Siyasal pazarlama ile ilgili cesitli nitelendirmeler ve tanimlamalar
mevcuttur. Genel olarak siyasal pazarlama, bir fikir pazarlamasidir. Siyasal
pazarlamada calismalar, bir fikri, inanci, davranisi cesitli yollarla kisilere kabul
ettirme, partiye yeni Uyeler kazandirma, parti taraftarlari ya da hangi partiye oy
verecegini bilmeyen secmenleri kazanmaya yoneliktir (Bongrand, 1992:52). Siyasal
pazarlama,“halk tarafindan ihtiya¢ duyulan programlari gelistirmek ve kurumsal
taninma saglamak amaciyla siyasi orgtitler tarafindan yurttilen faaliyetler” (Kotler,
1972: 46) veya “bir kisinin siyasi partilerden aday olarak gosterilmesi, atanmasi
veya segilmesi icin ya da partilerin iktidara getirilmesi icin diizenlenen pazarlama
faaliyetleri” (Tek, 1999) olarak nitelendirilmektedir.

Siyasal pazarlama, ABD’de ve bati Ulkelerinde uzun siireden beri yogun
olarak kullanilan bir slrectir. Bu aandaki arastirmalarin gogu, yogun olarak —
adaylara yonelik- segmen desteginin nasil saglanacagi konusunda olmustur. Siyasal
pazarlama literattriindeki teorik (bkz. Lock ve Harris 1996; Wring 1996; Bowler,
Donovan ve Fernandez 1996) ve pratik nitelikli (bkz. Hayes ve McAllister 1996;
O’'Cass 1996; Butler ve Collins 1996) calismalar olduk¢a 6nemli bir hacim

2 Bugiin bu amag, ‘deger maksimizasyonu' olarak ifade edilmektedir. Kar amaci, deger
maksimizasyonuna gore daha basit bir amag olarak kalmakta ve nihai amag olarak
nitelendirilmemektedir. Deger maksimizasyonu, isletmede hissesi bulunanlarin paylarinin
(hisse senedi) degerlerinin maksimize edilmesidir.
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tutmaktadir. Segmenlerin bir siyasi lidere oy verirken, onlari motive edebilecek
faktorler Uzerine yapilan bir arastirmada en ©6nemli motivasyon unsurunun
segmenlerin liderde aradiklari ortak karakter 6zellikleri oldugu gozlenmistir (Dean,
2004:13). Douglas ve Ammeter (2004), ‘siyasi liderin basarisinin segmen bakis
acisiyla degerlendirilmesi’ konulu arastirmalarinda, segmenlerin siyasi lideri basarili
olarak degerlendirmelerinde en oOnemli iki 0Ozelligi, ‘liderin sayginligi’ ve
‘etkileyebilme giicl’ olarak belirtmislerdir. Siyasi liderin basarisini yonetim becerisi
acisindan degerlendiren Hooijberg vd. (1997), geleneksel otorite ve kontrol
kaiplarinin disinda, yonetsel basarida en onemli etkenin liderin davranislari
oldugunu belitmisler; genis davranis kaliplari kullanan siyasi liderin daha basarili
olacagini ifade etmidlerdir. Bir liderin basarisinin davranislarindaki esneklikle
yakindan ilgili oldugu ve secmenlerin her duruma uygun yonetsel davranis
gelistirmede etkin olan liderleri daha basarili bulduklari belirtilmistir (Zaccaro vd,
1991). Secmenlerin -siyasi liderlerde aradiklari bir faktor olarak- basari
degerlendirmelerine yonelik olarak yapilan diger ¢alismalarda, liderin performansi
ve kariyerindeki basarisinin, zekadan c¢ok sosyal (Luthans, 2002) ve politik
konulardaki yeterlilige (Deluca, 1999) bagli oldugu belirlenmistir. Ferris ve Perrewe
(2001), secmenlerin siyasi lider seciminde degerlendirdikleri en énemli faktorin
sosyal sorunlara ¢ozim bulmadaki basarisi oldugu sonucuna varirken; Ammeter vd.
(2002) politik konularda ve diplomatik iliskilerde etkinlik ile sosyal sorunlara ¢dzim
bulmadaki basarinin birlestirilmesi gerektigi sonucunavarmislardir. Brennan (2003),
secmenlerin bir siyasi lider seciminde dikkat ettikleri en 6nemli faktor olarak segim
tecruibesini gostermistir. Bu goruse gore, segmenlerin siyasi tercihleri, secimlerde
edindikleri tecrlibeye gore degisebilmektedir. Palmer (2002), yaptigi arastirmada
sadakatin siyasi lidere oy vermede belirleyici bir unsur olmadigindan hareketle,
segmen davranislarinin edinilen tecriibelere gore degisebilecegini ifade etmistir. Bir
baska calismada siyasi liderin sahip olabilecegi en dnemli unsurun siyasi yetenek
oldugu ifade edilmis ve siyasi yetenegin, partinin diger Gyeleri Uzerindeki etkisi
Uzerinde durulmustur. Liderin siyasi yeteneginin, partinin diger Gyelerinin lidere
duyduklari glven duygusu Uzerinde etkili oldugu ve bunun da diger Uyelerin
davranislarina yansidigi sonucuna varilmistir. Liderin siyasi yeteneginin segmen
davranislari lUzerinde de etkili olduguna, benzer sekilde davranis Uzerinde etkili
olabilecek en 6nemli 6zelligin lidere duyulan giiven duygusu oldugu belirtilmistir.
(Treadway vd, 2004). Siyasa pazarlamada Urin kavrami (zerine yapilan
arastirmalarda, Urlin kavraminin adaylarin imgji ile yakindan ilgili oldugu sonucuna
varilmistir (Smith, 2001; Lloyd, 2003). Wring (2002), siyasi urtnt bilesenler olarak
ifade etmis ve bu bilesenlerin parcalarini siyasi aday, parti ve liderin ideolojisi
olarak belirtmistir. Butler ve Collins (1999), siyasi UrUnun her bir parcasinin
birbirleriyle iliskili oldugunun fakat her birisinin ayri ayri yonetilebilecegini
belirtmislerdir. Lees-Marshment (2001), siyasi bir trin olarak ele aldigi siyasi
liderin davranissal yoniine deginmis ve basarili bir siyasi lideri, davranislarini
kontrol edebilen bir aktér olarak tasvir etmistir. Henneberg (2005), siyasi lideri bir
Urtin olarak ele aimis ve bu Urtintin en 6nemli unsurunu syasi liderin ileride yerine
getirmek Uzere ‘verdigi sozler’ olarak nitelendirmistir.

Turkiye de siyasal pazarlamaile ilgili olarak yapilan arastirmalarin 6nemli
bir kismi segmen kararlarini etkileyen faktorler iizerinedir. Ornegin, segmenler ve
milletvekilleri Uzerinde yapilan bir calismada, -milletvekillerinin bakis agisiyla-
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segmeni etkileyen en 6nemli faktorin, siyasi partinin lideri oldugu belirlenmistir.
Secmenlerin bakis agisiyla en etkili siyasi tercih faktorl ise, siyasi partilerin
gecmisteki icraatlari olarak belirlenmistir (Tan, 1999: 34). Sivas ilindeki secmenler
Uzerinde yapilan bir baska arastirmada, siyasi tercihte su sekiz faktérin etkili oldugu
belirlenmistir: Partinin diinya gorisi ve parti lideri, secim promosyonlari, tanitim,
yenilik, yasaklar, parti programlari, propaganda zamanlamasi ve sisteme uygunluk
(Cati ve Aslan, 2003: 267). Baska bir calismada ise, aile ve arkadas, ekonomik
istikrarsizlik, Ulke baraji gibi parti segiminde etkili olabilecek tercih kriterleri
belirlenmis ve bu kriterlerin secmenlerin  demografik 0Ozellikleri ile iliskisi
arastirilmistir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 60). Bir diger ¢alisma, -en énemli siyasi
tercih faktorleri olarak- adayin kisisel 0Ozelligi, siyasi parti ve adayin gegcmis
donemlerde yapmis oldugu hizmetleri belirlemistir (Bulut, 1994: 53). Secmenler
Uzerinde yapilan bir baska ¢alismada Turk segmenlerinin %38’inin lidere, %25’inin
ekibe, %17'sinin ise programa ve %1l16’sinin ise kampanyaya oy verdikleri
saptanmistir (Limanli, 1991:35). Islamoglu (2002), siyasal pazarlamanin anlam ve
icerigine, siyasal pazarlama yonetim siirecine, siyasi partinin hedeflerine ve segmen
davranislarini etkileyen faktorler olarak secmenlerin referans aldiklari ve Uyesi
bulunduklari sosyal gruplara deginmistir. Tan (2005), siyasal pazarlamada Uriin
kavrami, fiyatlandirma, dagitim kanallari, tutundurma, propaganda ve reklam
kavramlarini ele amis; secmenlerin politik pazarlama uygulamalarina iliskin
dustincelerini saptamaya yonelik 11 ilde bir uygulama yapmistir. Ideoloji veya bir
baska ifade ile siyasi partinin diinya gorustinin tlkemizde halen bir siyasi partinin
en 6nemli 6zelligi olarak kabul edildigini saptamis ve bunun, bir segmenin herhangi
bir partiyi tercih ederken degerlendirecegi 6nemli bir 6zellik oldugu sonucuna
varmistir. Ayni zamanda son vyillarda siyasetciye duyulan guvenin azaldigi,
dolayisiyla bir parti liderinde veya bir partiye mensup milletvekilinde aranilan en
onemli 06zelligin  ‘durtstlik’ oldugu sonucuna varmistir (Tan, 2005:150).
Kalaycioglu ve Saribay (2000), Turkiye de politik degisim ve modernlesme konulu
calismalarinda, siyasetciye duyulan givenin azaldigini belirtmislerdir. 2002 vyili
milletvekili genel secimlerinin degerlendirilmesine yonelik yapilan bir arastirmada,
segmenlerin katilma oraninin %79.14 olarak gerceklestigi, bu oranin ise 1980
sonrasinin en dustik katilma orani oldugu sonucu ortaya gikmistir. Secmenlerin
yaklasik beste birini olusturan segmen sandik basina gelmemistir (Tuncer vd, 2003:
20). Bu ise siyasi lider ve partiye duyulan given duygusunda bir azalma ve
beklentilerin karsilanmasi noktasi nda bir karamsarlik olarak yorumlanabilir.

SOz konusu calismalarda ‘siyasi lider’, onda bulunmasi beklenilen ve
segmenlerin oylarini etkileyebilecek nitelikteki Ozellikler yalnizca belirli yonleri
itibariyle ele alindigindan veya detayli bir sekilde ele alinmadigindan, segmenlerin
gercekte nasil bir siyasi lider istedikleri konusunda buttncil ve kapsamli bir bilgi
edinmek mimkun olamamaktadir. Bu konuda (Polat, 2004:101) vb. birkag ¢alisma
bulunmaklia birlikte; bu konunun daha detayli ve daha spesifik olarak ele alinmasina
ihtiyac vardir. Ayrica, siyasi liderde bulunmasi gereken oOzelliklerle ilgili
calismalarin 6nemli bir kismi da ¢ogunlukla siyaset literatiirti icerisinde yer almakta
ve siyaset bilimi agisindan ele alinmaktadir. Bu cercevede elde edilen bilgi ve
bulgularin siyasal pazarlamacilarin ihtiyaclarina ne derece hitap ettigi ve pazarlama
uygulamalarinda ne derece yardimci olabilecegi konusu siphelidir. Siyasal
pazarlama calismalarinin basarili olabilmesi icin, -her ne kadar siyasal
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pazarlamacilar diger disiplinlerin bilgi ve bulgularindan faydalansa da- pazarlama
amaciyla ve bu ihtiyaca yonelik olarak toplanmis bilgi ve bulgularin kullanilmasinin
ne derece 6nemli oldugu aciktir. Bu baglamda, segmenlerin hangi 6zelliklere sahip
bir lider istedikleri ve bu 06zelliklerin kendileri agisindan nasil bir dneme sahip
oldugu, siyasal pazarlama agisindan oldukca 6nemlidir ve cevap verilmesi gereken
bir soru olarak durmaktadir. Siyasi liderlerin amagclarina ulasabilmeleri, uzun
donemde var olabilmeleri ve iktidar olabilecekleri bir segmen kitlesi (destegi)
olusturabilmeleri icin segmenlerin istedikleri profilde bir siyasi liderin segmenlerin
Oonlne konulmasi, segmen destegini daha kolay saglayabilecegi gibi —bu ayni
zamanda- gereklidir de. Bunun gergeklestirilmesinde siyasal pazarlama énemli bir
rol Ustlenebilmektedir.

Siyasal pazarlamada siyasi lider ile segmen arasinda uzun donemli ve
interaktif bir iliskiye ihtiya¢ duyulmaktadir (veya arzu edilmektedir). Siyasi lider ile
segmen arasindaki bu iliskinin uzun streli olmasi, hem liderin hem de secmenlerin
yararina olmaktadir. Siyasal pazarlama, yalnizca segim dénemini kapsayan bir siireg
degil; secim ddneminden 6nce baslayan ve ondan sonra da devam eden bir streg
olarak ele alinmalidir (Manolov, 2002). Bu siireg iginde, siyasi pazar arastirmasi ile
segmenl erin beklentileri belirlenebilmekte; siyasi lider, politikalarini ve ideolojisini
daha etkin bir sekilde segmenlere anlatabilmekte; buna karsin segmenler de oy
vermeden 6nce parti ve lider hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmekte ve cesitli
segenekleri Kkarsilastirmak icin daha fazla imkéna sahip olabilmektedir. Butiin
bunlari saglayan siireg ise, siyasal pazarlamadir (Scammell, 1999: 37). Banies ve
Egan (2001), siyasal pazarlama disiplininin henliz baslangi¢c asamasinda olup,
siyasal pazarlama sirecinin olgunlasmasi icin zamana ihtiyag oldugunu
belirtmektedirler.

Ticari pazarlama baglaminda trln, bir ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak
pazara sirtlen mal ve hizmetleri ifade ederken (Polat vd., 2004: 8); bu kavram ile
mallardan fikirlere kadar uzanan genis bir yelpaze anlamlastirilmaktadir (Ecer ve
Canitez, 2004: 37). Siyasal pazarlamada ise UrUnin sinirlari her zaman ticari
pazarlamadaki kadar belirli olmayabilir. Lider, diger adaylar, partinin kendisi,
politikalari ve adaylarin cevresi de dahil olmak Uzere, siyasal UrUnin birer pargasi
olarak kabul edilmesi gerekmektedir (Polat vd., 2004: 8).

Siyasi Urin  —bu baglamda- c¢ogu zaman karsimiza -ticari
pazarlamadakinden farkli olarak- bir paket olarak gikmaktadir. Bu paketin igerisinde
siyasi lider, parti, adaylar, parti politikalari, parti programi, parti sdylemleri vs.
bircok parca yer amaktadir. Bir siyasi lider, aday veya parti segmenlerden oy
istedigi zaman esasen yal nizca kendisinden dolayi degil, arkasinda yer alan parti,
lider veya diger adaylarin bulundugundan hareketle oy istemektedir. Dolayisiyla
burada segmenin karsisina ¢ikan unsur, bir Grin paketi seklinde olmaktadir. Bu
goriis Reid (1988) tarafindan da desteklenmektedir. Reid, siyasi Grtnu politikalar
paketi, liderlik stili, politik degerlerin bileskesi olarak tanimlanmaktadir.

Siyasal pazarlama agisindan lider, siyasal urin paketinin en onemli
parcalarindan birisidir. Segmenlere sunulacak Urtin paketinin ne tir 6zelliklere sahip
olmasi gerektiginin belirlenmesi acisindan, segmenlerin bu konudaki goruslerinin,
istek ve beklentilerinin belirlenmesi, siyasal pazarlama agisindan gereklidir.
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Dunyanin bircok ulkesinde oldugu gibi, lkemizde de 6zellikle son yillarda giderek
daha fazla populer hale gelen siyasal pazarlama cergevesinde yapilan galismalarin
Onemli bir kismi, segmenlerin oylarinin nasil etkilenecegi, hangi promosyon
araglarinin ve ne tir mesajlarin segmenler Uzerinde daha etkili oldugu vb. konular —
yani, ‘promosyon’- Uzerinde yogunlasmis bulunmaktadir. Gercgi, promosyon ve
dagitim karma elemanl ari siyasal pazarlama baglaminda ¢cogunlukla birbiri icerisine
girmis ve ¢ogu zaman da birbirinden kesin sinirlarla ayirmasi gu¢ bir durum
gostermekte ise de, 6zellikle ‘siyasal Urin’ ve ‘fiyat’ karma elemanlari baglaminda
konu (zerindeki tartismalar henliz bir olgunluk gdstermis bulunmamaktadir.
Dolayisiyla, siyasal pazarlama literatiiriinde, siyasal Urtin baglaminda segmenlerin
ne tur bir lider istedigi, belirli 6zelliklerin segmenler agisindan ne derece dnem arz
ettigi ve bunlarin segmenlerin oyunu etkilemede ne derece agirlik sahibi oldugu gibi
konular agisindan siyasal pazarlama literattriinde 6nemli bir bosluk oldugu
sdylenebilir.

Ticari pazarlamada drun, pazarlama karmasinin fiyat, dagitim ve
tutundurma gibi diger unsurlariyla etkilesim halindedir. Siyasal pazarlamada ise -
siyasi bir Uriin olarak ele alabilecegimiz adayl arin ve partinin- 6zellikle promosyon
faaliyetleri ile olan ilgisi dikkat gekmektedir. Ticari Urinin hedef pazarini, belli bir
alici kitlesi olusturmakta ve hizmet cogunlukla bu pazara yonelik olmaktadir.
Benzer sekilde, siyasi bir Uriin olan siyasi liderin hedef pazarini segmen gurubu
olusturmaktadir ve sunulan hizmet bu pazara yonelik olmaktadir.

Siyasal pazarlamada, ticari pazarlamadaki tUketicinin yerine konulan
mevcut ve potansiyel segcmenlerin, siyasal bir Urline karsi ihtiya¢ duymalarinin
saglanmasi, yasanilan sehrin, bolgenin veya ulkenin problemleri, ihtiyaclari,
gelismesi ve ‘dahaiyi olmasi’ baglaminda dikkat ¢ekilmesi ve ‘odak’ olusturulmasi
yontemiyle yapilmaktadir. Kendisinin, ailesinin ve toplumun gelecegi, temel ilgi
noktasi olarak belirlenmekte ve belirli konulara dikkatinin ¢ekilmesine
calisilmaktadir. Se¢menlerin motivasyonu saglanarak, bir partinin/adayin tarafinda
yer dmasi saglanmaya calisilmaktadir (Polat vd., 2004: 8).

Ticari pazarlamada bir malin Ureticisi, gogunlukla tretime baslamadan 6nce
tuketicilerin Uriinden beklentilerini karsilayabilmek icin bir pazar arastirmasi
yurltlr. Benzer sekilde, siyasal pazarlamada da siyasi lider, pazarlama yonlU bir
felsefeye sahip olmali (Bayraktaroglu, 2002), kendisini ve partisini tanitmadan ve
politikalarini belirlemeden 6nce, segmenlerin istek ve beklentilerini tesbit etmelidir.
Siyasi liderler, bu istekleri karsilama dogrultusunda hareket ederek, kendilerini —sdz
konusu istek ve beklentiler karsilayacak- bir Griin olarak segmene tanitmak ve bu
artinin satin ainmasi igin, -baska bir deyisle, segmenlerden oy toplayabilmek icin-
pazarlama ¢abal arinda bulunmak durumundadirlar.

Ancak burada, siyasal pazarin yogun rekabet¢i yapisi ve siyasal dlicilarin
(secmenlerin) nitelik ve beklentilerindeki degisikliklere dikkat cekilmeye ihtiyag
bulunmaktadir. NUfusun artmasi, bununla birlikte sosyal ve ekonomik
problemlerdeki artis, segmenlerin refah ve egitim duzeylerindeki artis gibi etkenler,
segmenlerin siyasi liderlerden beklentilerini de artirmis bulunmaktadir. Bununla
birlikte, siyasi liderlerin karsi karsiya bulundugu problemlerin genel itibariyla her
gegen gun daha da buyurken, bunlarin ¢bziimu icin gerekli finansal vb. kaynaklar da
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daha da sinirli hale gelmektedir. Bu baglamda da, siyasi liderler ve secmenler
arasinda eskiye nazaran daha uzun doénemli iliskilerin kurulmasi ve surdirilmesi
geregi ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Birgok bati tUlkesinde oldugu gibi, tGlkemizdeki
segmenl erde de gozlenen depolitizasyon (politikadan uzaklasma) slireci, segmenlerin
her secimde yeni partileri denemelerine ve yuzergezer segmen grubunun olusmasina
neden olurken; istenilen tirdeki bir iliskinin kurulmasini da zorlastirmaktadir. Bu,
segmenlerin Karsilastiklari problemlerin hemen ¢ozimini istemeleri seklinde bir
tutum gelistirmelerine neden olurken; beklentilerini kisa siirede elde edemeyen
segcmenlerin hemen diger partilere ydnelmelerine ve —bdylece- siyasi lidere ve
partiye karsi ‘politik sadakatin’ azalmasi na neden olmaktadir.

Ulkemizdeki geng ve aday secmenlerin toplam niifus igerisindeki orani
dikkate alindiginda, bir siyasi liderin bu segcmen kitlesine sundugu —istenilen ve
beklenilen- niteliklerin siyasal liderin basarisini etkileme bakimindan ne derece
Onemli oldugu agiktir. Bu ¢alisma, gen¢ segcmenlerin ve secmen adaylarinin bir
siyasi liderde aradiklari 6zellikleri ve bunlarin bu segmen profili igin ne derece
Onemli oldugunu teshite yonelik olarak dizenlenmistir. Calismanin, siyasal Urln
paketinin en 6nemli parcalarindan birisi olan ‘siyasi lider’ konusundaki mevcut
acikligin kapanmasina bir katki yapacagi tmit edilmektedir.

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ulkemizde nifusun énemli bir kismini geng niifusun olusturmasi ve onlarin
toplam secmenler icindeki agirligi, bu segmen kitlesine -zaten oldukga yogun olan
siyasi pazardaki basariyi etkileme potansiyeli bakimindan- 6zel bir 6nem arz etmeyi
gerektirmektedir. Geng ve potansiyel segmenlerin, bir siyasi liderde bulunmasini
istedikleri 6zelliklere atfettikleri 6nem ve bu 6zelliklerin s6z konusu segmen kitlesi
tarafindan nasil degerlendirildigi konusu, 6zellikle Ulkemizde daha da énemli hale
gelmektedir. Bu baglamda ¢alisma 6zellikle asagidaki amagclari gerceklestirmek icin
diizenlenmis bulunulmaktir:

a) Geng ve potansiyel segmenlerin hangi tir 6zelliklere sahip bir lider
istediklerini belirlemek,

b) SOz konusu niteliklerin bu segmenler icin ne derece énemli oldugunu
teshit etmek, ve

C) Sbz konusu niteliklerin ve bunlara atfedilen &énem derecelerinin,
segmenlerin cinsiyet ve dgrenim dizeyi gibi faktorlere bagli olarak
farklilik gosterip gostermedigini teshit etmek.

Cdismadan €lde edilen bulgularin, siyasa pazarlama aaninda c¢alisan
akademisyenler agisindan oldugu kadar; Ozellikle siyasi liderler, siyasi partiler,
adaylar, siyasal pazarlamacilar ve siyasal planlamacilar agisindan da oldukga faydali
olacagi distinilmektedir.

4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, gen¢ secmenlerin konu hakkindaki goruslerini tespit etmek
amaciyla yuz yuze gerceklestirilen bir anket calismasina dayanmaktadir. Anket
calismasinin hedef kitlesi olarak ‘gen¢ ve aday secmenler’ belirlenmistir. Hedef
kitle, hem daha somut olarak tanimlayabilmek, hem de ulasilabilirlik bakimindan
‘lise ve Universite’ oOgrencileri olarak belirlenmistir. Ancak, finansal ve zaman



200

kisitlari nedeniyle Turkiye deki buttin lise ve dengi okullar ile bltlin Universiteleri
ornekleme dahil etmek mimkin olmadigindan dolayi, ¢rneklem kapsami -
arastirmanin gerceklestirilehilirligi bakimindan- daha yonetilebilir bir diizeye
alinmistir.

Tarkiye'nin ikinci buylk sehri olmasi; farkli sosyo-ekonomik gruplari
barindirmasi ve oldukca heterojen bir yapi gdstermesi; bunun yaninda —boyle bir
calisma igin- finansal ve zaman kisitlarini da karsilanabilir bir duzeye indirmesi
dolayisiyla drneklem icin Ankara secilmistir. Bu sehirdeki tniversite, yiksekokul,
lise ve dengi okullardaki ogrencilerin bu calisma igin uygun olacagi ve hedef
kitlenin bu konudaki dustincelerini 6nemli 6lclide yansitacagi varsayilmistir.

llave olarak, yukarida bahsedilen kisitlar nedeniyle ortaya cikabilecek
problemlerin bir kismi, 6rnek blyukligl mimkin oldugunca genis tutularak
asilmaya calisilmistir.

5. Arastirmanin Y 6ntemi

Ornekleme yontemi olarak iki asamali bir yontem uygulanmistir. Birinci
asamada okullarin (lise ve Universite) secimi; ikinci asamada ise, anket formlarinin
uygulanacagi ogrencilerin secimi gerceklestirilmistir. Lise ve meslek liselerinin
segiminde Ankara daki semtler, - bu sehrin sosyo-ekonomik yapisini yansittigi
varsayilarak- Kegioren, Sincan, Mamak, Batikent, Cankaya, Balgat, Maltepe ve
Golbasi semtleri, tabii kimeler olarak kabul edilmistir. Bu semtlerde bulunan liseler
arasindan bazi okullar yargisal odrnekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Daha
sonra da, segilen okullardaki bazi siniflar yine yargisal ©rnekleme ydntemiyle
segilerek, buralardaki Ogrencilere —tesadifi olarak o saate denk gelen dersin
Ogretmeninin yardimiyla uygulanmistir. Anket formlari, siniflardaki ogrencilerin
hepsine birden degil; bir kismi ders dgretmeninin yardimiyla tesadiifen secilerek
uygulanmistir. Liselerde, -secmen adaylari arasindaki temsil dagiliminin
bozulmamasi ve bundan dolayi da bir tarafgirligin olusmamasi icin- her bir okulda
segilen siniflar arasi dagilimin (1., 2. ve 3. siniflar gibi) dengeli olmasina da 6zen
gosterilmistir®.

Universitelerin  seciminde de yine yargisal Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Ankara’da bulunan bes adet bilyiik Universiteden (ODTU,
Hacettepe, Gazi, Ankara ve Bilkent) ti¢ adedi (ODTU, Hacettepe ve Gazi) ve bes
adet 6zel Universiteden (Atilim, Baskent, TOBB, Ufuk ve Cankaya) de iki adedi
(Atilim ve Cankaya) secilerek bu Universitelere ulasilmis, ana kutleyi temsil
bakimindan da bu Universitelerde bulunan 6grenci sayilarinin yeterli oldugu
varsayilmistir. Universiteler dgrencilerinin secimi, kampiiste ve kantinlerde bulunan
Ogrenciler arasindan yargisal 6rnekleme yontemine gére —ancak mumkin oldugu
kadar da tesadiufiligin ve cesitliligin olusmasina O6zen gosterilerek- secilmesi
suretiyle uygulanmistir.

Veriler, anket formlarinin belirtilen yonteme gore segilen yaklasik 1000 lise
ogrencisi —ki bunun yaklasik %35’i, ortadgretim igerisindeki genel orani dikkate

% Bu durumun tesadiifiligi belirli bir oranda etkileyecegi agiktir. Ancak, ayni zamanda 6rnek
kitlenin dagilimini daha dengeli bir hale getireceginden dolayi tercih edilmistir.
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alinarak meslek lisesi oOgrencilerinden olusturulmustur- ve 500 Universite
ogrencisine uygulanarak toplanmistir. S6z konusu 6rnek biyikltugi, ¢gogu durumlar
icin yeterli gorulmektedir (bkz. Kurtulus, 1992: 221; Sekaran, 1992: 253)

Anket formu, gen¢ ve aday secmenlerin demografik ozellikleri ve lider
Ozellikleri hakkindaki dustincelerini iceren iki ana bdlimden olusmaktadir. Ikinci
boltm, secmenlerin belirlenen bir dizi 6zellige ne derece 6nem verdiklerini teshit
etmek amaciyla (1 — Hi¢ 6nemli degil; 5 — Cok dnemli durumunu gostermek tizere)
gelistirilen besli likert olcegine gore dizenlenmis coktan segcmeli sorulardan
olusmustur.

Anket formlari, -yetkili makamlardan gerekli izinler alindiktan sonra-
segilen lise (meslek liseleri de dahil) ve Universitelerde yuz yiize gériisme yontemi
ile uygulanmistir. Anket formlari, uygun bir sekilde kodlanarak, veriler SPSS
ortamina aktarilmis ve analiz edilmistir. Esasen burada, kapsam bakimindan oldukga
genis bulunan calismanin bir kismi ile ilgili analiz ve bunlarin degerlendirme
sonuglari sunulmaktadir. Yer sinirlamasi, konu ile ilgili daha genis ve detayli bir
analiz ve degerlendirme sonucunun sunulmasini zorlastirmaktadir.

Y ukarida amaclar bolumindeki (a) ve (b) siklarinda ifade edilen amaclar
tanimlayici nitelikte bulundugundan dolayi, toplanan verilerin —anket formunda
ifade edilen 6zellikler bazindaki- ortalamalari ve standart sapmalarinin alinmasi
suretiyle tesbiti mimkin olabilmektedir. Ancak, (¢) sikkinda ifade edilen amacin
gerceklestirilebilmesi icin, uygun hipotezlerin olusturularak test edilmesinin uygun
olacagi dusunulmustir. Bu amagla calisma kapsaminda asagidaki hipotezler
olusturularak test edilmistir:

H1: Farkli cinsiyetten (kadin ve erkek) segmenler arasinda, siyas
lerin.. e e e Ozelligine atfettikleri 6nem derecesi
bakimindan dikkate deger farkliliklar bulunmaktadir.

H2: Farkli 6grenim duzeyine (lise ve Universite) sahip segmenler arasinda,
siyasi  liderin....coooeeveveeciece e Ozelligine atfettikleri  6nem
derecesi bakimindan dikkate deger farkliliklar bulunmaktadir.

Siyasi liderlerle ilgili ¢ok sayida 6zellik incelendiginden dolayi, ayni
miktarda hipotezin burada tekrar edilmesi pratik degildir. Inceleme altindaki lider
Ozelligi ileilgili kisim hipotezlerde bosluk olarak ifade edilmistir.

6. Arastirmanin Bulgulari

Bu bolimde, anket yontemiyle toplanan verilerin yukaridaki amaglar
cercevesinde analiz edilmesinden elde edilen sonuglar ve bulgular sunulmaktadir.
Ifade edildigi Uzere, (@) ve (b) siklarinda ifade edilen amaclar, daha ziyade
tanimlayici nitelikte bulunmaktadir. Buna yonelik olarak gen¢ ve potansiyel
segmenl erin belirtilen lider 6zelliklerini ne derece 6nemli gorduklerinin teshiti, ayni
zamanda hangi lider 6zelliklerini goreceli olarak daha 6ncelikli, hangilerini de daha
az oncelikli (veya dnemsiz) gordukleri konusunu agiga kavusturacaktir. Bununla
ilgili olarak, -basit bir yontem olarak- 6rnek kitleden toplanan verilerle ilgili
tanimlayici istatistiklerden faydalanilmistir.
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Lise ve Universite 6grenimi goren butiin segmen veya segmen adaylarindan
toplanan verilerle ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 1’de —en yiksek ortalamadan
baslanarak- sunulmaktadir. Verilen standart sapmalar, sz konusu 6zellikle ilgili
olarak segmen veya segmen adaylari arasinda gorus farkliliklarinin bir 6lc¢usi olarak
degerlendirilebilir. Standart sapma kuguldikge, s6z konusu 6zellikle ilgili segmen
goruslerinin daha fazla benzestigi; standart sapma buyudukce de, gorislerin
farkliliklar gosterdigi sdylenehilir.

Tablo 1. Segmenlerin Siyasi Lider Ozelliklerine Verdikleri Onem Derecelerine lliskin
Bazi Tanimlayici Istatistikler

S[llroa Siyasi Lider Ozellikleri Ortalama Stszr;(rjna;t
1 Davranis, s6z ve eylemlerinde tutarliligi 4,70 ,666
2 Diristligu 4,64 ,735
3 Guvenilirligi 4,58 ,733
4 Problem ¢dzme yetenegi 4,56 778
5 Yolsuzluk ile ilgili tutumu 4,56 ,824
6 Toplumun hedeflerini dikkate almasi 4,54 ,801
7 Toplumun ihtiyaglarini, énceliklerini belirleme yetenegi 4,53 ,812
8 Katilimci ve demokratik yonetim tarzi 4,52 ,851
9 Ahlakliligi 4,52 ,835
10 Toplumun degerlerine saygili olmasi 4,50 844
11 Issizlik ile ilgili tutumu 4,47 ,847
12 Basarma gudiisu 4,44 752
13 Azim ve kararlilik sahibi olmasi 4,44 ,801
14 Bilgi dizeyi 4,43 ,807
15 Olaylari kavrama yetenegi 4,43 ,815
16 Gelecekle ilgili 6ngori/tahmin yetenegi 4,39 ,882
17 Analiz yetenegi 4,37 ,866
18 Ogrenim diizeyi 4,35 ,901
19 lletisim kurma yetenegi 4,33 ,835
20 Ekonomik konulardaki tutumu 4,33 ,860
21 Firsatlari degerlendirebilme yetenegi 4,32 ,881
22 Glven verebilme yetenegi 4,32 ,870
23 Kendine giiven derecesi 4,27 ,890
24 Sorumluluk alma becerisi 4,25 1,037
25 Insan haklari konusundaki tutumu 4,24 ,940
26 Yeniliklere uyum becerisi 4,20 ,967
27 Yeni fikirler Uretebilme yetenegi 4,19 ,997

S[llroa Siyasi Lider Ozellikleri Ortalama Stszr;(rjna;t
28 Yoneltme (yonlendirme) yetenegi 4,19 ,887
29 Sayginligi 4,18 ,907
30 Teskilatlanma / organizasyon yetenegi 4,16 ,910
31 Hitabet yetenegi (sylem) 4,10 ,957
32 Saglik durumu 4,06 ,949
33 Planlama yetenegi 4,04 ,938
34 Sec¢men isteklerine duyarliligi 4,02 ,978
35 Toplum i¢in model olusturabilmesi 4,01 1,026
36 Alternatifler sunabilme yetenegi 4,00 1,060
37 Otorite sahibi olmasi 4,00 1,036
38 Inang hirriyeti konusundaki tutumu 3,99 1,068
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39 Milliyetcilik konusundaki tutumu 3,95 1,122
40 (Sec¢men lzerinde) etkililigi 3,94 ,970
41 Uzlasmaciligi 3,94 ,960
42 Sec¢menleri motive edebilme becerisi 3,93 1,038
43 Girisimcilik / risk alma becerisi 3,93 1,244
44 Dunya gorusu 3,93 1,096
45 Koordinasyon yetenegi 3,92 ,932
46 llgi odagi (¢cekim merkezi) olabilme yetenegi 3,79 1,088
47 Gecmisteki icraatlari 3,78 1,134
48 Karizmasi (kisilik giicti) 3,71 1,229
49 Fiziksel enerjisi ve dayanikliligi 3,71 1,074
50 Sosyal hayata katilim derecesi 3,65 1,113
51 Etnik konulara yaklasimi 3,60 1,179
52 Siyasi tecriibe (deneyim) sahibi olmasi 3,56 1,148
53 Dizenledigi mitinglerdeki performansi 3,50 1,201
54 Sec¢menlere (duygusal) yakinligi 3,49 1,227
55 Hakkindaki olumsuz iddialar 3,43 1,409
56 TV programlarindaki (agik oturum vb.)performansi 3,42 1,219
57 Siyasi cewresi 3,34 1,198
58 Dini 6gelere yaptigi wurgu 3,08 1,337
59 Dis gorinisi 2,94 1,266
60 Yeni olmasi 2,86 1,261
61 Geng olmasi 2,83 1,361
62 Dindarligi 2,73 1,333
63 Es, dost ve akraba (yakin) cewresi 2,49 1,280

Likert Olgegi: 1- Hig 6nemli degil; 5 - Cok dnemli

Geng ve potansiyel segmenlerin lider o©zelliklerine verdikleri 6nem
derecelerinin ortalamalarina dikkat edildiginde, 2,49 ile 4,70 arasinda degistigi
gozlenmektedir. Ug (in altinda kalan degerler, ‘ Orta derecede’ veya bundan daha az
onemli oldugu icin, bu 6zelliklerin segmenler agisindan birinci derecede 6nemli
gorilmedigi sonucuna varilabilir. Bunlar, ilgili tablonun sonunda agik renk ile
gosterilmektedir. Geriye kalan 06zelliklere atfedilen 6nemi, aldiklari ortalama
degerlere gore 3.00-349; 350-4,49 ve 450-Ustii olmak Uzere ii¢ ana grupta
degerlendirebiliriz.

Birinci gruptaki o6zellikler, geng ve aday segmenler icin orta derecede veya
biraz daha 6nemli olduklarindan dolayi, onlarin oylarini etkileme potansiyeline
sahip Ozellikler olarak nitelendirilebilir. Ikinci gruptaki 6zellikler ise, segmenler icin
oldukga onemli ozellikler kategorisinde degerlendirilmelidir. Uciincii gruptaki
ozellikler, segmenler icin cok dnemli 6zellikler kategorisindedir. lkinci ve —0zellikle-
actncl gruptaki ozelliklerin segmenlerin oyl arini etkileme ihtimali cok yiiksektir ve
bu 6zellikler siyasi liderler ve siyasal pazarlamacilar tarafindan mutlaka dikkate
alinmasi onerilebilir.

Secmenlerin ¢gok dnemli derecesinde gordigl birinci gruptaki 6zelliklere
bakildiginda ortaya gikan manzaranin oldukga dikkat cekici oldugunu soylemek
mUmkunddr. Geng segcmenler ve segcmen adaylari, siyasi liderin ‘Davranis, sfz ve
eylemlerinde tutarliligi'ni en Ust derecede dnemsemektedirler. Bunun yaninda
‘Darustlugd’, ‘Guvenilirligi’, ‘Yolsuzlukla ilgili tutumu’ ve ‘Ahlakliligi’ olmak
Uzere, ilk on siradaki en 6nemli 6zelligin bes adedi, ahlaki bir boyut icermektedir.
Geriye kalan bes adet 6zelligin de dort adedi - Toplumun hedeflerini dikkate alma’,
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‘Toplumun ihtiyaclarini, 6nceliklerini belirleme yetenegi’, ‘Katilimci ve demokratik
yonetim tarzi’ ve ‘Toplumun degerlerine saygili olmasi’ olmak Uzere- toplumsa
icerik tasimakta veya toplumun siyasi lider tarafindan dikkate alinmasiylailgili bir
boyut ve talebi icermektedir. Geriye kalan ve en fazla bireysellik 6zelligi tasiyan
‘Problem ¢ozme yetenegi’ de bunlarla birlikte degerlendirildiginde, siyasi liderin
yonetsel becerilerinin geng ve potansiyel se¢menler tarafindan gok 6nem verilen bir
nitelik olarak ortaya giktigi ve siyasi bir liderde en fazla aranilan hususlardan birisi
oldugu gozikmektedir. Siyasi liderin en ¢ok ©nem verilen yonetsel becerileri
sirasiyla; problem ¢ozme yetenegi, katilimci ve demokratik bir yonetim tarzi,
olaylari kavrama yetenegi, analiz yetenegi, yoneltme yetenegi ve koordinasyon
yetenegi olarak belirlenmistir.

Geng segmenler ve segmen adaylari, siyasi liderin toplumun hedeflerini
dikkate amasini, toplumun ihtiyaglarini ve onceliklerini belirleyebilmesini ve
toplumun degerlerine saygili olmasini ¢cok dnemli olarak goérmektedirler. Bu ayni
zamanda geng ve potansiyel secmenlerin siyasi liderden bir beklentisi durumundadir
ve siyasal pazarlamacilar agisindan dikkate alinmasi gereken bir durumdur.

Ilk on adet 6zelligi takibeden —Issizlik ile ilgili tutumu hari¢- alti adet
0zellik de hemen hemen tamamen siyasi liderin yonetsel becerileriyle ilgili olan
Ozellikler durumundadir. Issizlik, Turkiye' de toplumun blylk bir sorunu olmasi
dolayisiyla, siyasi liderin bu konudaki tutumunun bu o6zellikler arasinda yer
amasinin tabii oldugu soylenebilir. Diger liderlik 6zellikleri de, takibeden 6nem
derecel eri nde tabloda yer almaktadir.

Buna karsin, gen¢c secmenler ve segmen adaylari icgin siyasi liderin ‘Dis
gorunusl’, ‘Yeni olmasi’, ‘Geng olmasi’, Dindarligi’ ve ‘Es, dost ve akraba (yakin)
cevresi’ en az 6neme sahip 6zellikler arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin en fazla dikkat c¢eken bulgularindan bir tanesi, Turkiye
gundeminde zaman zaman oldukga yer isgal eden ‘din’ konusunun genc¢ secmenler
icin diger bircok 0zellik kadar oncelikler arasinda yer almadigi; siyasi lideri ‘Dini
Ogelere yaptigi vurgu’ ve ‘Dindarligi’ gibi ozellikler itibariyla degerlendirmedikleri
gozlenmektedir. Bununla birlikte, gen¢ segmenler ve segmen adaylari, siyasi liderin
‘Dini 6gelere yaptigi vurgu’yu orta derecede onemli bulurken (3.08); liderin
kendisinin ‘Dindarligi’ni daha az derecede —kismen- 6nemli gormektedir. Bu, diger
bir ifade ile siyasi liderin toplumun dini degerlerine saygili olmasini beklediklerini
ancak kendisinin dindar bir kisi olmasiyla ¢cok fazla ilgilenmedikleri anlamina
gelmektedir. Bu bulgular, Polat vd. (2004) tarafindan daha ©6nce Nigde deki
segmenl er Uzerinde yapilan bir arastirmanin sonuglari ile paralellik arz etmektedir.

Siyasi liderin 6zellikleri cercevesindeki diger dikkat ¢ekici bulgulardan
bazilari su sekilde ifade edilebilir: Siyasi liderin glivenilir olmasi, gliven verebilme
yeteneginden ve kendisine gliven derecesinden daha énemli goziikmektedir. Siyasi
liderin vizyonellik 6zellikleri ileilgili olarak en fazla 6nem verilen, liderin gelecekle
ilgili 6ngori/tahmin yetenegi olmustur. Ikinci sirada firsatlari degerlendirebilme
yetenegi, Gglincl sirada yeniliklere uyum becerisi gbzikmektedir. Siyasi liderin
azim ve kararlilik sahibi olmasi, basarma gudusi ve bilgi dizeyi birbirlerine ¢cok
yakin degerler amis ve dgrenim diizeyi nden daha 6nemli olarak belirlenmistir.



205

Yukarida arastirmanin dglncii amaci ile ilgili olarak, siyasi liderin
Ozellikleriyle ilgili degerlendirmelerinde farkli 6grenim dizeylerine sahip geng
segmen ve segcmen adaylarinin soz konusu 6zelliklere atfettikleri 6nem dereceleri
arasinda onemli farkliliklarin mevcut olup olmadigini belirlenmeye calisilmistir.
Bununla ilgili olarak, lise ve Universite 6grenimine sahip segmen ve segmen
adaylarinin her bir lider 6zelligi bazinda yaptiklari degerlendirmelerin ortalamalari
Ogrenim duzeyleri bazinda dikkate ainarak karsilastirilmis ve aradaki farkin
istatistiksel olarak (%5 ©nem derecesinde) anlamli olup olmadigi ‘t testi’
kullanilarak test edilmistir (Tablo 2). Ayni prosedir, lider 6zelliklerine atfedilen
Onem dereceleri bakimindan farkli cinsiyete sahip segmenler arasinda anlamli bir
fark olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla datakip edilmistir (Tablo 3).

Tablo 2. Segmenlerin Egitim Diizeyleri Itibariyle Siyasi Lider Ozelliklerini
Degerlendirmeleriyle llgili (T-Testi) Test Istatistikleri

. o . t-test
Sira | givas lider ozellikleri Lise Universite | ttest | o amililik
No (Ortalama) | (Ortalama) | degerleri L
dizeyi (p)
1 Y eni olmasi 2,95 2,69 3,803 ,000
2 Etnik konulara yaklasimi 3,86 3,06 12,859 ,000
3 Siyasi tecriibe (deneyim) 3,72 3,26 7,315 ,000
sahibi olmasi
4 Gecmisteki icraatlari 3,70 3,94 -3,699 ,000
5 Davranis, sbz ve 4,66 4,79 -3,514 ,000
eylemlerinde tutarli li gi
6 Duzenledigi mitinglerdeki 3,57 3,36 3,140 ,000
performansi
7 Azim ve kararlilik sahibi 456 4,20 8,378 ,000
olmasi
8 Sorumluluk alma becerisi 451 3,73 14,584 ,000
9 Bilgi dizeyi 451 4,29 4,926 ,000
10 Problem ¢dzme yetenegi 4,47 4,75 -6,525 ,000
11 Firsatlari degerlendirebilme 447 4,03 9,077 ,000
yetenegi
12 Glven verebilme yetenegi 447 4,02 9,561 ,000
13 | Yolsuzluk ileilgili tutumu 4,46 4,75 -6,504 ,000
14 | Toplumun hedeflerini 4,46 4,69 -5,260 ,000
dikkate almasi
] L . t-test
Sira | gvasi lider ozellikleri Lise Universite | t-test | 5 miilik
No (Ortalama) | (Ortalama) | degerleri L
dizeyi (p)
15 | Toplumun ihtiyaglarini 4,45 4,70 -5,715 ,000
belirleme yetenegi
16 | Ahlakliligi 4,45 4,65 -4,520 ,000
17 Karizmasi (Kisilik guct) 3,45 4,24 -12,276 ,000
18 Iletisim kurma yetenegi 443 4,13 6,561 ,000
19 Kati limci ve demokratik 4,42 4,73 -6,773 ,000
yoOnetim tarzi
20 | Yenifikirler Gretebilme 442 3,72 13,375 ,000
yetenegi
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21 Kendine giiven derecesi 441 3,97 9,241 ,000

22 Issizlik ile ilgili tutumu 4,41 4,55 -3,850 ,000

23 Insan haklari konusundaki 4,36 3,99 7,310 ,000
tutumu

24 | Yeniliklere uyum becerisi 4,35 391 8,366 ,000

25 Siyasi gevresi 3,34 3,33 ,109 ,000

26 | Gelecekleilgili 4,32 452 -4,001 ,000
ongoru/tahmin yetenegi

27 | Segmenlere (duygusal) 3,32 3,85 -1,977 ,000
yakinligi

28 | Analiz yetenegi 4,30 451 -4,408 ,000

29 | Sayginligi 4,29 3,97 6,405 ,000

30 | Alternatifler sunabilme 4,23 3,54 12,436 ,000
yetenegi

31 Ekonomik konulardaki 4,21 4,55 -7,202 ,000
tutumu

32 | Hitabet yetenegi (sdylem) 4,20 3,91 5,552 ,000

33 Planlama yetenegi 4,20 3,73 9,331 ,000

34 | Girisimcilik / risk alma 4,19 3,42 11,644 ,000
becerisi

35 | Dini dgelere yaptigi vurgu 3,18 2,88 4,034 ,000

36 Milliyet¢ilik konusundaki 417 3,50 11,292 ,000
tutumu

37 Otorite sahibi olmasi 4,16 3,65 8,353 ,000

38 Inang hirriyeti konusundaki 413 3,73 6,614 ,000
tutumu

39 Secmen isteklerine 412 3,83 5,356 ,000
duyarliligi

40 Hakkindaki olumsuz 3,12 4,04 -12,232 ,000
iddialar

41 Uzlasmeciligi 4,09 3,64 8,725 ,000

42 | Dunyagorisi 4,09 3,61 8,120 ,000

43 (Segmen Uzerinde) etkililigi 4,01 3,82 3,592 ,000

44 Koordinasyon yetenegi 3,98 3,80 3,482 ,001

45 | TV programlarindaki (agik 3,48 3,31 2,452 ,002
oturum vb.)performansi

46 | Toplumun degerlerine 4,46 4,59 -2,952 ,003
saygili olmasi

. o . t-test
Sira | givas lider ozellikleri Lise Universite | ttest | o amiilik
No (Ortalama) | (Ortalama) | degerleri L
dizeyi (p)

47 | Guwenilirligi 461 450 2,652 ,008

48 Sosyal hayata katilim 3,81 3,33 7,883 ,014
derecesi

49 I1gi odagi olabilme yetenegi 3,84 3,70 2,240 ,025

50 | Ddrustlugl 4,67 4,59 2,033 ,042

51 Secmenleri motive edebilme 3,90 4,01 -1,916 ,056
becerisi

52 Ogrenim diizeyi 4,32 4,41 -1,804 ,071

53 | Dis gorinisi 2,90 3,01 -1,571 117
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54 | Toplum i¢in model 3,99 4,06 -1,318 ,188
olusturabilmesi

55 | Dindarligi 2,70 2,78 -1,026 ,305

56 Saglik durumu 4,08 4,03 1,002 317

57 | Teskilatlanma/ 4,14 4,18 -,848 ,397
organizasyon yetenegi

58 | Yoneltme (yonlendirme) 4,20 4,16 ,795 427
yetenegi

59 Olaylari kavrama yetenegi 4,43 4,41 ,443 ,658

60 Basarma gudusu 4,44 4,45 -,304 , 761

61 Es, dost ve akraba (yakin) 2,49 2,49 ,010 ,913
cevresi

62 | Fiziksel enerjisi ve 3,71 3,71 -,082 ,935
dayanikliligi

63 Geng olmasi 3,03 2,44 7,854 ,989

Lise ve Universite ogrencileriyle ilgili olarak elde edilen tanimlayici
istatistikler ile her bir lider 6zelligi icin uygulanan test prosediriinden elde edilen
test istatistikleri ayni tabloda (Tablo 2) karsilastirmali olarak sunulmaktadir. Ornek
ortalamaarinin karsilastirilmasinda, 6rnek blylkltgunin hacmi dikkate alinarak
orneklerin varyanslarinin homojen oldugu varsayiminda bulunulmus ve esit
varyansli t-testi uygulanmistir.

Her iki ogrenim duzeyine sship segmen veya segmen adaylarindan elde
edilen ortalamalarin hangi 6zellikler itibariyla istatistiksel olarak anlamli farklilik
gosterdigi, tabloda koyulastirilmis olarak gosterilmektedir. Ayrica, stz konusu
Ozellik itibariyla aradaki farkin hangi diizeyde anlamli gbziktligl de tabloda ayrica
sunulmaktadir. Ornegin, siyasi liderin yeni olmasina lise ve Universite égrencileri
tarafindan atfedilen 6nem dereceleri arasindaki fark istatistiksel olarak %5 6nem
derecesinde anlamli gozikmektedir. Bu konudaki tanimlayici istatistikten
anlasilacagi Uzere, liderin yeni olmasi, lise 6grencileri icin daha 6nemli bir 6zellik
iken; Universite ogrencileri siyasi liderin yeni olmasini ayni derecede 6nemli
gormemektedirler. Ancak burada her iki grup segmen veya segmen adayi bazinda da
ilgili ortalama degerin Ggun altinda bulunduguna dikkat etmek gerekmektedir. Y ani,
lise veya universite 6grenimi goren bitin secmenler veya secmen adaylari —
ortalamaolarak- liderin yeni olmasina ortalamanin altinda bir énem atfetmektedirler.
Ancak, liderin ‘Toplumun degerlerine saygili olmasi’ ve ‘Hakkindaki olumsuz
iddialar’ konularina, Universite 6grenimi goren secmenler, lise dgrenimi goren
segmenl erden daha fazla 6nem atfetmektedirler. Diger 6zellikler de benzer sekilde
degerlendirilmelidir. Lise ve Universite 6grenimine sahip segmen veya segcmen
adaylari arasindaki lider 6zelliklerine atfedilen 6nem derecesi arasindaki farklarin
istatistiksel olarak 6Gnemli olmadigi durumlar normal tonda gosterilmektedir.

Tablo 3. Segmenlerin Cinsiyetleri Itibariyle Siyasi Lider Ozelliklerini Degerlendirmeleri
ile llgili Olarak Hesaplanan T-T esti Degerleri

t-test
anlamlilik

dizeyi (p)

Bayan t-test

Sira Bay (Ortalama) | degerleri

No Siyasi lider 6zellikleri (Ortalama)

1 Insan haklari konusundaki 4,11 4,35 -5,014 ,000
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tutumu
2 Sorumluluk alma becerisi 4,15 4,35 -3,686 ,000
3 Dini dgelere yaptigi vurgu 3,26 2,92 4,876 ,000
4 Kati limci ve demokratik 4,42 4,62 -4,424 ,000
yOnetim tarzi
5 Toplumun hedeflerini 4,46 4,61 -3,699 ,000
dikkate almasi
6 Guvenilirligi 4,49 4,66 -4,490 ,000
7 Davranis, sbz ve 4,61 4,78 -4,976 ,000
eylemlerinde tutarli li gi
8 Es, dost ve akraba (yakin) 2,63 2,36 4,086 ,000
cevresi
9 Dindarligi 2,92 2,55 5,328 ,000
10 | Toplumun ihtiyaglarini 4,46 4,61 -3,462 ,001
belirleme yetenegi
11 Dunya gorusu 3,84 401 -3000 ,003
12 | Duristlugl 4,59 470 -2,869 ,004
13 Iletisim kurma yetenegi 4,27 4,39 -2,749 ,006
14 | Ogrenim diizeyi 4,29 441 -2,685 ,007
15 | TV programlarindaki (agik 3,33 3,50 -2,689 ,007
oturum vb.)performansi
16 Kendine giiven derecesi 4,20 4,32 -2,625 ,009
17 | Toplum igin model 3,95 4,08 -2,453 ,014
olusturabilmesi
18 | Bilgi duzeyi 4,38 4,49 -2,437 ,015
19 Problem ¢6zme yetenegi 4,51 4,61 -2,432 ,015
20 | Toplumun degerlerine 4,45 455 -2,306 ,021
saygili olmasi
21 | Dis gorinisi 3,02 2,87 2,282 ,023
22 (Segmen Uzerinde) etkililigi 3,88 4,00 -2,232 ,026
23 Fiziksel enerjisi ve 3,65 3,77 2,088 ,037
dayanikliligi
24 | Yeniliklere uyum becerisi 4,15 4,25 -1,993 ,046
25 Secmen isteklerine 3,97 4,07 -1,992 ,047
duyarliligi
26 | Analiz yetenegi 4,33 4,42 -1,928 ,054
27 Olaylari kavramayetenegi 4,38 4,47 -1,908 ,057
28 Glven verebilme yetenegi 4,27 4,36 -1,898 ,058
t-test
) Bayan t-test .
Sira Ba . anlamlilik
No |  Siyasilider ozellikleri (Ortalgma) (Ortalama) | degerleri | o cvi (p)
29 Siyasi gevresi 3,40 3,28 1,894 ,058
30 | Alternatifler sunabilme 3,95 4,05 -1,858 ,063
yetenegi
31 Secmenleri motive edebilme 3,89 3,98 -1,709 ,088
becerisi
32 | Uzlasmaciligi 3,90 3,98 -1,684 ,092
33 Duzenledigi mitinglerdeki 3,44 3,55 -1,683 ,093

performansi
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34 Hakkindaki olumsuz 3,37 3,49 -1,634 ,102
iddialar

35 | Yeniolmasi 2,91 2,81 1,528 ,127

36 | Yenifikirler Gretebilme 4,15 4,23 -1,523 ,128
yetenegi

37 | Hitabet yetenegi (sdylem) 4,06 4,14 -1,499 ,134

38 Igi odagi olabilme yetenegi 3,75 3,83 -1,475 ,140

39 Firsatlari degerlendirebilme 4,29 4,35 -1,440 ,150
yetenegi

40 | Girisimcilik / risk alma 3,88 3,98 -1,393 ,164
becerisi

41 | Secmenlere (duygusal) 3,54 3,45 1,324 ,186
yakinligi

42 | Azim veKkararlilik sahibi 4,41 4,66 -1,198 ,231
olmasi

43 | Geng olmasi 2,87 2,79 1,138 ,255

44 | Gegmisteki icraatlari 3,81 3,75 1,095 274

45 | Ahlakliligi 4,49 454 -1,082 ,279

46 | Teskilatlanma/ 4,13 4,18 -1,034 ,301
organizasyon yetenegi

47 | Sayginligi 4,16 4,20 -,876 ,381

48 Planlama yetenegi 4,02 4,06 -,825 ,410

49 Saglik durumu 4,04 4,08 -,824 ,410

50 | Siyasi tecriibe (deneyim) 3,54 3,59 -, 790 ,430
sahibi olmasi

51 | Gelecekleilgili 4,38 4,40 -,535 ,592
ongoru/tahmin yetenegi

52 Etnik konulara yaklasimi 3,61 3,58 ,537 ,592

53 Basarma gudusu 4,43 4,45 -,525 ,600

54 | Sosyal hayata katilim 3,63 3,66 -,405 ,686
derecesi

55 Koordinasyon yetenegi 3,91 3,93 -,344 , 731

56 Otorite sahibi olmasi 3,99 4,01 -,334 , 739

57 | Yolsuzluk ileilgili tutumu 4,57 4,45 ,321 , 748

58 | Yoneltme (yonlendirme) 4,18 4,19 -,293 , 770
yetenegi

59 Milliyet¢ilik konusundaki 3,94 3,95 -,289 772
tutumu

t-test

Sira s L Bay (Oi?llzga) detgte??:ari af."am.””k

No Siyasi lider 6zellikleri (Ortalama) dizeyi (p)

60 Karizmasi (Kisilik guct) 3,71 3,72 -,223 ,823

61 Ekonomik konulardaki 4,34 4,33 ,221 ,825
tutumu

62 Inang hirriyeti konusundaki 3,88 3,99 -,185 ,853
tutumu

63 Issizlik ile ilgili tutumu 4,47 4,47 -0,85 ,932

Kadin ve erkek secmen ve se¢cmen adaylariyla ilgili olarak elde edilen
tanimlayici istatistikler ile her bir lider 6zelligi icin uygulanan test proseduriinden
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elde edilen test istatistikleri Tablo 3'de karsilastirmali olarak sunulmaktadir. Yine,
ornek blylkluginden hareketle, oOrneklerin varyanslarinin  homojen oldugu
varsayiminin burada da gecerli oldugu kabul edilmis ve esit varyansli t-teti
uygulanmistir.

Tablo, kadin ve erkek segmenlerin ve segmen adaylarinin her bir lider
Ozelligine atfettigi 6nem derecesiyle ilgili ortalamalarin yaninda; bu ortalamalar ile
ilgili ‘t testi istatistikleri’ ni de sunmaktadir. Tablodan da gorulebilecegi Uizere, kadin
ve erkek secmenler arasinda bircok lider 6zelligine atfedilen 6nem arasinda
istatistiksel olarak 6nemli farkliliklar mevcut bulunmaktadir. Tablo gerekli bilgileri
acik bir sekilde sundugundan dolayi, her bir 6zellikle ilgili detayli agiklama
yapmaya ayrica gerek duyulmamistir. Bu tablodaki bilgiler de bir ©nceki
tablodakine benzer sekilde okunabilir ve yorumlanabilir.

Siyasi liderin dgrenim dizeyi, dirdstltgu, davranis, soz ve eylemlerinde
tutarliligi, kendine gliven derecesi, guvenilirligi ve glven verebilme yetenegi ile
ilgili olarak ortalama degerler kadin segcmenler icin daha yiksek oldugundan, bu
Ozelliklerin kadin segcmenler ve segmen adaylari icin daha buyuk 6nem tasidiklari
gozlenmektedir. Diger 6zelliklerleilgili veriler de benzer sekilde yorumlanmalidir.

7. Sonug

Bu arastirma, nifusunun énemli bir kismini geng segmenlerin olusturdugu
Ulkemizde, gen¢ secmenlerin ve segmen adayl arinin bir siyasi liderde bulunan veya
bulunmasi istenilen bazi (ve hangi) 6zelliklere ne derece 6nem verdiklerini tesbitten
hareketle, siyasal pazarlamacilarin bu secmen kitlesine ne tir bir siyasal Urln
sunmalari gerektigi konusuna bir katki saglamak amaciyla dizenlenmistir. Calisma,
lise ve Universitelerden saglanan yaklasik 1500 denege, gelistirilen bir anket formu
Uzerinde bulunan yaklasik 63 lider 6zelliginin kendileri agisindan 6nem derecel erini
degerlendirmeleri suretiyle gergeklestirilmistir. Boylece, hem hangi siyasi lider
Ozelliklerinin genc ve aday secmenler agisindan énemli oldugu, hem de bunlara bu
segmen grubunun atfettigi Gnem dereceleri teshit edilmeye calisilmistir. Boylece, her
bir siyasi lider 6zelliginin géreceli 6nemi de belirlenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular, geng ve aday secmenlerin siyasi liderin
ahlaki boyutu, toplumsal boyutu ve yonetim tarzi ile ilgili 6zelliklerine son derece
o6nem verdiklerini gostermektedir. 1k on sirada yer aan lider 6zelliklerinin bes
adedi ahlaki boyutlailiskili olan 6zellikler; diger bes adedi de liderin yonetim tarzi
ve toplumsal boyutu olan Ozellikler olarak yer amaktadir. Bu, siyasa
pazarlamacilarin ve siyasetcilerin tzerinde durmasi gereken bir bulgu olarak ifade
edilehilir.

Diger bir 6nemli bulgu da, lise ve Universite 6grenimi géren segmenler ve
segmen adaylari arasinda bazi lider 6zellikleri itibariyla ortaya gikan énem atiflari
arasindaki farkliliklardir. Ayni durum, kadin ve erkek se¢men ve secmen adaylari
arasinda da gorulmektedir. Bu durum, siyasal pazarlamacilar ve siyasetciler
acisindan 6nemli gorilmektedir. Turkiye' de segmenlerin ¢ok énemli bir kisminin —
lise dgrenimi goren geng segcmen adaylari disinda- lise mezunu olduklari dikkate
alindiginda, siyasal pazarlamacilarin sz konusu segmen kesiminin istek ve
taleplerini dikkate alarak siyasal bir Grin gelistirmeleri ve uygun bir siyasi lider
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profili sunmalari yoninde bu bulgularin faydali olacagi dusinilmektedir. Yine
benzer bir sekilde, gen¢ secmenlerin ve secmen adaylarinin yaklasik yarisini
kadinlarin olusturdugu dikkate alindiginda, bunlara yonelik pazarlama stratgjilerinin
gelistirilmesinde de bu bulgularin 6nemli olacagi dustintlebilir.
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