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Ozet

Demokratik Glkelerde bir siyasi partinin iktidar olabilmesinin yolu, sahip olduklari siyasal
urdin paketini siyasal pazarda segmenlerin begenisine sunarak, onlarin siyasal satin almada
bulunmalarini saglamak ve yeterli miktarda segmeni buna -siyasal satin almaya- ikna
etmektir. Siyasi lider, hemen hemen bitun diinyada siyasal uriin paketinin en 6nemli
parcalarindan birisi, -hatta en énemlisi- olarak kabul edilmektedir. Bu yonu itibariyla siyasi
lider, toplam Urtin paketi icerisinde 6nemli bir agirliga sahiptir ve liderin niteligi, siyasal
urdin paketinin toplam niteligini belirleyici durumdadir.

Siyasi liderde bulunmasi beklenen oOzellikler, -6zellikle Turkiye gibi se¢menlerin partiden
daha c¢ok onun liderine bakarak oy verdikleri siyasal pazarlarda- se¢cmenlerin oy
kararlarinda onemli bir rol oynamaktadir. Tlrkiye gibi nifusunun ¢ok buyik bir kismini
genclerin olusturdugu bir siyasal pazarda -universite ggrencilerinin sayisi toplam se¢cmenler
icerisinde ¢ok buylk bir miktara karsilik gelmese de- hedef segmen grubu icerisinde egitim-
Ogretim dlzeyi bakimindan en yiiksek grubu olusturmalari; cevrelerindeki kisilerin siyasal
kararlarini etkileme, toplumda siyasal kanaat belirtme ve baski unsuru olma gibi hususlar
bakimindan diger secmen gruplarina kiyasla goreceli olarak daha yiksek bir potansiyele
sahiptirler. Dolayisiyla bu se¢men grubunun kendine ait bir siyasi agirligi bulundugu
varsayilabilir. Bu grubun bir siyasi liderde aradiklari 6zelliklerin bilinmesi, hem siyasal
pratik hem de siyasal pazarlama teorisi bakimindan ilgi cekicidir.

Bu calisma, Ankara’da farkl Gniversitelerdeki 500 adet 6grenci lzerine uygulanan bir anket
calismasina dayali olarak wniversiteli secmenlerin siyasi liderde bulunmasini istedikleri
Ozellikleri tespit ve bilinen bir set icerisinde hangi 6zelliklerin ne derece énemli oldugunu
ortaya belirlemek amaciyla diizenlenen bir ¢calismanin sonuclarini sunmaktadir. Calismadan
ortaya c¢itkan bulgular hem siyasi partiler hem de siyasal pazarlama agisindan dikkat cekici
g6zukmektedir.
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An evaluation of the attributes of a political product (political
leader) by young voters: A research on the students at the
universities in Ankara

Dr. Cihat Polat
Banu Kulter

Abstract

In democratic countries, the way of a political party to get in depends on convincing adequate
number of voters to politically buy its political product package presented in political market
during the election campaign. Political leader is assumed to be one of the most important —
even the most important- components of the political product package almost in all over the
world. Thence, political leader has a considerable significance in the entire political package
of a party and the characteristics of him/her are the primary determinant of the quality of it.

Especially in the markets as in Turkey that votes mostly tend to cluster considering the
characteristics of the political leader, the mentioned characteristics play an important role in
voting decision process. Though the proportion of university students to total number of
voters in Turkish political market is not so much, the market is mostly composed of young
voters. Nonetheless, as university students compose of the highest-educated proportion of
total voters, they relatively have great potential as a pressure group in respect of affecting
political decisions and being an opinion of policy. In consequence, it may be assumed that
this group has a specific political weight. To be aware of the characteristics that university
students seek in a political leader is a topic of interest in both political practices and political
marketing theory.

This study presents the results of a survey conducted on a sample of 500 students educating in
different universities in Ankara. The survey aims to find out the desired characteristics of a
political leader in the eyes of university students and to rank them in a known set according to
their importance levels. The findings of the study seem to be interesting in scope of both
political parties and field of political marketing.

Keywords: Political marketing, political product, political leader, young voters, university
students.
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Giris

Siyasal pazarlar, Oteden beri rekabet¢i pazarlardir. Bu pazarlarda se¢imi kazanan ve
kaybeden siyasal partiler arasindaki oy farklari zaman zaman yalnizca bir veya birka¢ puana
kadar dusebilmektedir. Turkiye’de 1999 secimlerinde birinci parti DSP (Demokratik Sol
Parti) (%22.19), ikinci siradaki MHP (Milliyetci Hareket Partisi) (%17.98.), tcuncl siradaki
FP (Fazilet Partisi) (%15.38), dordlncu siradaki ANAP (Anavatan Partisi) (%13) ve besinci
siradaki DYP (Dogru Yol Partisi) (%12) civarinda oy almistir. Bu partiler arasindaki en
biylk oy farki bile yalnizca birka¢ puani gegmemektedir. 1995 secimlerinde ise birinci parti
RP (Refah Partisi) (%21.38) ile ikinci ve tclncu partiler ANAP (%19.65) ve DYP (19.18)
arasindaki oy farki benzer sekilde yalnizca 1-2 puan civarinda gerceklesmistir. 1991
secimlerinde ise DYP (%27) ve ANAP (%24) yine yalnizca %3’luk bir puan farkiyla yarisi
tamamlamistir (Httpl). Yurtdisinda da benzer manzaralarla karsilasiimaktadir. 2000 yilindaki
ABD Baskanlik Secimlerinde Cumhuriyetci Parti (%48.0) ile Demokrat Parti (48.2)
arasindaki oy farki yalnizca % 0.02 idi* (Http2). ister secimi kazanan, isterse secimi kaybeden
partiler agisindan distnalsin; bu kadar kicuk oy farklari ile secimi kazanmak veya
kaybetmek istenilen bir durum degildir. Elbette secimi kaybeden parti agisindan bu durum
daha fazla olumsuzluk ifade etmesine ragmen, ¢zellikle Tirkiye gibi Ulkelerde bu kadar
kicuk oy farklariyla kazanilan secimlerde, secimi kazanan partiler muhalefet karsisinda rahat
calisamamakta veya kendilerini surekli olarak baski altinda hissetmektedirler. Bu ise iktidarda

kalinan sure icerisinde partilerin performansini etkilemektedir.

Olaya bir de siyasal adaylar (milletvekilleri, belediye baskanlari, senattrler vb.)
bakimindan bakildiginda, iki aday arasinda secim kazanmak veya kaybetmek bir veya birkag
oya bile bagl hale gelebilmektedir. Zaman zaman se¢im sonuglarina yapilan itirazlar bu

konuda oldukga acik ipuclari vermektedir.

Siyasal pazarlarla ilgili ilave bir durum da, secimlerin 4-5’er yilhk sirelerle
yaptlmasidir. Bir kez secimi kaybeden bir parti veya aday, ancak 4-5 yil sonra tekrar siyasal

1 ABD secim sistemindeki eyalet bazinda ¢ogunlugu saglama sartindan dolayi, bu se¢imlerde Cumhuriyetgi Parti aday
George W. Bush, Demokrat Parti adayt Al Gore’dan daha az oy almis olmasina ragmen se¢imin galibi sayilmistir. Bu
secim ayni zamanda ABD secim tarihindeki en tartismali segimlerden birisini olusturmus; secim sonuglart mahkemeye
tastnmus ve aylarca actklanamamustir.
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pazara ¢ikarak secmenlerden yeni bir siyasal satin alma talebinde bulunabilmektedir. Degisen
(her tarlt) sartlar, yeni adaylar, yeni durumlar vb. hepsi siyasal parti veya aday icin bir
belirsizlik anlamina gelmektedir. Oyleyse, girilen bir segimi kazanmak, siyasal bir parti veya

aday icin en fazla tercih edilen ve en fazla izerinde durulmasi gereken konudur.

Partilerin veya adaylarin mevcut secimi kazanmalari kendileri agisindan son derece
O6nem arz etmekte ancak birgok partinin ve adayin oldugu ve son derece rekabetci bir yapiya
sahip olan siyasal pazarda bu, pek kolay olmamaktadir. Clnki birgok parti ve aday mevcut
siyasal pazardan en fazla pazar payini elde etmek icin son derece yogun olarak
calismaktadirlar. Ticari pazarlamada oldugu Uzere, hangi siyasal parti veya aday se¢menlerin
istek ve taleplerini en iyi sekilde tespit edip Karsilarsa, o parti veya aday daha basarili
olmaktadir.

Bu noktada siyasal pazarlama® yaklasimi 6nem kazanmaktadir. En acik ifadeyle
siyasal pazarlama, ‘(ticari) pazarlamanin yaklasimlarinin, yontemlerinin ve bulgularinin
siyasal alana uyarlanmasi’ olarak ifade edilebilir. Bu cercevede siyasal pazarlama, segmenleri

birer siyasal tuketici olarak gorir ve onlarin ihtiyaglarinin tespitinden baslayarak, siyasal

2 pazarlama anlayisinin iktisadi amaci olmayan, -6rnegin- sosyal amacli organizasyonlarda da uygulanabilecegi
(Kotler ve Anderson, 1991; Levelock ve Weinberg, 1990) fikri hemen hemen bitln dinyada kabul gérmis
durumdadir. Pazarlama yaklagiminin siyasi alana da uygulanabilirligi, bu cercevede kabull ¢ok daha kolay bir
fikir durumundadir (Smith ve Saunder, 1990). Ancak bunun bir fikir olmanin 6tesinde somut ve rasyonel
temelleri de bulunmaktadir. Hatta olaya pazarlama perspektifinden ama -biraz tersten- bir bakisla
yaklasildiginda, -biraz radikal bir sdylem olsa da- siyasal alanda pazarlama yaklasimini uygulamaksizin
faaliyet gosteren partilerin toplumun ihtiyaclarini belirlemeden hareket ettikleri seklinde bir dislinceye bile
varmak mimkindr.

Bununla birlikte, siyasal pazarlama konusunda hentz farkli yaklagimlar ve kanaatler boy gdstermektedir.
Pazarlamay! bir disiplin olarak gérmeyen, istek ve beklentilere cevap verici ve problemlere ¢dzim getirici bir
yaklasim olarak nitelendirmeyen, hatta degersiz olarak addeden siyasi liderlerin bulundugu (Bauber vd.,
1996:152-153); pazarlama tekniklerinin siyasal alanda kullaniminin tarihi sure¢ igerisinde yavas ilerledigi
(O’Shaughnessy, 1990) ve siyasal pazarlama disiplininin heniiz gelisimini tamamlamadigi (Banies ve Egan
2001:3) gibi iddialara karsin, bugiintin rekabetci yapisinda siyasal yasamda pazarlama tekniklerini kullanmanin
kacinilmaz oldugu ve karsimiza ¢ikan en eski pazarlama uygulamasinin siyasal pazarlama oldugu (Fletcher,
1997) seklinde iddialar mevcuttur. Bu konudaki teorik nitelikli tartismalarin bir siire daha devam edecegi
g6zikmektedir.

Siyasal pazarlama 1960’h yillardan itibaren daha fazla kullanilmaya baslanmis (Harrop,1990); o zamandan
beri de ABD ve bati Ulkeleri basta olmak {izere dlnyanin bircok demokratik tlkesinde gittikge daha yogun
olarak kullanilmaya devam etmektedir. Bu alandaki arastirmalarin ¢ogu ise yogun olarak -adaylara yonelik-
secmen desteginin nasil saglanacagl konusunda olmustur. Siyasal pazarlama literatirtindeki teorik (Lock ve
Haris 1996; Wring 1996; Bowler, Donovan ve Fernandez 1996) ve pratik nitelikli (Hayes ve McAllister 1996;
O’Cass 1996; Butler ve Colins 1996; Sanford ve Wright 1970;507-508) calismalar oldukca énemli bir hacim
tutmaktadir.
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urtnlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi sireclerini iceren bir
yaklagim olarak ortaya cikar. Her ne kadar ticari pazarlamada oldugu tzere —nihai asamada-
bir ‘kar” unsuru icermemekle birlikte; siyasal musterinin (secmenin) memnuniyeti esastir. Bu
cercevede siyasal pazarlamada da siyasal partiler, siyasal pazarin hakimiyetini ele gegirmeye
calisirlar. Clnku siyasal partilerin varlik nedeni —sahip oldugu siyasi fikirlerin ve politikalarin
uygulamaya donustirilmesi- ancak siyasal iktidara sahip olmak ve bunu surdirebilmekle
mimkin olabilmektedir. Bunun icin ise siyasal pazarin (en az siyasal iktidari saglayacak
bayuklikteki bir kismini) cogunlugunu elde etmek gerekmektedir.

Siyasal pazarin yogun rekabetci yapisi, pazar hakimiyetini saglayabilmek (veya siyasal
iktidari saglayacak ¢cogunlugu bulabilmek) igin bu pazar icerisinde mevcut olan kiglk se¢men
gruplarini (onlarin taleplerini, dnceliklerini ve problemlerini) siyasal parti agisindan ‘Gnemli’
hale getirmektedir. Siyasal pazarlama bu noktada dnemli bir islevsellik kazanmakta ve bir
‘siyasal tlketici’ olarak ele aldigi secmeni modern pazarlama yaklasimlari cergevesinde bir

ana unsur (odak) olarak tanimlamaktadir.

Bir parti, siyasal pazarda segmenlerden oy istemek igin onlarin karsisina bir paket ile
citkmaktadir. Bu paketin icinde bir kurum (ve tuzel bir kisilik) olarak partinin kendisi,
teskilati, ideolojisi, lideri, partinin politikalari, sdylemleri, adaylari, imaji vb. bircok unsur
bulunmaktadir. Se¢menin oy verirken —Urin paketinin icindeki her bir pargcaya verilen
agirhkta farkhiliklar bulunsa da- bunlarin bir bilesimini g6z 6nunde bulundurarak oy verdigi
sOylenebilir. Bunlarin hepsini birden ‘siyasal Uriin paketi’ olarak adlandirabiliriz. Siyasal Griin
paketi icerisinde ise en fazla agirliklardan birinin —belki de en fazla agirligin- siyasi lidere ait

oldugu soylenebilir.

Bu calismanin amaci, Tirkiye gibi nifusunun énemli bir kismini —egitim nitelikleri de
giderek artan- genc¢ secmenlerin olusturdugu bir Ulkede, siyasal Urlin paketinin en énemli
unsurlarindan birisini olusturan siyasi liderde aradiklari ozellikleri ve bu 06zelliklerin her
birisinin 6nem derecesini —universiteli segmenlerin gozuyle- tespit etmektir. Amaca yonelik
olarak bir anket calismasindan elde edilen bulgularin ve bunlarla ilgili tartismalarin konuya
iligkin bir teorik altyapi Uzerine sunuldugu calisma, yedi temel bolim halinde organize

edilmistir. ikinci bélimde, siyasal pazarlama konusu kisa bir sekilde gézden gegirilmekte;
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Uclinc bélimde, siyasal Urlin paketinin en énemli parcasi olarak siyasi liderde se¢menler
tarafindan bulunmasi istenilen Ozellikler, siyasal pazarlama literatliri cercevesinde
tartisitimakta; dordinci bolimde, arastirmanin 6nemi ve amaci yer almaktadir. Besinci
bolimde, arastirmanin yontemi sunulmaktadir. Altinci bolimde arastirmanin bulgulari ve

bununla ilgili tartismalar yer almaktadir. Son b6lim ise sonuctur.

Siyasal Pazarlamaya Kisa Bir Bakis

Siyasal pazarlamayla ilgili cesitli tanimlamalar mevcuttur. Genel olarak siyasal
pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Siyasal pazarlamada c¢alismalar bir fikri, inanci cesitli
yollarla kisilere kabul ettirme, parti taraftarlari ya da hangi partiye oy verecegini bilmeyen
secmenleri kazanmaya yoneliktir (Bongrand, 1992: 52). Siyasi parti yoneticileri, siyasal
pazarlama se¢cmenlere degerlendirmelerinde ve oy kararlarinda yardimci olmak (zere bir
pazarlama karmasi sunmaktadirlar. Bununla birlikte topluma iyi hizmet goétirebilmek icin
secmenin istek, ihtiyac, talep ve yargilari yine siyasal pazarlama ile 6grenilmektedir (Ciftliki,
1999: 23). Siyasal pazarlama; siyasi pazar arastirmasi ile se¢cmenlerin beklentilerini
belirleyebilme, siyasi lider politikalarini ve ideolojisini daha etkin bir sekilde se¢gmenlere
anlatabilme (Scammell, 1999:37) ve yine bir dizi pazarlama stratejisi ile secmenlerin ikna
edilerek, tercihlerini bu partiler ya da adaylardan yana kullanmalarinin saglanmasi yonundeki
cabalari icermektedir (Ciftlikgi, 1999:23). Bu baglamda siyasal pazarlama, nihai olarak
secmenlerin oylarini kazanmaya ve daha sonraki asamada da se¢cmen memnuniyetini
saglamaya yoneliktir. Ticari pazarlama uygulamalarindan farkli olarak, trlin ve hizmetlerin
yerine fikirler, adaylar, partiler ve programlar tanitilmakta ve pazarlanmaktadir (Clemente,
1992).

Bu yonu itibariyla siyasal pazarlama, ticari pazarlamaya ¢ok benzemektedir. Cunkd
siyasal pazarlama ticari pazarlama yontemlerini, bulgularini ve yaklasimlarini kullanmaktadir.
Dogal olarak bu benzerlik sasirtici degildir. Bu cercevede siyasal pazarlama; se¢cmen
ihtiyaclarinin tespitinden baslayarak, bunlarin karsilanmasi icin gerekli ve en uygun siyasal
uranlerin gelistirilmesi, uygun sekilde fiyatlandirilmasi, etkin bir sekilde dagitimi ve yine
etkin bir sekilde tutundurulmasi streclerini kapsayan bir strecler buttintdar.

Siyasal pazarlamada oncelikli hedeflerden bir tanesi, siyasi Uriin olarak ele alinan
siyasi parti ve adaylarin secmenlere anlatilarak, onlari tercih etmelerini ve bu tercihlerini daha

sonra ‘oy’a donusturerek, siyasal satin alma olayini gergeklestirmelerini saglamaktir (Polat
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vd., 2004). Nihai amag, siyasal pazarin blydk bir kismini ele gecirerek, ilgili siyasi partiyi
iktidara tasimak ve bunu uzun slre devam ettirebilmektir. Bltin bunlar siyasal pazarlama
sreci icerisinde gerceklestirilir. Ancak bu sure¢ sadece secim dénemini kapsayacak sekilde
algilanmamalidir (Giltekin, 2001:5). Siyasal pazarlama streci, se¢cim dncesinde baslayan ve

sonrasinda da devam eden bir surectir (Manalov, 2002).

Siyasal pazarlamada Urln kavrami, ticari pazarlamada oldugundan daha soyut ve
cerceve olarak da daha genis bir anlami ifade etmektedir (Polat vd., 2004:26). Bir politik
pazarlama degiskeni olarak Grun denilence, lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin
yapisl, ideolojik gorist ile Glke sorunlarina iliskin ¢6zim onerileri gibi hususlar anlasihr
(Tan, 2002:35). Siyasal uriin; politikalar paketi, liderlik stili ve politik degerlerin bileskesidir
(Reid, 1988).

Ticari Urtndn hedef pazarini belli bir alict kitlesi olusturmakta ve hizmet ¢ogunlukla
bu pazara yonelik olmaktadir. Benzer sekilde, siyasi bir triin olan siyasi liderin hedef pazarini
da secmen grubu olusturmaktadir ve sunulan hizmet bu pazara yonelik olmaktadir. Siyasi bir
urtin olarak ele alabilecegimiz siyasi liderin, adaylarin ve partinin programinin se¢menlerin
istek ve ihtiyaclarina cevap vermesi gerekir. Aksi halde hayal kirikligina ugrayan segcmen, bir
sonraki segcimde oy vermeyebilir. Baska bir deyisle satin alma gerceklesmeyebilir. Siyasi
liderler, adaylar ve parti programi se¢cmenlerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermedikleri

sirece uzun donemli bir siyasi basari saglanmayacaktir.

Siyasi liderlerin segcmenlere sattiklariyla, ticari pazarlamada belirli bir Griin ya da
hizmetin satilmasi arasinda bircok paralellik oldugu séylenebilir. Isletmeler mal ve
hizmetlerini satarken; siyasetciler kendi 6zelliklerini, gelecek hakkindaki sozlerini (vaatlerini)
bir Urtn gibi satmaktadirlar. Ancak ticari bir Grln alicisi, daha sanshdir. Segmen oy verirken
(yani siyasal satin almada bulunurken), yerine getirilmesini bekledigi faaliyetlerin gerceklesip
gerceklesmeyecegi  konusunda slphelidir. Ticari pazarlamadaki satin alma ile
karsilastirildiginda secmenler, secimlerin sonucuna ¢cok daha uzun bir slre katlanmaktadirlar.
Siyasi lidere disen gorev, kendi 6zelliklerini, fikirlerini segmene pazarlayarak, segmenin uzun
donemli destegi icin, vermis oldugu sozleri yerine getirmesi, arantlan 0zellikleri

gosterebilmesidir.

Ticari pazarlamada yer alan trln ya da hizmetlerin rekabet Ustlnlikleri, pazarlama

faaliyetlerinde kullanihp vurgulanmaktadir. Siyasal pazarlamada bu her zaman gecerli



Polat, C., Kilter, B. (2008). Geng se¢gmenler gozilyle siyasal triin (siyasi lider) dzellikleri: Ankara’daki
tniversite dgrencileri Gizerine bir calisma. Uluslararasi /nsan Bilimleri Dergisi [Baglantida]. 5:1.
Erisim: http://www.insanbilimleri.com

olmamaktadir. Siyasi lider ya da partilerin birbirlerine gore Ustunltkleri vurgulanabilir.
Ancak, fikirlerin parti programlarinin birbirlerine gore Ustiinliklerini gérmek guctar.
Liderlerin 6zellikleri arasindaki fark azaldik¢a pazarlamaya daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ideolojileri birbirine yakin olan liderler rakip olurlar ve pazar paylarini biyitmek icin
birbirleriyle yarisirlar (Bayraktaroglu, 2002). Siyasi liderler iktidara gelebilmek, baska bir
deyisle ‘pazar lideri’ konumuna gelebilmek icin kendilerini ve partilerini tanitmadan énce
secmenlerin istek ve beklentilerini tespit etmek durumundadirlar. Siyasi liderler bu istekleri
karsilama dogrultusunda hareket ederek, kendilerini —s6z konusu istek ve beklentileri
karsilayacak- bir driin olarak se¢mene tanitmak ve bu Griinlin satin alinmasi i¢in —baska bir
deyisle secmenlerden oy toplayabilmek igin- pazarlama cabalarinda bulunmak

durumundadirlar.

Siyasal Uriin Paketi ve Siyasi Lider

Bir partinin, iktidar olabilmek icin yeterli miktardaki bir segmen destegini saglamasi
esastir. Bunun elde edilebilmesi igin ise, (siyasi parti ve adaylar) se¢menin karsisina bir
siyasal urtn paketi ile ¢cikmak ve bu pakete dayali olarak onlarin destegini talep etmek
durumundadirlar. Bu paketin icerisinde lider ve liderin 6zellikleri, parti ve partinin —
politikalari da dahil- batin unsurlari, adaylar ve adaylarin 6ézellikleri basta olmak Uzere,
benzer bir cok unsur yer almaktadir (Polat vd., 2004: 26). Bu unsurlardan en 6nemlisi siyasi
partinin lideridir (Tan, 2002:37).

Siyasi hayatta her segcmenin bir partinin politikalari, distinceleri, uygulamalari ve
adaylar gibi buttn hususlar hakkinda kendiliginden yeterli derecede bir bilgiye sahip olmasi
beklenmemelidir. Ayrica bu, uygulamada da oldukca glctur. Siyasal pazarlamanin énemi
burada ortaya ¢ikmaktadir. Secimleri kazanma iddiasindaki partiler, hedef segmen Kitlesinin
Ozelliklerine uygun bir pazarlama karmasi olusturmak ve se¢cmen destegini kendilerine
sunulan pazarlama karmasina dayali olarak talep etmek durumundadirlar. Bu kisaca, hangi
parti daha iyi bir pazarlama karmasi gelistirir ve uygularsa, o partinin segmen destegini elde
etmesi daha kolay olacaktir, anlamina gelmektedir. Siyasi lider, s6z konusu pazarlama
karmasinda esas Urun paketinin en 6nemli parcasidir ve bu calismanin ana konusunu

olusturmaktadir.

Lider, diinyanin hemen hemen butln Ulkelerinde segcmenlerin ‘oy’ kararlari Uzerinde

onemli bir etkiye sahiptir. Bu etki bir tlkede demokrasinin gelismislik dlzeyi, toplumun
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Ozellikleri ve icerisinde bulunulan sartlara bagli olarak segcmenlerin bir partiyi tercihleri
uzerinde farkhlhik gostermekle birlikte; uygulamalar, (bu etkinin) olduk¢a 6nemli ve blylk
oldugunu gostermektedir. Ornegin; Tiirkiye’de, secmenlerin biyik olcude lidere bagl olarak
oy kullandigi bilinmektedir. Segmene hangi partiye oy verdigi / verecegi soruldugunda, parti
isminden cok liderin ismini s0ylemektedir. Benzer sekilde Fransa baskanlik secimlerinde de
lider imajinin 6nde gittigi belirtilmektedir. Lider, sorunlarinin tstesinden gelen gicliu ve
muktedir Kkisi olarak degerlendirilmektedir (islamoglu, 2002:116-117). Bu yéniyle ‘lider’
secmenlerin oy’ kararlarinda siyasal triin paketinin en agirlikli unsularindan biri —veya en
agirhkli unsuru- durumundadir. Bu noktadan hareketle, siyasal pazarlama karmasinin
olusturulmasinda —sayet, ticari pazarlamada oldugu gibi ‘se¢cmen’ (tuketici) odak olarak
alinacaksa —ki, yukarida siyasal pazarlama yaklasiminin hareket noktasinin bu oldugunu ifade
ettik- secmenlerin nasil bir lider istedikleri, belli 6zelliklerin segmenler agisindan ne derece
Onem arz ettigi veya bir siyasi liderde ne tur ozellikleri gérmeyi arzu ettikleri hususu siyasal

pazarlama agisindan son derece 6nemli olmaktadir.

Lider’i siyasal pazarlama baglaminda (se¢menlerin goziinde) dnemli hale getiren bir
diger nokta da, siyasal partiyi, politikalarini, sdylemlerini ve adaylarini —kisaca, siyasal trtin
paketini- liderin sahsinda somutlastirmalandir. Buna karsin se¢cmenlerin siyasal (rln
paketinin bazi unsurlarina —goreceli olarak- daha az ©nem verdikleriyle ilgili bilgiler
mevcuttur. Ornegin; secmenlerin bir partiyi tercih ederken haklarinda en az degerlendirme
yaptiklari unsurlardan birisi “partinin adaylari’dir. Yani, adaylar segmenlerin o partiyi tercih
etmelerinde siyasal urun paketi igerisinde nispeten daha kiguk bir agirliga sahipler. Aslinda,
siyasal adaylarin secmenlere fiziksel olarak liderden daha yakin olmalarina ragmen, bdyle bir
bulguya rastlaniimasi bir tezat olarak gozikebilir. Ancak, secmenlerin siyasal satin alma (oy)
stirecine bakildiginda; siyasi liderin partideki konumu, parti karar mekanizmalari Gzerindeki
etkisi ve asli bir karar verici olarak yetkileri ve islevi, siyasi lideri partinin lokomotifi
durumuna getirmekte ve bu durum se¢cmenler tarafindan kolay bir sekilde algilanmaktadir.
Halbuki yerel adaylar da her ne kadar partinin karar mekanizmalarina katilsalar da, hicbir
yerel adayin bir parti lideri kadar etkin olabilecegini diisinmek mumkin degildir. Bundan
dolayi liderlerin segmenlerin ‘oy’ kararlari zerindeki etkisinin, adaylarin onlarin ‘oy’
kararlari tzerindeki etkisinden daha fazla olmasi dogaldir. Kislali (1987: 233) da bu durumu
se¢menlerin algilanmasi zor olan bir kurumsal yapiyi (parti gercekligini) lider gibi somut bir

kisiyle bitunlestirmeleriyle aciklamakta ve lidere baglanmanin se¢menler agisindan daha
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kolay ve daha anlamli olduguna isaret etmektedir. Secmenlerin ¢cogu zaman parti ile lideri
0zdeslestirmeleri, bazen butlin bir partiyi ‘o partinin lideri’yle ifade etmeleri ve hatta oy
verirken ‘su veya bu parti yerine, su veya bu lidere oy vermeleri’ bu ¢ergevede ele alinabilir.
Hem teori hem de uygulama acisindan siyasi liderin bodyle bir noktada bulunmasi, siyasi
basarinin belirlenmesi acisindan bu denli bir agirhiga sahip olmasi, olaya siyasal pazarlama
acisindan ‘siyasi lider’e —se¢cmen bakis acisiyla- daha yakindan bakmayi gerektirmektedir.
Esasen literaturde de ‘lider’in —siyasal pazarlama —ve se¢cmen- agisindan 6nemine iliskin

oldukca acik bulgulara rastlamak mumkuandr.

Bu cercevede; ornegin, bir siyasi lidere oy verirken secmenleri motive edebilecek
faktorler Gzerine yapilan bir calismada en 6nemli unsurun segcmenlerin bir siyasi liderde
aradiklari ortak ozellikler oldugu tespit edilmistir (Dean, 2004). Bir baska g¢alismada,
se¢menlerin bir siyasi lider seciminde dikkat ettikleri en dnemli faktorun secim tecriibesi
oldugu bulgusu ortaya ¢ikmistir (Brennan, 2003). Se¢menlerin siyasi tercihleri, secimlerde
edindikleri tecriibeye gore degisebilmektedir (Zacorro vd., 1991). Benzer goérusler, Palmer
(2002) tarafindan da benimsenmektedir. Palmer’e goére secimi etkileyen, secmenlerin
edindikleri tecrubelerdir (ve sadakat, durlstlik vb. oOzellikler siyasi lidere oy vermede
belirleyici unsurlar degildir.) Se¢cmenlerin her duruma uygun davranis kaliplari gelistirebilen

liderleri daha basaril bulduklari da mevcut gorusler arasindadir (Zaccaro vd., 1991).

Palmer (2002)’nin aksine, Treadway vd. (2004), secmeni etkileyecek en onemli
Ozelligin guvenilirlik oldugunu belirtmiglerdir. Siyasi bir liderde aranilan en 6nemli
Ozelliklerden birinin, yerine getirilmek Uzere verilen sozler ve diristlik oldugu, bu konudaki
bir diger iddiadir (Henneberg, 2005). Ayni paralelde, siyasi liderin kendisini pazarlamasinin
geleneksel pazarlamadaki Uriin pazarlamasindan bir farki bulunmadigi ve siyasi Uriini
pazarlayacak en onemli Ozelligin yine liderin dirdstligu oldugu belirtilmektedir (Marland,
2003). Bir diger iddia, segmenleri etkileyecek en dnemli 6zelligin liderin yasam tecriibesi
oldugudur (Simonton, 1998). Bir baska calismada ise, liderin segmenleri etkileyen en énemli
ozelliginin, onun secmenlerle iletisim kurabilmede gosterdigi beceri oldugu belirtilmektedir
(Bauber vd., 1996). Liderin ahlaki yonunun de se¢cmen davraniglari Uzerindeki olumlu

etkilerinin bulundugu aciktir (Henneberg, 1996).

Secmenlerin, siyasi liderin basari degerlendirmelerine yonelik olarak yapilan bir

calismada, liderin performansi ve kariyerindeki bagarisinin liderin zekasindan ¢ok, onun



11
Polat, C., Kilter, B. (2008). Geng se¢gmenler gozilyle siyasal triin (siyasi lider) dzellikleri: Ankara’daki
tniversite dgrencileri Gizerine bir calisma. Uluslararasi /nsan Bilimleri Dergisi [Baglantida]. 5:1.
Erisim: http://www.insanbilimleri.com

sosyal (Luthans, 2002) ve politik konulardaki yeterliligine (Deluca, 1999) bagh oldugu
belirlenmistir. Lider’in basarisinda en énemli unsurun ‘segmenlerin isteklerini bilmek’ oldugu
uzerinde durulmakta ve se¢menlerin bir liderde aradigi en 6nemli ozelligin dirdstlik ve
guvenilirlik olduguna isaret edilmektedir (Newman, 2001). Ayrica, siyasi liderin basarisinin
secmen bakis acisiyla degerlendirilen calismada, lider basarisinin degerlendirilmesinde en
onemli iki 6zelligin liderin sayginligi ve etkileyebilme giict oldugu belirtilmistir (Douglas ve
Ammeter, 2004).

Secmenlerin siyasi lider seciminde degerlendirdikleri ve basari unsuru olarak
gordukleri en 6nemli faktor, sosyal sorunlara ¢ézim bulmadaki basaridir (Ferris ve Perrewe,
2002). Bu basarinin saglanabilmesi icin liderin politik konulardaki ve diplomatik iliskilerdeki
etkinligi ile sosyal sorunlara ¢dzim bulmadaki yeteneginin birlestirilmesi gerekmektedir
(Ammeter vd., 2002).

Literatir’de siyasi liderin O6nemi konusundaki goruslerde genel bir paralellik
go6zlenirken; siyasi liderde bulunmasi gereken 6zellikler, bu 6zelliklerin se¢menler acisindan
goreceli 6nemi ve onlarin kararlarini etkileme konusundaki gortslerde dikkate deger
farkhihklar gorilmektedir. Ayrica, se¢menlerin siyasi liderde aradiklari 6zelliklerin tlkelerin
sosyal, kiltirel ve siyasal altyapilarina gore de farklilik gosterebilecegini ve bu konudaki
calismalarin llke bazinda yapilmasinin siyasal pazarlama calismalarinin basarisi acisindan

daha anlamli ve faydali olabilecegini kaydetmek gerekir.

Siyasi liderin ve tasidigl Ozelliklerin, adaylarin imaji ile uyumlu olmasi
beklenmektedir (Smith 2001; Lloyd, 2003; Kotler, 1975). Ticari pazarlamada tiiketicilerin,
siyasal pazarlamada ise se¢cmenlerin Urlinlere yonelik davraniglari, Grtnlerin imaji ile
sekillenmektedir. Siyasi Uriiniin pazarlanmasinda en 6nemli unsurlardan birisi, liderin bir Grln
olarak se¢men nezdinde olusturdugu imaj ile segmenlerin kendi yarattiklari imaj arasindaki
uygunluktur (Shama, 1973). Segmenlerin beklentilerine uygun davranmak ve o yonde bir imaj
gelistirmek geleneksel pazarlamadaki pazar odakli davranisla benzerlik gostermektedir.

Secmen odaklilik, siyasal pazarlamada da gerekli bir unsurdur (Butler ve Collins, 2001).

Siyasi liderin segmen Gzerinde bir imaj yaratabilmesi, geleneksel pazarlamadaki Grin
konumlandirmasina benzemektedir ve bunun segmenlerin istekleri yonunde gerceklestirilmesi
gerekir (Steven, 1997). Secmelerin ne istediklerinin bilinmesi ve ona gdre bir lider profili

gelistirilmesi, siyasal pazarlama ¢alismalarinin basarisi icin 6nemlidir (Firat ve Shultz, 1997).
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Ticari Urlnlerde oldugu gibi, siyasi Urini de rakiplerinden farklilastirmak gerekir ve bunun
icin de yapilan icraatlar ve sonucunda ulasilan noktaya bakilarak bir kalite degerlendirmesi

yapmak gerekir (Gronroos, 1984).

Turkiye’de de siyasal pazarlama ile ilgili olarak yapilan arastirmalarin énemli bir
kismi segmen Kkararlarini etkileyen faktorler Gzerinedir. Ornegin, secmenler ve milletvekilleri
uzerinde yapilan bir calismada, secmeni etkileyen en dnemli faktériin, siyasi partinin lideri
oldugu belirtilmektedir (Tan, 1999: 34). Segmen oyunu etkileyen 6zellikler Gzerine yapilan
bir calismada lider ile ilgili segmen kararini etkileyen ti¢ temel unsur belirlenmistir. Buna gore
en fazla etkilenilen 6zelliklerin belirtildigi birinci grupta liderin ileri gorusluliga,
guvenilirligi, ahlaki karakteri ve tecriibesi; ikinci grupta liderin saglik durumu, yasi meslegi
ile ilgili faktorler; G¢uncl grupta ise -secmenlerin en az etkilendikleri 6zellikler olarak-

liderin dis gorunus, ailesi, diger cevresi ve cinsiyeti belirlenmistir (Polat vd., 2004).

Parti seciminde etkili olabilecek kriterler segmenlerin demografik 6zelliklerine gore
degisiklik gosterebilir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005). En 6nemli siyasi tercih faktorl, adayin
gecmis donemlerde yapmis oldugu hizmetlerdir (Bulut, 1994). Se¢cmenlerin dahil olduklari
referans gruplari ve Uyesi bulunduklari sosyal gruplar se¢cim davranisini etkileyen faktorler
olarak belirlenmistir (Islamoglu, 2002). Siyasi bir liderde ya da bir milletvekilinde aranilan en
onemli 6zelligin “duristluk’ oldugu ve siyasi partinin dunya goérisunin, se¢cmenlerin

degerlendirecegi 6nemli bir 6zellik oldugu belirtilmistir (Tan, 2002).

Kisaca, siyasi lider —diinyanin baska ilkelerinde de- oldukga énemlidir (Islamoglu,
2002:117) ve se¢menlerin ¢cogu zaman parti ile lideri 6zdeslestirdikleri ve bazen bitin bir
partiyi ‘o partinin lideri’ ile ifade ettikleri bilinmektedir. Bu bakimdan, se¢cmen Kitlesinin
6nemli bir oranini olusturan genc segcmenlerin siyasi liderlerde hangi tir 6zellikleri aradiklari
ve bu ozelliklerin hangilerinin daha fazla 6neme sahip oldugu sorularina cevap verilmesi,
siyasal pazarlama cercevesinde sorulmasi ve cevaplandiriimasi gereken sorulardir. Bu
sorularin cevabl, siyasi liderin kendi stratejilerini s6z konusu segmen grubunun beklentileriyle
daha uyumlu bir hale getirmelerine yardimci olacaktir. Bu calismanin sonucunda ortaya
cikacak bulgularla, siyasi liderin geng, okumus ve kilturli segmenlere yonelik daha etkin
pazarlama stratejileri gelistirebilecekleri dustinilmektedir. Benzer sekilde, geng ve egitim
duzeyi yuksek segcmenler de istedikleri 6zelliklerde bir siyasi lider profili tanimlama (ve belki

de boyle bir profilin belirlenmesine katki yapma) imkanini elde edebileceklerdir.
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Arastirmanin Onemi ve Amaci

Nufusun artmasi ve 6grenim dizeyinin yikselmesiyle beraber segmenler siyasi Urtin
paketini ve dogal olarak bu Griin paketinin en énemli par¢asi durumundaki siyasi lideri daha
bilincli olarak degerlendirmeye ve oy kararlarini buna goére vermeye baslamiglardir. Bir
taraftan siyasal pazardaki rekabet duzeyi gittikce artarken, diger taraftan da siyasal partiler
arasindaki (ideolojik) farhliklar biyuk oranda azalmis ve neredeyse belli-belirsiz bir hale
gelmistir. Bu durum segcmenler agisindan ideolojik tercihlerin daha arka planda kalmasina ve
oy kararlarini verirken siyasal Uriin paketinin baska (ideolojik unsurlarin disindaki diger)
Ozelliklerini gbz 6niinde bulundurmaya yoneltmistir. Bu cercevede siyasal liderin 6zellikleri
—biraz da liderin durumu dolayisiyla- se¢cmen tercihleri agisindan daha blylik bir 6énem
kazanmistir. Bu durum, siyasal pazarlama acisindan segcmen tercihlerine daha fazla énem
verilmesini ve secmenlerin siyasi liderde aradiklari Ozelliklerin daha fazla g6z onune

alinmasini gerekli hale getirmistir.

Ayni zamanda —0zellikle ideolojik unsurlarin giderek 6nemini yitirmesine paralel
olarak- segcmen tercihlerinde ve secmenlerin parti sadakatinde de giderek 6nemli azalmalar
olmustur. Clnki segcmenlerin partilere sadakatini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de
ideolojidir ve ideolojik faktorlerin agirhginda meydana gelen azalma zamanla segcmen
davranislarina da yansimistir. Ancak ticari pazarlamadaki ‘musteri memnuniyeti’nde oldugu
gibi siyasal pazarlama agisindan da ‘se¢men sadakati’ ayri bir problem olarak varligini
strdirmektedir. Siyasi partiler ise siyasal trin paketlerine ‘se¢men sadakati’ni saglayacak
yeni unsurlari ilave etmek durumundadirlar. Se¢men tercihlerini yansitan bir siyasal urin
paketinin ortaya konulmasi bu gercevede ayri bir dnem kazanmakta ve siyasi lider 6zellikleri
bu kapsamda segmen sadakatini saglayici ve etkili bir unsur olarak yer almaktadir.  Ozellikle
ulkemizdeki gen¢ nifusun mevcut orani, egitimli nifusun da giderek artan oranda blytmesi
ile s6z konusu egitimli segmen grubunun (oy oranlarinin 6tesinde) siyasal agirliklari birlikte
dustnaldiglnde, geng segcmenlerin talep ettikleri 6zellikler, bu ézelliklere verdikleri 6nemin
tespiti ve buna uygun bir siyasi profil gelistirilmesi se¢cmen desteginin daha kolay
saglanabilmesi acisindan son derece 6nemli bir hale gelecegi gortulmektedir. Bu baglamda;
calisma, 6zellikle asagidaki amaclari gergeklestirmek icin diizenlenmis bulunmaktadir:

a) Universite 6grencisi genc secmenlerin oy verecekleri siyasi liderde aradiklar

ozellikleri belirlemek,
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b) S6z konusu lider 6zelliklerinin Gniversite 6grencisi geng segcmen grubu icin ne

derece 6nemli oldugunu tespit etmek ve

¢) Soz konusu lider 6zelliklerinin ve bunlara verilen énem derecelerinin, erkek ve kiz
Ogrencilere (cinsiyet faktoriine) bagli olarak farklilik gosterip gostermedigini tespit

etmek.

Arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bulgular, hem siyasal pazarlama teorisi hem de
siyasal pazarlama uygulamasi agisindan Onemli katkilar saglayacaktir. Soyle ki; siyasi
partiler, siyasi liderler ve diger siyasal adaylar —ortaya ¢ikan bulgular 1siginda- Universite
ogrencisi genc secmenlere (ve belirli bir dereceye kadar da diger gen¢ se¢cmenlere) yonelik
daha etkin pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir. Arastirmanin siyasal pazarlama teorisi
acisindan 6nemi ise Turkiye gibi nifusunun 6énemli bir kisminin genc secmenler tarafindan
olusturuldugu bir siyasal pazar yapisi igerisinde belirli bir segmen grubunun siyasal riin
paketinin 6zellikleri konusundaki tercihleri ve bu tercihlerin ve 6zelliklerin 6nem derecelerini
aclkhiga kavusturmus olmasidir. Arastirma, gen¢ secmenlerin bir siyasi liderlerde hangi tir
oOzellikleri aradiklari, bunlarin hangilerinin daha 6nemli oldugu ve bu o6zelliklerin 6nem
derecelerinin se¢menlerin ayirt edici bazi demografik 6zelliklerine gore herhangi bir farklihk
olusturup olusturmadigi sorularina cevap vermektedir. Bu sorularin cevabi, siyasi partilerin,
siyasi liderlerin ve diger siyasi adaylarin s6z konusu se¢men grubuna daha uygun stratejiler

gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma, Universite d6grencisi geng segmenlerin siyasi lider 6zelliklerini ve bunlarin
onem dereceleri Uzerindeki gorislerini tespit etmek amaciyla ylz yize gerceklestirilen bir
anket calismasina ve buradan elde edilen sonuglarin analizi ve yorumlanmasina
dayanmaktadir. Anket calismasinin hedef kitlesi olarak geng se¢menler belirlenmistir. Hedef
kitle; somutluk, tanimlanabilirlik ve ulasilabilirlik bakimindan “Universite” égrencileri olarak
belirlenmistir. Ancak finansman ve zaman Kkisitlari nedeniyle Tirkiye’deki butln
universiteleri 6rnekleme dahil etmek mumkin olamadigindan dolayi, 6rneklem kapsami

daraltiimistir.

Turkiye’nin ikinci buyik sehri olmasi; farkli sosyo-ekonomik gruplari barindirmasi —

ki bu Ankara’daki Universite dgrencileri icin de gecerlidir-, heterojen bir yapi gostermesi ve
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bunun yaninda finansal ve zaman kisitlarini da en aza indirmesi dolayisiyla érneklem icin
Ankara ili secilerek, bu sehirdeki Universite 6grencilerinin bu calisma i¢in uygun olacagi ve

hedef kitlenin bu konudaki distincelerini 6nemli dl¢ude yansitacagi varsayiimistir.

Anket formu, genc¢ se¢menlerin demografik Ozellikleri ve siyasi lider ozellikleri
hakkindaki distincelerini iceren iki ana boliimden olusturulmustur. Ikinci bélimdeki sorular,
besli likert dlcegine gore duzenlenmis ¢oktan secmeli sorulardan olusmus ve se¢cmenlerin
belirlenen bir dizi 6zellige (1 - Hi¢ 6nemli degil; 5 - Cok 6nemli olmak (izere) ne derece énem
verdiklerini tespit edecek sekilde gelistirilmistir.

Orneklem yéntemi olarak iki asamali bir yontem uygulanmistir. Birinci asamada
okullarin secimi; ikinci asamada ise, anket formlarinin uygulanacagl 6grencilerin secimi
gerceklestirilmistir. Ankara’da bulunan bes adet bilyiik Universite’den (ODTU, Hacettepe,
Gazi, Ankara, Bilkent) (i¢ tanesi (ODTU, Hacettepe ve Gazi) ve bes adet 6zel tiniversiteden
de (Atthm, Baskent, TOBB, Ufuk ve Cankaya) iki adedi (Atilim ve Cankaya) yargisal
ornekleme yontemiyle secilmistir. Birinci asamada secilen Gniversitelerdeki 6grencilerin
seciminde de yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Ogrencilerin segimi kampliste ve
kantinlerde bulunan 6grenciler arasindan —mumkin oldugu kadar cesitliligin ve tesadufiligin
saglanmasina Ozen gosterilerek- yapilmistir. Segilen tniversitelerin 6grenci sayilari dikkate
alindiginda, bu tniversitelerin secilen drnek niteliginin ana kdtleyi temsil bakimindan yeterli

oldugu dustunilmastr.

Veriler, anket formalarinin belirtilen yonteme gore secilen ve yaklasik 500 universite
Ogrencisine ylz ylze uygulanarak toplanmistir. S6z konusu 6rnek buyikligi, cogu durumlar
icin yeterli gortlmektedir (bkz. Kurtulus, 1992:221; Sekaran, 1992:253). Anket formlari,

uygun bir sekilde kodlanarak, veriler SPSS ortamina aktarilmis ve analiz edilmistir.

Bu calismada kapsam bakimindan oldukga genis bulunan bir anket calismasindan elde
edilen verilerin bir kismi ile ilgili analiz sonuglart ve bunlarin degerlendirmeleri yer
almaktadir. Yer sinirlamasi, konu ile ilgili daha genis ve detayli bir analiz ve degerlendirme
sonucunun sunulmasini zorlastirmaktadir. Yukaridaki amaclar bélumindeki (a) ve (b)
stklarinda ifade edilen amaglar tanimlayici nitelikte bulundugundan dolayi, toplanan verilerin
—anket formunda ifade edilen 6zellikler bazindaki- ortalamalari ve standart sapmalarinin

alinmasi suretiyle tespiti mimkin olabilmektedir. Ancak (c) sikkinda ifade edilen amacin
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gerceklestirilebilmesi icin, uygun hipotezin olusturularak test edilmesinin uygun olacagl

dustnulmastdr.

H1: Farkli cinsiyetten (kadin ve erkek) tniversite 6grencisi gen¢ secmenler arasinda, siyasi
[iderin ..., Ozelligine verdikleri énem derecesi bakimindan dikkate deger

farkliliklar bulunmaktadir.

Arastirmanin Bulgulari

Bu bélimde, anket yontemiyle toplanan verilerin yukaridaki amacglar cercevesinde
analiz edilmesinden elde edilen sonuglar ve elde edilen bulgular sunulmaktadir. Belirtildigi
uzere (@) ve (b) siklarinda ifade edilen amaclar, daha ziyade tanimlayici nitelikte
bulunmaktadir. Buna yonelik olarak universite 0grencisi se¢menlerin belirtilen lider
oOzelliklerini ne derece 6nemli gorduklerinin tespiti, aynt zamanda hangi lider 6zelliklerini
goreceli olarak daha oncelikli, hangilerini daha az o6ncelikli (veya 6nemsiz) gordukleri
konusunu aciga kavusturacaktir. Bununla ilgili —basit bir yontem olarak- 6rnek kitleden

toplanan verilerle ilgili tanimlayici istatistiklerden faydalaniimistir.
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Tablo 1. Universite Ogrencilerinin Siyasi lider Ozelliklerine Verdikleri Onem
Derecelerine Iligkin Ortalama ve Standart Sapmalar

Siyasi Lider Ozellikleri Ortalama Standart Sapma
Durustlagu 4,70 ,666
Yolsuzluk ile ilgili tutumu 4.64 NESS
Problem ¢cozme yetenegi 4,58 , 733
Katilimci ve demokratik yénetim tarzi 4,56 78
Toplumun ihtiyaglarini, dnceliklerini belirleme yetenedi | 4,56 ,824
Toplumun hedeflerini dikkate almasi 4,54 ,801
Ahlaklihgi 453 ,812
issizlik ile ilgili tutumu 452 ,851
Davranis, s6z ve eylemlerinde tutarliligi 4,52 ,835
Toplumun degerlerine saygili olmasi 4,50 ,844
Ekonomik konulardaki tutumu 4,47 ,847
Analiz yetenegi 4,44 , 752
Gelecekle ilgili ongoru/tahmin yetenegi 4,44 ,801
Guvenilirligi 4,43 ,807
Basarma gudusi 4,43 ,815
Olaylari kavrama yetenegi 4,39 ,882
Ogrenim diizeyi 4,37 ,866
Bilgi duizeyi 4,35 ,901
Karizmasi (kisilik gticti) 4,33 ,835
Azim ve kararlilik sahibi olmasi 4,33 ,860
Teskilatlanma / organizasyon yetenegi 4,32 ,881
Yoneltme (yonlendirme) yetenegi 4,32 ,870
iletisim kurma yetenegi 4,27 ,890
Toplum igin model olusturabilmesi 4,25 1,037
Saglik durumu 4,24 ,940
Hakkindaki olumsuz iddialar 4,20 ,967
Firsatlari degerlendirebilme yetenegi 4,19 ,997
Guven verebilme yetenegi 4,19 ,887
Se¢menleri motive edebilme becerisi 4,18 ,907
insan haklari konusundaki tutumu 4,16 ,910
Sayginhgi 4,10 ,957
Kendine gliven derecesi 4,06 ,949
Gegmisteki icraatlar 4,04 ,938
Hitabet yetenegi (soylem) 4,02 ,978
Yeniliklere uyum becerisi 401 1,026
Secmenlere (duygusal) yakinhgi 4,00 1,060
Secmen isteklerine duyarliligi 4,00 1,036
(Secmen uzerinde) etkililigi 3,99 1,068
Koordinasyon yetenegi 3,95 1,122
inang hirriyeti konusundaki tutumu 3,94 ,970
Planlama yetenegi 3,94 ,960
Sorumluluk alma becerisi 3,93 1,038
Yeni fikirler tretebilme yetenegi 3,93 1,244
Fiziksel enerjisi ve dayaniklilgi 3,93 1,096
ilgi odag! (cekim merkezi) olabilme yetenegi 3,92 ,932
Otorite sahibi olmasi 3,79 1,088
Uzlagmacihgi 3,78 1,134
Dunya gorisi 3,71 1,229
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Tablo 1 devam...

Siyasi Lider Ozellikleri Ortalama Standart Sapma
Alternatifler sunabilme yetenegi 3,71 1,074
Milliyetgilik konusundaki tutumu 3,65 1,113
Girigimcilik / risk alma becerisi 3,60 1,179
Duzenledigi mitinglerdeki performansi 3,56 1,148
Sosyal hayata katilm derecesi 3,50 1,201
Siyasi cevresi 3,49 1,227
TV programlarindaki (acik oturum vb.) performansi 3,43 1,409
Siyasi tecriibe (deneyim) sahibi olmasi 3,42 1,219
Etnik konulara yaklagimi 3,34 1,198
Dis gorinisi 3,08 1,337
Dini 6gelere yaptigl vurgu 2,94 1,266
Dindarligi 2,86 1,261
Yeni olmasi 2,83 1,361
Es, dost ve akraba (yakin) cevresi 2,73 1,333
Geng olmasi 2,49 1,280
n =500

Tablo 1’de sunuldugu Uzere, potansiyel segcmenlerin lider 6zelliklerine verdikleri
6nem derecelerinin ortalamalari 2,49 ile 4,70 arasinda degismektedir. 3’tn altinda kalan
degerlerin segmen adaylari acgisindan birinci derecede 6nemi bulunmamaktadir. Bunlar
tablonun sonunda acik renk ile gosterilmektedir. Diger 6zelliklerin nem derecesi, aldiklari
ortalama degerlere gore 3.00-3.49; 3,50-4,49 ve 4,5-Uzeri olarak (¢ grupta
degerlendirilmektedir.

Verilerle ilgili tanimlayici istatistikler tabloda —en yuksek ortalamadan baslanarak-
sunulmaktadir. Buna gore, Universite dgrencisi secmenlerin en fazla 6nem verdikleri 6zellik
liderin dirustligl olmustur. Se¢menler ikinci olarak siyasi liderin yolsuzluk ile ilgili tutumu,
liciincli olarak da problem ¢ézme yetenegi’ ne énem vermektedirler. Universite 6grencileri
tarafindan ilk sirada belirtilen en 6nemli on 6zellikten dort tanesi (*durdstlik’, “yolsuzluk ile
ilgili tutum’, “ahlakhilig1’, ve ‘davranig, s6z ve eylemlerinde tutarliligi’) birbirine yakin ve etik
boyutu olan degerlerdir. Bu 0Ozelliklerin ortak noktasi, siyasi liderin etik degerlerine ve
guvenilirligine vurgu yapmasidir. Siyasi liderin darastligu, guvenilirligi ve etik degerlere
sahip olmasi gibi hususlarin dnemiyle ilgili bulgular, literatiirde de genis olarak ortaya
konulmus ve desteklenmistir. Nigde ilinde segmen kararlarini etkileyen faktorler Gizerine Polat
vd. (2004) tarafindan yapilan bir calismada da benzer bulgular ortaya ¢cikmistir. Liderin
durdstligl se¢men kararini etkileyen en énemli faktorlerden birisi olarak belirlenmistir. Polat
vd. (2004), ulkemizde guvenilirlik, durastlik gibi ahlaki yonlerin 6n plana ¢ikmasini 6zellikle
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son 15 yillik dénemde yolsuzlardaki artis ve bunun segmen Uzerindeki gliven azaltici etkisiyle
aciklamaktadirlar. Tan vd. (2005) ve Kalaycioglu ve Saribay (2000) da bir siyasi liderde
aranilan en 6nemli Ozelligin ‘durdstlik’ oldugunu belirtmislerdir. Segmenlerin bir siyasi
liderde hic degismemesini istedikleri iki 6zellik, liderin dirdstlugu ve guvenilirligi’dir (Butler
ve Collins, 1996). Benzer sekilde Tuncer vd. (2003) de liderde aranilan en 6nemli 6zelligin
dardstluk ve guvenilirlik oldugunu; liderin dirist olmamasina ya da liderin bu 6zelligi
kaybetmesine, segcmenlerin oy vermeme ile tepki gostereceklerini belirtmislerdir. Literaturde
bir ¢ok arastirma da ayni paralelde yorumlarda bulunmakta ve liderin duristlugii’ni segmen
oylarini etkileyecek en énemli 6zellik olarak belirtmektedirler (Newman 2001; Marland,
2003; Treadway, 2004; Henneberg, 1996; Henneberg, 2005). Ancak Palmer (2002)’a gore
liderin durGstlugi vb. ahlaki yonleri ile ilgili 6zeliklerin segmen kararlarinda bir etkisi yoktur.

Secmeni etkileyecek olan liderin tecrtiibesi’dir.

Geriye kalan en onemli alti 6zellikten dordu (‘toplumun ihtiyaglarini, dnceliklerini
belirleme yetenegi’, ‘toplumun hedeflerini dikkate almasi’, ‘toplumun degerlerine saygil
olmasi’ ve ‘katilimci ve demokratik yonetim tarzi’) toplum odakli; yani toplumu 6n plana
cikaran ve dnemseyen oOzelliklerdir. Se¢men istek ve ihtiyaclarini dikkate alan bu davranis
tarzi “segcmen odakli davranis” olarak nitelendirilmekte ve geleneksel pazarlamadaki basari
faktoriine benzetilmektedir (Butler ve Collins, 2001). Ticari pazarlamada tiketicilerin
isteklerini karsilama potansiyeline sahip Urinler dogal olarak daha basarili oldugu gibi,
siyasal pazarlamada da se¢men taleplerine cevap verebilen trtnlerin —ki buna siyasi lider de
dahildir- daha basarili olmasi beklenebilir. Se¢men taleplerine duyarlilik basariya goétiren en
onemli oOzelliklerden biridir (Newman, 2001). Zaten siyasal pazalama kapsaminda se¢cmen
beklentilerinin bilinmesi ve ona gore bir siyasi profil gelistirilmesi bir gerekliliktir (Firat ve
Shultz, 1997). Liderin ’igsizlikle ilgili tutumu’, ekonomik boyutlu ve mevcut durumda geng
secmenlerin en 6nemli gordigl problemlerden birisidir. Her ne kadar liderin ‘ekonomik
konulardaki tutumu’ deger olarak 4.5 degerinin kismen altinda ise de, bu 6zellik de ekonomik
boyutlu olmasi ve birbirine yakin degerler olmasi itibariyla —standart sapmalar da gézoniine
alinarak- liderin ‘igsizlikle ilgili tutumu’yla birlikte ayni kategoride degerlendirilebilir. En
yuksek tglinct ortalamaya sahip liderin “problem ¢6zme yetenegi’ ise, bir liderde bulunmasi

gereken temel kisisel dzelliklerden birisidir.
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Tabloda ‘Oldukgca ©6nemli’ kategorisi’nde (3.5-4.5 deger araliginda) yer alan
oOzelliklere bakildiginda ilk dikkati ¢eken husus, -buradaki degiskenlerde énemli bir cesitlilik
olmasina ragmen- liderin kisilik 6zelliklerinin cogunun bu kategoride yer aldigidir (veya bu
oOzelliklerin ¢ogunun liderin kisisel Ozellikleriyle ilgili oldugudur). Bu bulgular, Universite
ogrencilerinin siyasi liderin segcmen (toplum) odakl tutum ve yaklasimlarina, onun Kisilik
Ozelliklerinden daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Bu, siyasal pazarlamacilar

acisindan dikkate deger bir bulgudur.

Universite 6grencilerinin liderin —diger unsurlarin yaninda- ‘yolsuzluk’, “issizlik’ ve
‘ekonomik’ konulardaki tutumuna gosterdikleri 6nemseme, bu konularin Tirkiye’de —
Ozellikle son 15-20 yillik dénemde- Karsilagilan ve ¢6zimi beklenilen konularin toplum
tarafindan 6nemsenme derecesiyle paralellik gostermektedir. Kalaycioglu (1991), az
gelismigligin yarattig1 baskilar nedeniyle ortaya cikan bu tirlt problemlerin 0zellikle kirsal
kesimin himaye beklentisine yol actigini, kultirel ve etnik boltinmelere bagl olarak farkli
ideolojilere neden oldugunu belirtmektedir. Issizlik, yolsuzluk vb. sosyal sorunlarin 2001
yilindaki ekonomik kriz nedeniyle daha fazla artmis ve bunun sonucu olarak da segcmenlerin
bir partiye lideri nedeniyle oy verme egilimi 2002 secimlerinde daha 6nceki donemlere gore
artmistir ~ (Sitembolikbasi, 2004). Cinku segcmenler bu turli sosyal sorunlarla
karsilastiklarinda ~ kurumsal  yapilardan  ziyade given duyabilecekleri liderlere
yonelmektedirler. Liderin sosyal sorunlara ¢6ziim bulmadaki basarisi, segmeni etkileyebilecek
en Onemli Ozelliklerden biridir (Ferris ve Perrewe, 2002) ve liderin yonetsel becerilerinin
yaninda sosyal sorunlara ¢6ziim bulmabilmesi de gerekir (Ammeter vd., 2002). Yukarida
tabloda yer alan liderin ‘analiz yetenegi’, ‘bagarma gudusi’, ‘olaylari kavrama yetenegi’,
‘organizasyon yetenegi’, ‘yoneltme (yonlendirme) yetenegi, ‘firsatlari degerlendirebilme
yetenegi’, ‘sorumluluk alma becerisi’, ‘yeni fikirler Uretebilme yetenegi’, ‘alternatifler
sunabilme yetenegi’ ve ‘girisimcilik /risk alma becerisi’ gibi 6zelliklerin hemen hemen
tamami, liderin sosyal sorunlara ¢6zim bulmadaki basarisini etkileyebilecek dzelliklerdir ve

bunlar geng se¢cmenler tarafindan ‘oldukga 6nemli’ kategorisinde degerlendirilmektedir.

Liderin sirasiyla bagarma gudusu, azim ve kararlilik sahibi olmasi, 6grenim diizeyi ve
bilgi diizeyi’ne verilen 6nem dereceleri birbirlerine yakin degerler almis ve segmenler

tarafindan ‘oldukca 6nemli’ bulunmustur. Bu bulgular, basariyi elde etmede bu dort 6zelligin
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birbirinden bagimsiz olmadigini, bunun gen¢ secmenler tarafindan bilindigini ve siyasi

liderler agisindan degerlendirilebildiklerini gostermektedir.

Siyasi liderin vizyonelligiyle ilgili olarak, en fazla 6nem verilen husus, siyasi liderin
gelecekle ilgili 6ngori/tanmin yetenegi olmustur. ikinci sirada firsatlari degerlendirebilme
yetenegi, Uclncl sirada yeniliklere uyum becerisi yer almaktadir. Alternatifler sunabilme
yetenegi ve girigimcilik/risk alma becerisi goreceli olarak daha az énem verilen vizyonellik
Ozellikleri olmustur. Gelecekle ilgili guicli bir tahmin yetenegine sahip olma baska bir deyisle
isabetli karar vermeyi goreceli olarak daha 6nemli bulma ve risk almaktan kaginma baska bir
ifadeyle sonuclari gorerek ve bilerek davranma birbirleriyle uyumlu bir sonu¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasi liderin en ¢ok dnem verilen yonetsel becerilerinden bazilari sirasiyla, problem
cozme yetenegi, katilimci ve demokratik bir yonetim tarzi, analiz yetenegi, olaylari kavrama
yetenegi, yoneltme yetenegi, yonlendirme yetenegi’dir. Koordinasyon yetenegi ve planlama

yetenegi de yonetsel becerileri tamamlayan beceriler olarak ayni grupta yer almistir.

Liderin Ulke problemlerini ¢dzebilecegine olan inancin oy kararlarini etkiledigi
belirtilmektedir (Polat vd., 2004). Benzer sekilde, liderin problem ¢tzme yetenegi, analiz
yetenegi vb. dzelliklerin énemli oldugu ve bunun da tecriibe ile kazanilabilecegi belirtilmistir
(Brennan, 2003). Ayrica, sosyal ve politik konulardaki yeterliligin liderin Kisisel
oOzelliklerinden daha 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Luthans, 2002; Deluca 1999).

Universite dgrencileri, siyasi liderin geng olmasi, es, dost ve akraba (yakin) gevresi,
yeni olmasi, dig gorinusi ve diger cevresi gibi hususlara goreceli olarak ¢cok daha az 6nem

vermektedir.

Turk siyasal yasaminda din, dinin roll, dini sdylemlerin kullanimi gibi hususlar en
fazla tartisilan konularin basinda gelmektedir. Bu unsurlarin segmenlere en fazla
yansiyabildigi siyasal unsur ise, siyasal Urin paketinin en 6nemli pargasi durumundaki
liderdir. Ancak, siyasal yasamdaki uzun sureli ve sirekli tartismalarin aksine liderin
dindarligi ve dini 6gelere yaptigi vurgu gen¢ se¢menler tarafindan ortalamanin altinda bir
degerde Onemli bulunmustur. Bu, dini unsurlarin —diger lider 0zelliklerine verdikleri 6nem
derecesiyle kiyaslandiginda- goreceli olarak neredeyse ©6nemsiz olarak nitelendirildigi
anlamina gelmektedir. Bu ise, siyasi liderin dini boyutunun se¢cmen tarafindan cok fazla

onemsenmedigi anlamina gelmektedir. Bu da, Tirk siyasal alaninda din Gzerine yur(ttlen bir
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cok tartismanin yersiz ve temelsiz oldugu (veya bunlarin desteklenmedigi) anlamina

gelmektedir. Benzer bulgular Polat vd., (2004) nin calismalarinda da ortaya konulmustur.

Erkek ve Kiz Ogrencilerin Lider Ozelliklerine Verdikleri Onem Farkliliklar

Peki, yukarida énem dereceleri belirlenen lider 6zellikleri, cinsiyet vb. bakimlardan
farkh 6zelliklere sahip (liniversite 6grencisi) segmenlere gore bir farklihk gostermekte midir?
Bazen —ticari pazarlamada oldugu gibi- siyasal pazarlamada da pazarin belli bir bolimine
yonelik bir strateji -pazarin timune yonelik bir stratejiye kiyasla- daha basarili —hatta gerekli-
olabilir. Bu durumda siyasal pazarin belli secmen 06zelliklerine dayali olarak
bélimlendirilmesi, bunlardan bir veya birkacinin hedeflenmesi ve secilmesi gerekir. Bu
durumda —yeterli buyukluge sahip olmasi kaydiyla- bu noktada bir farklilagtirma olusturmak
ve yalnizca hedef segmenlere ulasmak, tim se¢cmen pazarina ulagsmaktan daha fazla fayda
saglayacaktir (Banies vd., 1999). Turkiye’de bunun orneklerini gérmek mimkuindar. 1993
yilinda Tansu Ciller, “Ulkenin ilk kadin bagbakani” olarak diger parti liderlerinden
farkhlastiriimis; kadin gruplarina katilimi saglanarak kadin se¢men pazarina yonelinmis; bu
pazara yoOnelik stratejilerle “kadin bilgi agi” ve “basbakana kadin destegi” gibi temalara
dayali olarak medya araciligiyla yaritulen tutundurma faaliyetleriyle siyasal pazarin kadin

secmen bolumi hedeflenmistir.

Demografik Ozellikler ve bunlar arasindan da ‘cinsiyet’ hem ticari hem de siyasal
pazarlama baglaminda en sik basvurulan bir pazar bolimlendirme kriteridir. Farkli cinsiyetten
tiketicilerin ve secmenlerin kendine 6zgi cinsiyetten kaynaklanan karakteristikleri oldugu
gibi, “cinsiyet’ pazar bélimlendirmesi acisindan en gorinir ve bu nedenle de uygulanmasi en
kolay kriterlerden birisidir. Bu baglamda yukaridaki soru pratik anlamda olduk¢a 6nem
kazanmaktadir.

Daha oOnce yapilan bazi calismalar konunun siyasal pazarlama agisindan pratik
sonuclar doguracak bazi bulgulari ortaya koymus durumdadir. Ornegin; kadin segmenlerin
(reklamlar vb.) gorsel nitelikli siyasal tutundurma faaliyetlerine daha fazla dikkat ettikleri
gorulmektedir (Polat, 2004). Bu bulgu kadin se¢cmenlere yonelik diizenlenecek siyasal

tutundurma faaliyetlerinin niteligini belirleme bakimindan énemli bir katki olabilir. Ayni
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sekilde, demografik faktorlerin secmenlerin ‘oy kararlari’ndaki etkisi literatiirde genis olarak
yer almistir ve ‘cinsiyet’ faktorii de bunlardan biridir. Ornegin, -en basit sekliyle- secmen
kararlari; cinsiyet, yas gruplari, gelir seviyesi vb. demografik faktorlere gore degisebilir
(Aydin ve Ozbek, 2004). Bu Kararlar, duygusal dustinceler, kisisel davranislar vb.
faktorlerden etkilenebilir ve bu faktorler de yas, cinsiyet vb. demografik 6zelliklerin etkisiyle
sekillenir (Newman ve Sheth, 1987). Cinsiyet konusu hem ticari pazarlama hem de siyasal
pazarlama literattriinde genis bir sekilde islenmekle birlikte, bu ¢alismanin amaci bakimindan

bu kadarinin simdilik yeterli oldugu disuntlmektedir.

Bu cercevede, -arastirmanin yukarida belirtilen Gglinci amaciyla ilgili olarak- siyasi
liderin Ozellikleriyle ilgili degerlendirmelerinde farkli cinsiyete sahip gen¢ segcmenlerin s6z
konusu &zelliklere verdikleri énem dereceleri arasinda énemli farkliliklarin mevcut olup
olmadigl belirlenmeye calistimistir. Bununla ilgili olarak, erkek ve kiz tniversite 6grencilerin
se¢cmenlerin her bir lider ozelligi bazinda yaptiklari degerlendirmelerin ortalamalari,
cinsiyetleri bazinda dikkate alinarak karsilastiriimis ve aradaki farkin istatistiksel olarak (% 5

onem derecesinde) anlamli olup olmadigi “t testi” kullanilarak test edilmistir (Tablo 2).

Burada, hesaplanan t-testi anlamlilik diizeyi (p) temel kriter olarak alinmis ve hipotez
bunun Gzerinden test edilmistir. Tabloda her bir lider 6zelligiyle ilgili erkek ve kiz 6grencilere
ait ortalama degerler ve bu degerlerin farklilik diizeyinin karsilastirilmasiyla hesaplanan t-testi
degerleri bulunmaktadir. Normalde her bir lider 6zelligi igin “Liderin.......... oOzelligine erkek
ve kiz oOgrencilerin verdikleri 6nem dereceleri arasinda anlamh bir farklilik vardir”
seklindeki alternatif hipotez —agik bir sekilde bilindiginden dolayi- her bir 6zellik igin ayri
ayri ifade edilmesine gerek bulunmamaktadir. Ancak tabloda yer alan her bir lider 6zelligi bu

hipotez cercevesinde okunmali ve degerlendirilmelidir.
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Tablo 2. Universite Ogrencilerinin Cinsiyetleri Ttibariyle Siyasi Lider Ozelliklerini
Degerlendirmeleriyle Tlgili Olarak Hesaplanan t-testi Degerleri

t-test

Siyasi lider ozellikleri e o test | anlamiilk
(Ortalama) (Ortalama) degerleri dilizeyi (p)

Azim ve Kararlilik sahibi olmasi 4,18 4,22 -,576 ,565
Bagarma gudusi 4,48 4,43 718 473
Bilgi diizeyi 4,25 4,32 -,974 ;331
Ogrenim diizeyi 4,32 4,49 -2,141 033
Otorite sahibi olmasi 3,68 3,72 -,358 720
Sayginlig 3,95 4,02 -,864 ,388
Karizmasi (Kisilik glicil) 4,32 4,15 2,000 ,046
Dis goriniisu 3,05 3,00 ,566 572
Fiziksel enerjisi ve dayanikhligi 3,66 3,77 -1,198 ,232
Saglik durumu 3,98 4,09 -1,378 ,169
Ahlakhligi 4,62 4,69 -1,192 ,234
Dindarligi 2,89 2,72 1,462 ,144
Diristligi 4,57 4,62 -,953 ,341
Davranis, s6z ve eylemlerinde tutarlihg | 4,74 4,83 -1,861 ,063
Kendine giiven derecesi 3,94 4,01 -,887 ,375
Guvenilirligi 4,48 4,54 -,938 ,349
Giiven verebilme yetenegi 4,00 4,05 -,638 ,524
Uzlasmaciligi 3,59 3,70 -1,274 ,203
Iletisim kurma yetenegi 4,08 4,19 -1,5631 ,126
Hitabet yetenegi (sdylem) 3,92 3,92 ,029 977
Ilgi odagi olabilme yetenegi 3,65 3,75 -1,074 ,283
Teskilatlanma / organizasyon yetenegi 4,15 4,22 1,017 ,310
Siyasi tecriibe (deneyim) sahibi olmasi 3,22 3,32 -,990 ,323
Secmen isteklerine duyarhlig 3,73 3,95 -2,593 ,010
(Secmen izerinde) etkililigi 3,76 3,89 -1,666 ,096
Secmenlere (duygusal) yakinligi 3,90 3,81 ,916 ,360
Secmenleri motive edebilme becerisi 3,93 4,09 -1,924 ,055
Toplumun degerlerine saygili olmasi 4,55 4,63 -1,146 ,252
Toplum icin model olusturabilmesi 3,99 4,14 -1,786 ,075
Toplumun hedeflerini dikkate almasi 4,63 474 -1,949 ,052
Toplumun ihtiyaglarini belirleme yetenegi 4,62 4,78 -2,790 ,005
Yeni fikirler iretebilme yetenegi 3,67 3,78 -1,075 ,283
Alternatifler sunabilme yetenegi 3,45 3,63 -1,623 ,105
Firsatlari degerlendirebilme yetenegi 4,02 4,05 -,293 770
Gelecekle ilgili 6ngéri/tahmin yetenegi | 4,51 451 ,072 ,943
Sorumluluk alma becerisi 3,64 3,83 -1,768 ,078
Girisimcilik / risk alma becerisi 3,30 3,54 -1,664 ,097
Yeniliklere uyum becerisi 3,85 3,98 -1,414 ,158
Planlama yetenegi 3,71 3,77 -,680 497
Koordinasyon yetenegi 3,80 3,81 -,186 ,853
Yoneltme (yonlendirme) yetenegi 4,17 4,16 -109 914
Olaylari kavrama yetenegi 4,36 4,46 -1,429 ,154
Analiz yetenegi 4,44 4,59 -2,408 ,016
Problem ¢6zme yetenegi 4,74 4,75 -,202 ,840
Katilimci ve demokratik yonetim tarzi 4,67 4,80 -2,164 031
Dunya gorusu 3,51 3,72 -2,206 ,028
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Tablo 2 devam...

T, Erkek Kiz t-test ttest

Siyasi lider 6zellikleri (Ortalama) (Ortalama) | degerleri s
dizeyi (p)

Gecmisteki icraatlar 3,89 3,98 -,947 ,344
Yeni olmasi 2,73 2,67 ,676 ,499
Geng olmasi 2,50 2,41 ,802 423
Es, dost ve akraba (yakin) cevresi 2,61 2,41 1,979 ,048
Siyasi gevresi 3,30 3,37 -,698 ,486
Sosyal hayata katilim derecesi 3,28 3,40 -1,303 ,193
TV  programlarindaki (actk  oturum | 3,27 3,38 -1,132 ,258
vb.)performansi
Dizenledigi mitinglerdeki performansi 3,41 3,35 ,592 ,554
Hakkindaki olumsuz iddialar 4,02 4,06 -,328 743
Insan haklari konusundaki tutumu 3,86 4,11 -3,245 ,001
Ekonomik konulardaki tutumu 451 4,59 -1,436 ,152
Inang hiirriyeti konusundaki tutumu 3,74 3,74 -,040 ,968
Milliyetcilik konusundaki tutumu 3,45 3,56 -1,089 277
Dini 6gelere yaptig! vurgu 3,00 2,82 1,664 ,097
Etnik konulara yaklagimi 3,03 3,13 -,862 ,389
Issizlik ile ilgili tutumu 4,59 4,60 -,102 ,919
Yolsuzluk ile ilgili tutumu 4,75 4,75 ,044 ,965

Nerkek = 200 Niz = 300

t-testi 6rnek ortalamalarinin  Karsilastirilmasi esasina dayanmakta ve 6rnek
varyanslarinin homojen oldugu varsayilmaktadir. Eldeki 6rnek icin -6rnek buydklGginin
hacmi de dikkate alinarak- erkek ve kiz dgrencilere ait 6rnek varyanslarin homojen oldugu

varsayilmis ve esit varyansli t-testi uygulanmistir.

Erkek ve kiz universite 6grencilerinden elde edilen ortalamalarin hangi 6zellikler
itibariyle istatistiksel olarak anlamli farkhlik gosterdigi, tabloda koyulastiriimis olarak
gosterilmektedir. Ayrica, s6z konusu 6zellik itibariyle aradaki farkin hangi dizeyde anlamli
goziktigil de tabloda ayrica sunulmaktadir. Ornegin, siyasi liderin grenim diizeyine erkek ve
kiz segmenler tarafindan verilen 6nem dereceleri arasindaki fark, %5 6nem derecesinde
anlamli gorilmektedir. Baska bir ifadeyle, erkek ve kiz Universite égrencileri arasinda siyasi
liderin Ggrenim dlzeyi’ne verilen ©Onem derecesi dikkate deger derecede farklilik
gostermektedir. Bu Ozellik ile ilgili ortalama degerlere bakildiginda, liderin 6grenim duzeyi
kiz 6grenciler icin daha 6nemli bir 6zellik iken; erkek segcmenler icin géreceli olarak daha az
onemli gozikmektedir. Ancak burada her iki grup se¢men bazinda da ilgili ortalama deger
4’(in Uzerindedir. Yani, kadin ve erkek tniversiteli segmenler, siyasi liderin 6grenim dlzeyine

‘oldukca onemli” derecesinin Usttinde bir deger vermektedirler.
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Tabloda erkek ve kiz Ogrenciler arasinda en fazla dikkat ceken husus, erkek
Ogrencilerin sadece iki 0zelligi -liderin karizmasi’ni ve es, dost, akraba gevresi’ni- kiz
Ogrencilere gore daha 6nemli olarak degerlendirmeleridir. Bulgularin bir kismi, Polat vd.,
(2004)’nin ayni konuda elde ettigi bulgularla paralellik gostermektedir. S6z konusu -lider
Ozelliklerinin se¢cmenlerin cinsiyeti bakimindan oylarini etkilemeleriyle ilgili calismada-
liderin ailesi’nin ve diger cevresi’nin, segcmenlerin oylarini etkilemesi cinsiyet bakimindan
%5 derecesinde 6nemli bulunmustur (Polat v., 2004: 108). Ancak liderin konugsma tarzi ve
ikna yetenegi Universiteli segmenler igin cinsiyet bakimindan farklilik gdstermemesine
ragmen, Polat vd.’nin calismalarinda s6z konusu 6zellikler -segmenlerin oylarini etkilemesi

bakimindan- %10 diizeyinde 6nemli bir farklilik gostermistir.

Sonug

Calisma, Universite 6grencisi gen¢ secmenlerin siyasi liderde aradiklari ozellikleri
belirlemek ve bu 6zelliklerin ne derece 6nemli oldugunu tespit etmek amaciyla yapiimistir.
Ulkemizdeki gen¢ nifusun ve ogretim diizeyinin giderek artan oranda biyimesi ile soz
konusu se¢men grubunun -sayisal olmasa bile- toplumdaki siyasal etkisi ve agirhgi
dustldiginde, Universiteli gen¢ secmenlerin bir siyasi liderde aradiklari 6zellikler ve bu
Ozeliklere verilen énem derecesinin tespit edilmesi, siyasal partilerin ve/veya adaylarin ilgili
secmen Kitlesinin  6nem verdigi Ozelliklere uygun siyasal pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve bdylelikle ilgili segmen grubunun oylarinin kazanilmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu 6nem, 6zellikle tGlkemizde 2002 secimlerinin dncesinde oldugu gibi siyasal
partiler arasindaki oy farklarinin yalnizca birkag¢ puan araligina indigi —ve adi gecen segcmen
grubunun siyasal etkisinin yaninda, sayisal etkisinin de 6nem kazandigi- yogun siyasal

rekabet sartlarinda daha da artmaktadir.

Calisma bu cercevede -siyasal drin paketinin en 6nemli parcalarindan birisi
durumunda bulunan- siyasal lidere ait bir dizi 6zelligi anket yontemi vasitasiyla tniversite
ogrencisi geng secmenlerin degerlendirmeleri talep edilmis ve anket sonuglarindan elde edilen

verilere yonelik bir dizi analiz yapilmistir.

Elde edilen bulgular, Gniversite 0grencisi geng se¢cmenlerin siyasi liderde gormek
istedikleri ve cok oOnemli olarak degerlendirdikleri on ozellik siyasi liderin durustliga,

yolsuzluk ile ilgili tutumu, problem ¢cézme yetenegi, katilimci ve demokratik yonetim tarzi,
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toplumun ihtiyaclarini, dnceliklerini belirleme yetenegi, toplumun hedeflerini dikkate almasi,
ahlakhihgi, issizlikle ilgili tutumu, davranis ve eylemlerinde tutarhihg ve toplumun

degerlerine saygil olmasi’dir.

Siyasi lider Ozelliklerinin fakli cinsiyete sahip (kiz-erkek) geng se¢menler arasinda
onem dereceleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigine bakildiginda, en ¢ok dikkat
ceken sonug; erkek dgrencilerin, liderin karizmasi ve es, dost, akraba ¢evresini kiz 6grencilere
kiyasla daha 6nemli olarak degerlendirmeleri olmustur. Buna karsin kiz 6grenciler; siyasi
liderin 6grenim duzeyi, se¢men isteklerine duyarliligi, toplumun ihtiyaclarini belirleme
yetenegi, analiz yetenegi, katilimci ve demokratik yonetim tarzi, dinya gorlsi ve insan
haklari konusundaki tutumu gibi 6zelliklerine daha fazla 6nem vermisler ve bu 6zellikler
itibariyla erkek secmenlerden énemli derecede farkhilik gdstermislerdir. Bunlarin disindaki
lider Ozelliklerine kiz ve erkek Ogrencilerin verdikleri 6nem dereceleri arasinda istatistiksel

olarak dikkate deger bir farklilik gozlenmemektedir.

Kiz dgrenciler, bir siyasi lideri belirtilen yedi adet 6zellige verdikleri 6Gnem derecesi
bakimindan erkek ogrencilerden farklilik gostermektedirler. Bu durum, siyasi partilerin ve
adaylarin genc secmenlerin cinsiyetlerini goz 6nune alarak s6z konusu Ozellikler itibariyla
ilgili segmen grubuna yonelik daha spesifik pazarlama stratejileri gelistirebilecekleri anlamina
gelmektedir. En azindan gen¢ kiz dgrencilerin ilgili konulardaki hassasiyetlerini gdzeten

pazarlama uygulamalari gelistirilebilir.

Sonug olarak; bu ¢alisma hem geng secmenler acisindan belirli lider 6zelliklerinin
Oonem derecesini tespit etmesi, hem de farkl cinsiyete sahip se¢cmenler agisindan lider
Ozelliklerine verilen 6nem dereceleri arasindaki farkliliklari ortaya koymasi agisindan pratik
degere sahiptir. Bundan sonraki ¢alismalarin daha biyuk bir popilasyonu kapsayacak sekilde
Turkiye’deki ¢cok sayida tniversiteye uygulanarak tekrarlanmalidir. Bu gercevede yirutilecek
bir arastirma 6zelliklere gen¢ secmenler tarafindan siyasal lider ¢zelliklerine verilen énem
dereceleriyle ilgili bulgularin genellestirilebilir sonuclara ulasiimasi acisindan yararli
olacaktir. Ayrica, siyasal pazarda daha kolay kabul edilebilir siyasal driin paketlerinin

gelistirilmesine katki saglayacaktir.
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