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Siyasi pazarlama kavrami, Tiirkiye’de ve diinyada yasanan gevresel faktorlerin
degismesi, teknolojinin ilerlemesi ve kullaniminin yayginlagmasi, egitim
seviyesinin artmasi ile birlikte kavramsal olarak genislemis ve kullanimi siyasi
aktorler acisindan kritik bir 6neme sahip olmustur. Segmenin kararini etkileyen
say1s1z etken varken siyasi pazarlamanin kullanilmasi elzem hale gelmistir. Siyasi
partiler, liderler ve adaylar tarafindan dogru yerde ve zamanda uygulanan siyasi
pazarlama  kampanyalar1  se¢menlerin  tercihlerini  etkileyebilmektedir.
Arastirmanin genel bilgilendirici 6zellik tasiyan giris boliimii vardir. Ikinci
boliimiinde pazarlama, pazarlama ve siyaset arasindaki iliski incelenmistir.
Ucgiincii boliimde siyasi kampanyalar, siyasi kampanya gesitleri, siyasi kampanya
siirecleri ayrintili bir sekilde anlatilmistir. Arastirma kapsaminda Bingdl 1li Geng
Ilgesinde dar gelirli segmenlere yonelik 410 anket uygulanmus, gézle kontrol ile 30
anket elenmis, kalan 380 anket analiz ¢alismasinda kullanilmistir. Oncelikle
giivenirlik ve gegerlilik analizi, sonrasinda katilimcilarin demografik bilgileri
frekans analizi yapilmistir. Ankete katilanlarin 6lgek maddelerine vermis oldugu
cevaplarin frekans analizi ve ortalamalar1 sunulmustur. Hipotezlerin test edilmesi
amaciyla t Testi ve Anova analizi ger¢eklestirilmistir. Dar gelirli se¢melerin siyasal
pazarlama kampanyalar1 araglarindan olan televizyondan etkilendikleri, yazili
medyadan (gazete, dergi vb.) etkilenme oranlarinin az oldugu tespit edilmistir.
Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, mesleki durum, egitim
durumu, mesleki durum) gore vermis oldugu cevaplar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Siyasi pazarlama kampanyalariin dar gelirli segmenlerin
tercihleri lizerine etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasi Kampanya, Se¢gmen

Davraniglari, Dar Gelirli Segmen
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ABSTRACT

Bingol University Institute of Social Sciences Abstract of Master’s Thesis

Title of the Thesis: The Effects of Political Marketing Campaigns on the

Preferences of Low-Income Citizens

Author :Osman AGAR

Supervisor :Assoc Prof. Dr. Mehmet GUVEN
Department : Business Administration
Sub-field : Business Administration

Date : 22.08.2024

The concept of political marketing has expanded conceptually with the changes in
environmental factors in Turkey and the world, the advancement and widespread
use of technology, and the increase in the level of education, and its use has become
of critical importance for political actors. While there are countless factors
affecting voters' decisions, the use of political marketing has become essential.
Political marketing campaigns implemented by political parties, leaders and
candidates at the right place and time can influence voters' preferences. The
research has an introductory section that is generally informative. In the second
part, the relationship between marketing, marketing and politics is analyzed. In the
third part, political campaigns, types of political campaigns and political campaign
processes are explained in detail. Within the scope of the research, 410
questionnaires were applied to low-income voters in Geng District of Bingol
Province, 30 questionnaires were eliminated by visual control, and the remaining
380 questionnaires were used in the analysis study. First of all, reliability and
validity analysis, and then frequency analysis of the demographic information of
the participants were conducted. Frequency analysis and averages of the answers
given by the respondents to the scale items are presented. In order to test the
hypotheses, t-test and Anova analysis were conducted. It was determined that low-
income voters were influenced by television, which is one of the tools of political
marketing campaigns, and that they were less influenced by print media
(newspapers, magazines, etc.). It was determined that there was a significant
difference between the answers given by the respondents according to their
demographic characteristics (age, gender, occupational status, educational status,
occupational status). It is concluded that political marketing campaigns are
effective on the preferences of low-income voters.

Keywords: Political Marketing, Political Campaign, Voter Behavior, Low

Income Voters




ABD
ANAP
APB
Bol.
KHK
Mad.

SYDV
TAD
vb.
vd.
Yay.

KISALTMALAR

Amerika Birlesik Devletleri
Anavatan Partisi

Amerika Pazarlama Birligi
Bolim

Kanun Hiikkmiinde Kararname
Madde

Page

Sayfa

Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma Vakfi
Tiirkiye Aile Destek

Ve benzeri

Ve digerleri

Yayincilik

Vi



TABLO LIiSTESI

Tablo No

Tablo 2.1: Siyasal Pazarlama Yaklagimlart....................cooooiia
Tablo 2.2: Uriin, Satis ve Pazar Endeksli Siyasi Partilerin Ozellikleri. ..
Tablo 3.1: Segmen Davranislari ile Tiiketici Davraniglarinin

Karsilastirtlmasi...... ..o

Tablo 4.1: Gen¢ SYDV Biirosu 2023 Yili TAD Yardimlari................

Tablo 4.2: Giivenilirlik Analizi............coooeiiiiiiiiiiiii e,
Tablo 4.3: Maddeler Arasi Korelasyon................cooviiiiiiiiiiiinnn...
Tablo 4.4.: Betimsel Istatistikler.................ccoooiiiiiiiiiiiiiieiin,

Tablo 4.5: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilima. ..

Tablo 4.6: Ankete Katilanlarin Yaslarina Gore Frekans Dagilima.........

Tablo 4.7: Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Gore Frekans

Dagilimi. ..o

Tablo 4.8: Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Gore Frekans

Dagilimi. ..o
Tablo 4.9: Ankete Katilanlarin Mesleklerine Gore Frekans Dagilima.....

Tablo 4.10: Ankete Katilanlarin Hanede Yasayan Kisi Sayilarina Gore
Frekans Dagilimi..........ooooiii i

Tablo 4.11: Ankete Katilanlarin Hane Halki Aylik Ortalama...............
Tablo 4.12: Ankete Katilanlarin Kisi Basina Diisen Ortalama.............
Tablo 4.13: Olgek Maddeleri Frekans Analizi................................
Tablo 4.14: Cinsiyete Gore Grup Istatistii..................cceeevveiinnni,
Tablo 4.15: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklemler Testi ..................

Tablo 4.16: Yasa GOre ANOVA Testi....c.covvviiiiiiiiiiiiiiiieeieeanenn,
Tablo 4.17: Yasa Gore Coklu Karsilastirma Testi...........................
Tablo 4.18: Medeni Duruma Gore ANOVA Testi.........ccoovvvviinnnnn..
Tablo 4.19: Medeni Duruma Goére Coklu Karsilastirma Testi.............

Tablo 4.20: Egitim Durumuna G6re ANOVA Testi...........ccoeveeinenn.
Tablo 4.21: Egitim Durumuna Gore Coklu Karsilagtirma Testi............
Tablo 4.22: Mesleki Duruma Gére ANOVA Testi.......ccovviveviinnnnn...
Tablo 4.23: Mesleki Duruma Gore Coklu Karsilagtirma Testi.............

32
67
69
71
73
74
75

75

76
76

76
77
78
80
82
82
83
83
84
85
85
86
87
87

vii



1. GIRIS

Cok partili donem ile birlikte secime katilan siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarin rakiplerine karsi avantaj saglamasi bakiminda se¢gmenler 6nemli bir
konumdadir. Kar amaci giitmeyen orgiitler olarak siyasi partiler iktidar1 elde etmek
icin rakipleri ile siirekli rekabet halindedir. Segmenlerin talepleri ile Ortiisecek parti
programlarinin siyasi partiye rakiplerine oranla avantaj saglayacagi asikardir. Siyasi
pazarlama, siyasi partilerin se¢im Oncesi ve sonrasi siireci yonetebilmeleri ve
amaglarina ulasabilmeleri agisindan 6nemli bir bilim dali olmustur. Pazarlama
biliminde isletmeler pazarlama uygulamalarini rakiplerine kars1 rekabette iistiinlitk
saglayip avantaji eline gecirmek icin kullanmiglardir. Ticarete konu mal ve hizmet
satan igyerlerinde oldugu gibi siyasi partilerde aralarinda rekabet halindedirler.
Ozellikle siyasi partiler kararsiz ve yeni oy kullanacak segmenleri etkileyebilmek igin

pazarlama faaliyetinden yogun olarak faydalanmaya baglamiglardir.

Pazarlama uygulamalarinda hedef kitle olan tiiketiciler, siyasal pazarlama
biinyesinde se¢men olarak degerlendirilmektedir. Siyasal pazarlamaya konu olan
lirliniin (parti, lider, program, ideoloji vb.) tasarlanarak miisteriye sunulmasi siirecinde
pazar yeri sartlarinin, segmenin beklentilerinin ve pazardaki bosluklarin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu siiregte adaylarin, ideolojilerin, diisiincelerin dogru yerde,
dogru zamanda, dogru amag¢ ve yontemlerle tiiketici konumunda bulunan segmene
ulastirilarak, segmenin diisiincesini etkilemek, rakiplerine kars1 avantaj elde etmek ve

amaglarina ulagsmak i¢in uygulanan faaliyetlerdir.

Kér amaci1 giitmeyenlerin kullandig1 pazarlama karmasi, kar amaci giiden
isletmelerin kullandig1 pazarlama karmasina nispeten daha karmasik ve farklh
yapidadir. Siyasi pazarlama, i¢i ige ge¢mis, ayn1 anda uygulanan birgok faktoriin
birlesiminden ortaya c¢ikmakta ve bu siyasi pazarlama bilesenlerinin benzersiz
ozelliklere sahip olmasina neden olmaktadir. Kar amaci giiden isletmeler, pazarlamaya
konu olan iiriin ve hizmetleri i¢inde barindirirken, siyasi pazarlama ise siyasi parti,
lider, aday, ideoloji vb. faktorleri barmdirmaktadir. Isletmelerde fiyat, isletmenin
iistlendigi maliyet ve satis fiyatini, tiiketicilerin ise mal ve hizmeti elde etmek icin
katlanacagi tutar1 ifade eder. Siyasi pazarlamada fiyat, partinin, liderin, adayn,
ideolojinin vb. unsurlarin se¢gmene sunulmasi ile ilgili katlanilan maliyet, segcmenin

partiyi se¢gmesi karsiliginda katlandig1 maliyettir.



Kar amac1 giiden isletmelerde dagitim, ticarete konu mal ve hizmetin miisteriye
ulastirilmasini, siyasi pazarlamada ise siyasi trilinlerin (kampanya, amag, diisiince,
lider, aday imaj1 vb.) segmelere ulastirilmasini kapsar. 21. yiizyilda ortaya ¢ikan bilgi
toplumlarinda siyasi pazarlamanin, segmenlerin her tiirlii istek ve taleplerini tespit
ederek siyasi partilere se¢men ihtiya¢ ve taleplerine gore program gelistirmesi,
pazarlama ve siyasi arenada genel bir onay gormiistiir. Siyasal pazarlamada, siyasal
partiler tarafindan hazirlanan program, diislince, ideoloji ve verilecek sozlerin
segmenlere ulastirilmasi ise bir iletisim asamasidir. Se¢menlerin siyasi pazarlama
faaliyetleri sonucu ilgili parti lehine oy verme davraniginin yoneltilmesi siyasi iletisim
faaliyetleri ile gerceklesir. Siyasi iletisim, siyasi parti lider ve adaylarin ideolojilerini,
diisiince yapilarini, sozlerini, adaylarin varligin1 se¢menlere duyuran ve siyasi partinin

stirekliligini temin eden bir pazarlama faktoriidiir (Tan, 2002).

Siyasal pazarlama, segmenler tarafindan taninmak ve desteklerini kazanmak
amaciyla, siyasi partilerin segmenlere yonelik program ve hizmet gelistirme {izerine
yiiriitiilen organize etme ve uygulamaya koyma evresidir. Siyasi pazarlamada, kazang
amact Oncelemeyen isletmelerde uygulamaya konulan toplumsal pazarlama
uygulamalarinda oldugu gibi ana pazarlama ilke ve stratejileri gecerlidir (Gegez,

1993).

Siyasal pazarlama biinyesinde bulunan siyasal pazarlama karmasi, segmenden
onceden belirledigi karsilig1 alabilmek icin bir araya topladigi kontrolii miimkiin
siyasal pazarlama degiskenleri olarak ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama kavrami
mamul, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinden olugmaktadir. Siyasal
pazarlamanin uygulama asamalariin bir c¢ati1 altinda sistemli bir sekilde verilmesi,
yonetim asamalarmin planlanmasi ve uygulamaya konmasma katki saglamasi

bakimindan kritik bir nem tagimaktadir (Islamoglu, 2002).

Secmenler kendilerine en ¢ok fayda saglayacagina inandiklari, ideolojilerini
benimsedikleri siyasi partiye oy vererek, aslinda bu faktérlerden somutlasan fayday1
veya hizmeti satin almis olmaktadirlar. Boylelikle pazarlama karmasinda fiyat, siyasi

pazarlama karmasinda segmenin kullandig1 oy olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasi partiler, kendilerine rakip olarak secimlere giren diger siyasi partilere
kars1 rekabette fark yaratmak i¢in segmenlerin siyasi partilerden beklenti, talep ve

arzularimin karsilanmasi1 amaciyla siyasi partilerin tirettigi ¢6ziim ve fikirlerin iletisim
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kanallar1 ile se¢menler tarafindan alinmasi, dogru zaman ve dogru mekanda segmene
sunulmasi elzemdir. Siyasi partiler, bolimlere ayrilmig siyasi se¢im bolgelerinde
kurulmus 1il, ilge, mahalle orgiitleri pazarlama prensiplerinde bulunan dagitim

kanallarin1 meydana getirmektedir.

Siyasal partilerin se¢im siiregleri boyunca hedef kitlenin oyunu almak igin
uyguladigi bilgilendirme ve ikna etme faaliyetleri iletisim etkinlikleri pazarlama
karmasinda tutundurma bileseni olarak kabul edilmektedir. Siyasal pazarlama
karmasinda reklam, bireysel satis, tamitim ve satig 1iyilestirme yoOntemleri

kullanilmaktadir (O'Cass, 2002).

Siyasal pazarlamanin merkezinde se¢cmenin ihtiyaclari ve beklentileri vardir.
Bundan dolay1 se¢cmeni etkilemeyi amaclayan siyasal pazarlama faaliyetinin
basarisinda, secmen endeksli bir anlayisla diizenlenmesinin biiyiik bir 6nemi vardir.
Sec¢im kampanyalarinin pazarlanmasinin 6nemi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir (Dean,

Croft, 2001).

Siyasi kampanyalar, siyasi sistem, se¢men ve medyadan olusan {i¢ koseli bir iligkiler
sistematigidir. Bu sistematik icerisinde iliski pazarlanmasi tanim olarak siyasi
partilerde segmen iliskilerini arttirmak, korumak ve ¢ekici kilmak iizere gelistirilen

faaliyetler biitliniidiir.

Siyasi partilerin se¢im kampanyalarini, pazarlama biliminde iligki pazarlama
tekniklerini kullanarak gerceklestirmesi halinde temel amag, belirli bir zaman
siirecinde ve kisitli bir biitce ile segmenlerin sadakatini ve tatminini arttirmak,

gelistirmek ve korumaktir (Harris, 2001).

Hizmet pazarlamasinin bir ¢esidi olan siyasal pazarlamanin propagandadan en
Oonemli farki segmelerin miisteri gibi kavramsallastirilmasi ve segmenlerin tatmini i¢in
esas olarak pazar arastirmasinin alinmasidir. Siyasal pazarlama gelisimi lilkeden
iilkeye farkliliklar gostermistir. Son teknolojik gelismeler ve kitle iletisim araglarinin
gelismesi ile bilingli segmenler artmis ve zamanla daha profesyonel bir siirece

doniismiistiir.

ABD’de siyasal pazarlama 1800'lii yillarda afislerle baglamis, son teknolojik
gelismeler ile segmen ve adaylar kitle iletisim araglar1 lizerinden bulusur hale

gelmislerdir. Amerika'nin aksine Tiirkiye'de siyasal pazarlama daha yakin zamanlarda



baslamistir. 1k drnegi cok partili dénem baslangici olarak kabul edilen 1950 yilinda
gerceklestirilen genel se¢imlerde Adalet Partisi'nin "Yeter S6z Milletindir!" slogani

bulunan afisi kabul edilmektedir.

Siyasal pazarlamanin amacinin segmenleri etkileyip, rakiplerine karsi avantaj
elde etmeleri diisiiniildiigiinde, secmen oy verme kararlarini etkileyen faktorlerin
siyasal pazarlama karmasi ile incelenmesi stratejik bir durum olacaktir. Segmen oy
verme davraniglar1 degisebilir niteliktedir. Bu degisimlerin bazilar aile, kiiltiir, sosyal
siniftan kaynaklanmakta, bazilar1 bireysel ve toplumsal yararin gézetildigi, bazilar ise

aidiyet ve duygusal baglilik hislerinden olusan etkilerdir.

Her siyasi parti bu faktorleri goz oniinde bulundurup strateji belirlemesi
beklenirken bu ¢ocugu zaman miimkiin olmayabilir. Bu siirecte se¢gmen davranigini
etkileyen demografik 6zellikleri, ihtiya¢ ve isteklerine gore gruplandirma yapilarak

kararlarimi etkileyen tiim faktorler yonetilebilir.

Siyasal pazarlama yontemlerinden faydalanarak, rakiplerine gore avantaj elde
etmek isteyen partiler, secim bolgelerinde ¢ogunlugu teskil eden kitlelerin niteligine
gore faaliyetlerini sekillendirir. Bu sebeple calisma kapsaminda ¢ogunlugu olusturan
ve se¢cim sonuglarina etki edebilen dar gelirli vatandaglar calisma kapsaminda
alinmugtir. Ozellikle 2023 Cumhurbaskanligi ve Genel Segimleri dncesi Tiirkiye nin
ekonomik darbogazdan geciyor olmasi, dar gelirli vatandaslarin siyasi
kampanyalardan etkilenme derecelerini kritik bir 6neme tagimistir. Calismada Sosyal
Yardimlasma ve Dayanisma Tesvik Kanunu dikkate alinmis, hanede yasayan kisilerin
kisi basina diisen geliri, on alt1 yasindan biiyiikler i¢in belirlenen aylik net asgari
ticretin 1/3’tinden az olan kisiler dar gelirli vatandas olarak tanimlanmistir (3294 sayili
kanun Ek fikra: 30/5/1997-KHK-572/17 md.; Degisik ikinci fikra: 17/4/2008-5754/77
md).

Arastirmanin amaci, siyasi pazarlama kampanyalarinin dar gelirli vatandaslarin
tercihleri lizerindeki etkisini arastirmaktir. Partiler ve adaylar dogru zamanda dogru
yerde, hedef kitleye yonelik siyasi kampanya faaliyetleri ile segmen davraniglarim
yonlendirebilmektedirler. Tiirkiye'de dar gelirli vatandaglarin aligkanliklarinin, hayat
bi¢cimlerinin, tiiketim egilimlerinin, istek ve ihtiyaclarinin farklilagsmasina bagli olarak,
2023 secimleri Oncesi yasanan enflasyon yiikselisi dar gelirli vatandagslar1 se¢im

sonuglarina etki etmesi bakimindan kritik bir konuma tasimistir. Onceki ¢alismalardan
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ayrt olarak bu c¢aligma, Tiirkiye niifusunun g¢ogunlugunu olusturan dar gelirli
vatandaslarin siyasi karari {izerine diisiiniirken, pazarlamanin degisken bir yapiya
sahip olup se¢cim kampanyalar1 uygulamasindan etkilenip etkilenmediklerini ortaya
cikarmak ve yeni bir perspektif getirmek agisinda yonlendirici bir kaynak niteliginde

olmaktadir.



2. SIYASAL PAZARLAMANIN KAVRAMSAL GELISIMI

2.1. Pazarlama

Klasik anlamda pazarlama mal ve hizmetlerin satis Oncesi baslayip nihai
tiikketiciye ulasimu siirecini kapsarken, giiniimiiz pazarlama anlayisinda mal ve hizmet
ile birlikte fikir, ideoloji vb. olgularin fiyatlandirilmasi, tutundurma ve dagitim ile

alakali siireclerin planlanmasi siirecini de kapsamistir (Mucuk, 2004).

Pazarlama bir mal veya hizmetin ortaya ¢ikmasindan 6nce baslayip, mal veya
hizmetin nihai tiiketicide son bulmasina kadar devam eden siireci kapsar. Pazarlama,
pazarin ihtiyaclarina gore siirekli evirilen, degisen dinamik bir yapiya sahiptir.
Pazarlamanin amacima ulasabilmesi i¢in hedef kitleye yonelik, miisteri istek ve
ithtiyaglarinin degiskenligini takip edip verileri analiz ederek; iiriin ve hizmeti dogru
zamanda, dogru yerde, kime hangi hizmet ve tiriinii ulastirdigini iyi bilmelidir. Prof.
Dr. Mehmet Olug, Bati dillerinde “marketing” olan ifadeyi Pazarlama olarak

literatiiriimiize kazandirmistir (islamoglu, 2008).

Pazarlama bilimi, nihai tiiketiciye ulastirilmak amaciyla {iriin ve hizmet iireten
isletmelere has bir bilim olmayip, alanina her ¢esit organizasyon ve olusumu ekleyen

ve uygulanabilirlik 6zelligi bulunan bir bilimdir (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007).

Onceden pazarlama tanimini yapan yazar ve arastirmacilar Amerika Pazarlama
Birligi'nin (APB) yaymlarim1 ve ifadelerini dikkate almaktaydilar. Uner (2009),
APB’nin zaman igerisinde pazarlamay1 tanimlama ve gelistirme noktasinda yetersiz
kaldigin1 sdylemis, sonrasinda pazarlama kavramina farkli zaman dilimlerinde
giincellemeler ve eklemeler getirmistir. APB 6nceden pazarlama tanimini, pazarlama
karmas1 lizerinden yapmustir. Pazarlamada ticarete konu iiretilen mal ve hizmet
pazarlama biliminin temelinde yer almistir. Ancak 1985 yilinda yaptig: giincelleme ve
gelistirme ile mal ve hizmet tanimlarina fikir eklemesi yapmustir. 2004 yilinda ise mal,
hizmet ve fikir tanimlar1 yerine deger kavramini kullanmaya baslamistir. 2007 yilinda

ise Oneri kavrami pazarlama biliminin yeni kavramlari arasinda yerini almistir.

Teknolojinin hizla gelismesi, kiiresellesen diinya, iletisim agimn diinya
genelinde hizla yayilmasi Onemli degisiklikleri ve yenilenmeleri beraberinde

getirmistir. Bu gelismeler ve yenilikler pazarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in riskler



dogururken, ayni zamanda firsatlarda dogurmustur. Bu faktorler, isletmelerin biiyiik
pazarlarda s6z sahibi olabilmeleri, nihai tiiketicinin kararlarin1 hangi ydnde
degisecegine yonelik onceden tahminlerde bulunabilmeleri, kazanglarini maksimum
edilebilmeleri, miisteri memnuniyeti ile birlikte sadakatinin saglayabilmeler agisindan
isletmelerin odak noktalar1 haline gelmistir. Bu siiregte isletmelere yol gosterecek

temel unsur pazarlama faktorleridir (Kaya, 2017).
2.2. Siyasal Pazarlama

Kavramsal olarak Siyaset incelendiginde Arapga kdkenli olup, egitim anlaminda
kullanilmakta, zamanla Dogu Medeniyetlerinde devlet yonetimi olarak
adlandirilmaktadir. Ayni terim Antik Yunan dilinde Politika olarak kullanilmakta,
devlet idaresi, insanlar ve insan- devlet arasindaki iligkileri diizenleyen kanunlar olarak
anlam kazanmaktadir. Osmanlicada ise ceza anlamina gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu
ise siyasetin tanimin1 “Devlet islerini diizenleme ve yiiriitme sanatiyla ilgili ozel goriis

veya anlayis” olarak yapmaktadir (Giiler ve Ulker, 2010).

Onceki dénemden giiniimiize siyaset ile ilgili tanimlamalar yapilmis, farkli
fikirler 6ne siiriilmiistiir. Siyaset bazen topluluklar arasi anlagsmazlik cagrisiminda
bulunurken, bazen de ele gecirme faaliyeti olarak tanimlanmigtir. Bu yaklasimlar
arasinda c¢atisma yaygin goriis olalar benimsenmis, hilkmetme amag edinilmistir. Tam
tersi olarak ise, siyasetin fertlerin ve topluluklarin yararin1 saglama, insanlarin iyiligini

arzulama olarak da tanimlanmistir (Kapani, 2007).

Devletler ve insanlarin bir araya gelerek olusturdugu topluluklarda, insanlarin
bir arada yasayabilmeleri, ayakta kalabilmeleri, kisith kaynaklarin istekler karsisinda
etkin kullanilabilmesi ve bir arada yasamin devam ettirilebilmesi i¢in yonetilmeye
gereksinim vardir. Bu ihtiyaglardan dolay1 yonetilme ihtiyaclart ortaya ¢ikmistir. Bu
ithtiyaclar ile birlikte siyaset kavramiin gelisimi noktasinda bir¢cok tanimlama
yapilmig, bu tanimlamalar zamanla birbirinden ayrilarak farkli fikirler ve diinya
goriislert olarak ortaya ¢ikmistir. Siyaset zaman igerisinde bazen bireylerin ¢ikar
catigmalarini agiklamak tizere kullanilmis, yeri geldiginde olaylarin hangi zamanda ve
ne durumda irdelenmesi gerektigi konusunda arastirma olarak karsimiza ¢ikmustir

(Kapani, 2007).

Insanlar, sosyal hayatlarinda farkl1 ideolojilere ve fikirlere sahip olabilir veya
ekonomik sebeplerden dolay1 aralarinda cikar iliskisine dayali catismalar yasayabilir.
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Toplumsal statii edinmeleri ve ekonomik sebeplerden dolay1 ortaya cikan c¢ikar
catismalari, toplumda var olan maddi ve manevi unsurlarin dagiliminin nasil
yapilacag1 ve paylasilacagi, siyasi giiciin ele gecirilmesi, iktidar olma miicadelesidir

(Oztekin, 2018).

Topluluklarda ve devletlerde, insanlarin isteklerinin sinirsiz ve kaynaklarin
sinirli olmasi, yonetme isteginin insan dogasina uygunlugu, rekabetin varligi gibi
durumlar siyasetin var olmasi ve kullanilmasini elzem hale getirmistir. Siyaset bilimi
biinyesinde insan en énemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar, topluluklar,
iilke ve bagimsizlik devletin ana unsurlarindandir (Sahin, 2006). Insanlar yaratilislar:
itibari ile birlikte yasamis, etkilesim igerisinde olmus ve birbirlerinden
etkilenmislerdir. Insanlarin bir arada yasama istek ve ihtiyaglarindan yola ¢ikarak

devletler ve yonetimler olusmustur. (Temizel, 2012).
2.2.1 Siyasal Pazarlama Kavrami ve Onemi

Son yillarda siyasi partiler diger siyasi partilere gore rekabet avantaji saglamak
ve bilinirliklerini arttirmak amaciyla pazarlama biliminden faydalanmaya
baslamislardir. Segmenlerin talepleri ile Ortlisecek parti programlarinin siyasi partiye
rakiplerine oranla avantaj saglayacagi asikardir. Pazarlama biliminde isletmeler

pazarlama uygulamalarin1 rakiplerine karsi avantaj elde etmek i¢in kullanirlar.

Kéar amaci giiden isletmelerde oldugu gibi siyasi partilerde aralarinda rekabet
halindedirler. Ozellikle siyasi partiler kararsiz ve yeni oy kullanacak segmenleri
etkileyebilmek i¢in pazarlama faaliyetinden yogun olarak faydalanmaktadirlar.
Pazarlama uygulamalarinda hedef kitle olan tiiketiciler, siyasi pazarlama

uyarlamasinda se¢men olarak ele alinmaktadir.

Ticari anlamda tiiketicinin yliklendigi rol, siyasi pazarlamada se¢gmen olarak
degerlendirilmektedir. Siyasal pazarlamaya konu olan {irlinlin (parti, lider, program,
ideoloji vb.) tasarlanarak miisteriye sunulmasi silirecinde pazarin durumunun,
kosullarinin, segmen beklentisinin ve pazarda olusacak bosluklarinin analizinin 1yi
yapilmas1 gerekmektedir. Se¢menin ihtiyaglarini, beklentilerini, diinya goriisiini

analiz edemeyen bir siyasi parti rakiplerine kars1 avantaj saglayamamaktadir.

Pazarlama yontemlerinin siyasi partilere uyarlanmasi, siyasi parti ve adayin

segmene gore tasarlanmasi, oy alabilecegi en fazla segmen kitlesine ulasmasi ve



ulagilabilirligini arttirmasi, siyasi pazarlama kampanyalar ile rakiplerine oranla 6n
plana ¢ikmasi, uygun maliyet sayesinde rakiplerinden bir adim 6nde olmasi i¢in

uygulanan faaliyetlerin tamamidir (Yalginkaya ve Ay, 2017).

Divanoglu (2008), siyasetgilerin rakiplerinden farklilasmak, kararsiz ve ilk defa
oy kullanacak se¢gmenleri kazanmak, segmen kitlesinde siyasi partiye sadakatle bagl
secmen Kkitlelerinin olusmasini saglamak i¢in pazarlama biliminden yararlandiklarini
belirtmektedir. Siyasal pazarlama karmasindan faydalanmayan siyasi partilerin ise

basarisiz olacagi sdylemektedir.

Demokrasi ile yonetilen tilkelerde, siyasi arenanin olmazsa olmazi olan se¢imler,
demokratik siirecin en 6nemli faktoriidiir. Se¢cim kampanyalarinda, siyasi pazarlama
faktorlerinden etkin bir sekilde faydalanan siyasi partiler, segmen oy verme tercihlerini

olumlu yonde etkileyip, kendileri lehine oy kullanmalarin1 saglayacaktir.

Uriin ve hizmet satisinda uygulanan pazarlama ydntemlerinin, siyasi arenada da
uygulanmast s6z konusudur. Siyasi pazarlama yaklagimlarinin ifade sekilleri
degismektedir. Siyasi partinin uyguladigi pazarlama yontemlerinde, propaganda ve
siyasi iletisim teorileri bulunmaktadir; ancak bu teoriler birbirine ikame de
edilmektedir. Siyasi pazarlamanin olusmasinda ise adayimn, partinin, liderin,
diistincenin hedef kitle segmene pazarlanmasi ile olustugu goriilmekte, liderin siyasi

pazar olusturulmasinda kritik bir 6nem tasidigi bilinmektedir (Ayyildiz, 2009).

Klasik pazarlamada, isletmeler pazarlama biliminden faydalanirken iiriin odakl
bir pazarlama anlayis1 benimsemislerdir. Zamanla bu anlayis yerini, {irliniin satilmasi,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi anlayisina birakmistir. Bu degisiklik
pazarlama biliminin siyasi tezahiiriinde de kendini yenilemistir. Siyasi parti sayilarinin
artt1g1, rekabet edilebilirligin zorlastig1, se¢men davraniglarinin etkilenme ve degisim
oraninin artmasi ile birlikte siyasi partilerde pazarlama anlayisindaki degisimlere ayak
uydurmustur (Bayraktaroglu, 2002). Siyasi partiler bu anlayistan dolay1 6nceden aday1
On plana ¢ikarip hedef olarak segmenleri belirlerken, satis yonlii bir pazarlama anlayisi
benimseyerek temel onceliginin segmene siyasi iiriiniin satilmasi amaglanmis, hedef
olarak ise bir¢ok faaliyet ile se¢gmenleri partiye yonlendirerek oy oranlarimi arttirmay1

amaclamislardir.

Siyasi partiler, pazarlama yonelimi ile se¢men odakli olmakta ve bir¢cok faktorii
g0z Oniline almaktadirlar. Bu anlayis ile birlikte uzun doénemli planlamada kéarim
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maksimum etme hedefinde siyasi partilere biiylik avantajlar saglamaktadir. Cok yonlii

faktorleri analiz edip kullandig: i¢in farkli ¢ikar iliskisi i¢indeki olugumlari ihmal

etmeyerek on planda tutmaktadirlar (Shama, 1976).

Anlatilmak istenen pazarlama yaklasimlar1 Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1: Siyasal Pazarlama Yaklasimlar

Pazar smiflandirilmasi,
tutundurma, detayli
plan

Egilim Girdi Hedef Cikt1

Siyasi Parti Yonetim Se¢men Semenlerde artis

Aday1 gdsteren biling ve
anlayis

Satis Yonetimi | Pazar incelenmesi, Se¢men Artan oy

Pazarlama

Pazar incelenmesi,
irlin iyilestirme, tirlin
konumlandirma, Pazar
siniflandirma,
tutundurma

Se¢men, siyasi
parti, menfaat
gruplari, medya

Duyarlilik, bilgi,
begeni, tercih,
inang, oy verme

Kaynak: Shama, A. (1976). The Marketing of Political Candidates. Journal of The
Academy of Marketing Science, 4(4), 764-777.

Siyasi partiler, insanlarin nazarinda iyi bir pozisyonda goriinmek, istikrari

saglamak, oy oranlarint maksimum etmek isterler. Bunlarin gergeklestirilmesi igin

pazarlama biliminden dogru sekilde faydalanmalar1 gerekmektedirler. Bundan dolay1

siyasi partiler Uirlin ve pazar1 hedef edinmis pazarlama anlayisindan faydalanmak

zorundadir (Temple, 2010). Siyasi partiler kampanyalarinda propaganda faaliyetlerine

Onem atfetmisse iiriin odakli, medya faaliyetlerine 6nem atfetmisse satis odakli, siyasal

pazarlamaya onem atfetmisse pazar odaklidirlar (Wring, 1996).

Bu kapsamda olusturulan veriler Tablo 2.2°de gosterilmistir
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Tablo 2.2:

Uriin, Satis ve Pazar Endeksli Siyasi Partilerin Ozellikleri

Uriin Odakh Parti Satis Odakh parti | Pazar Odakh Parti
Tamimlayicr | Kendi fikir ve Kendi fikir ve Se¢menin istek ve
Ozellikler politikalarini gorislerine inanirlar | ihtiyaglarini

savunurken ¢ok ve bunlarin topluma | belirlemek igin

iddiahdirlar. satilmasi pazarlama zekasini

Se¢menin, onlarin gerektiginin kullanirlar.
fikirlerinin en iyi farkindadirlar. Politikalarini,
oldugunun farkinda Toplumun istekleri | adaylarini ve
olduklarini ve bu icin davranig ve davraniglarini
nedenle kendilerine politikalarinda segmen tatmini
oy vereceklerini degisiklik saglayacak sekilde
varsayarlar. yapmazlar. Segmeni | tasarlarlar.
partinin Toplumun
sunduklarina istekli | isteklerini
hale getirmeye degistirmeye
calisirlar. calismaz, toplumun
istediklerini
verirler.
Secimde Se¢menlerin heniiz Daha fazla Pazarlama zekasi
Basarih politikalarin ve pazarlama zekasi ve | kullanarak {irtinii
Olamazsa kendilerinin en iyisi | ikna teknikleri yeniden tasarlarlar.
olduklarinin farkina | kullanmaya Yeni tasarim hedef
varmadiklarina calisirlar. se¢cmenin istek ve
inanirlar. ihtiyaglarina daha
Politikalarini uygun olur.
degistirmeyi
reddederler.

Kaynak: Lees-Marshment, J. (2001). The Marriage of Politics and Marketing. Political

Studies, 49, 692-

713.

2.2.2 Siyasal Pazarlamanin Amaclari

Pazarlama biliminden faydalanan siyasi partiler, se¢gmenlere iletmek istedigi
bilgiler, se¢menlere daha hizli bir sekilde ulasip, se¢cmenin siyasi siirece dahil
edilmesini saglayarak siyasi stirece dahil ederler. Siyasi pazarlamanin ulagmak istedigi
hedeflerden biride segmenlerin ilgi ve alakalarini istedikleri bir noktaya, fikre ve adaya
yonlendirmektir. Siyasi pazarlama, sorunlar1 ve bu sorunlarin ortadan kaldirilmasina
yonelik ¢oziim tretip, fikir beyan ederek, siyasi aday ve liderler i¢in bilgi kaynagi
olusturur. Bu tiir problemlerin ¢6ziimii noktasinda ¢6ziim odakli politikalar

gelistirilmesini saglar.

Ayrica Siyasal Pazarlama, toplum icerisinde yasayan insanlarin kiiltiirlerini

yasatma haklarinin, devamliligin1 saglama haklarinin, fikirlerinin, isteklerinin g6z ardi
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edilmesine miisaade etmeyen bir aragtir. Siyasi aktorler, siyasal pazarlamay1
kullanarak, Otelenmis insanlarin oylarin1 elde etme, bu insanlara ve gruplara
bilgilendirici, tanitici ve giiven verici mesajlar gondererek, bu kesimler tarafindan
bilinirligini arttirma, kabul gorme, fikir ve ideolojilerini bu gruplara iletme firsati

yakalamaktadirlar (Parilt1 ve Basg, 2002).

Siyasal Pazarlamanin amagclar1 siralanirken, arag bakiminda ve tanimlayict
olarak iki ana baslik altinda incelenebilir. Bu ana basliklar arasinda Ara¢ bakimindan

incelendiginde (Uztug, 1999):

- Siyasal Pazarlama sadece segcmenin oy verme kararinda tercihini etkilemekle
kalmaz; ayrica oy verme siirecinin gerceklesmesini saglar ve se¢im isleyisinin saglikli
olmasina yardimci olur.

- Topluluk igerisinde tekdiizen insan profilinden ziyade farkli diinya
goriislerinin, farkli ideolojilerin, farkl: fikirlerin ¢ikmasina olanak saglar.

- Siyasi arenaya yeni simalar kazandirir.

Siyasal pazarlama faktorlerini kullanan siyasi partiler ve liderler bu sayede daha
detayli analizler ve istatistiksel veriler elde ederek etkili kampanya siiregleri
gelistirirler (Tan, 2002). Se¢mende, siyasal pazarlamadan faydalanan siyasi figiirler
sayesinde etkili ve katilimc1 bir rol iistlenir. Boylece kendini vatandaslik gorevini
yerine getirmis olarak goriir ve tatmin duygusun pekistirir. Ayrica belirtmek gerekir ki

secmen siyasete daha etkin bir sekilde katilir (Uztug, 1999).

Istek ve ihtiyaclar gittikce cesitlenen insanlarin sorunlarini karsilamak icin ortaya
¢ikan ve ¢Oziim Onerileri ile segmenin oyunu almaya calisan siyasi partilerin birbirine
benzeyen yontemlerle se¢cmen oylarina talip olmalar goriilmektedir. Rekabetin yiiksek
oldugu siyasi partiler arasinda farklilasmadan benzer yontemlere basvuran partiler
yeni segmen oyunu kazanma ihtimali diislik olacak ve se¢meni elde tutmada giicliik
cekecektir. Bundan dolay1 siyasal pazarlama tekniklerini kullanan siyasi partiler

farklilasarak diger siyasi partilere iistiinliik saglayacaktir.
2.2.3 Siyasi Pazarlamanin Sinirlari

Hayatin her alaninda oldugu gibi siyasi pazarlama faaliyetlerinin de sinirlar
bulunmaktadir. Demokrasi ile yonetilen sosyal topluluklarda, teknolojinin gelismesi,

haberlesme araclarinin ¢esitlenmesi, sosyal medya ve benzeri gelismelerin olmasi bu
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siirlar1 genisletmis, hatta soylenebilir ki tiim diinya sinir olmustur. Siyasi partiler, tilke
icerisinde se¢imlere katilma oranlarini iist seviyelere ¢ikarma c¢abasi icerisindeyken,
ayrica lilke disinda da siyasal pazarlama faaliyetlerine de devam etmektedir. Hatta iilke
disinda yasayan, vatandaslik bagi ile bagh ve segmen yeterliligi olan kisilerde segmen
olarak secimlerde oy kullanabilmektedir (Ormrod ve Henneberg, 2008). Tiirkiye’de
ise yurt disinda yasayan ve se¢men yeterliligine sahip insanlarin oy kullanma hakki
1987 yilinda gerceklesen genel segimlerde verilmistir. Giimriiklerde oy kullanim

haklar1 giiniimilize kadar devam etmektedir.

Se¢menlerin sandiga gitmesi hususunda mevcut durum bdyleyken diger tarafta
ise pazarlama alaninda da siyasi faaliyetler sinir tanimamaktadir. Gerek yurt genelinde
gerekse yurt disinda televizyon ve radyo kanallari, internet medyas: gibi tiim

teknolojik imkanlar sinirsizca kullanilmaktadir (Ormrod and Henneberg, 2010).

Se¢melerin oy kullanirken irade gostermelerinde durum boyleyken, siyasal
pazarlama simirlar1 zorlayarak faaliyetlerine devam etmektedir. Ulke iginde ve iilke
disinda yasayanlarin kitle iletisim araglarini sinirsizea kullanmalari, internet yoluyla
ve sosyal medya platformlarinda bilgiye ulasim kolayliklarindan faydalanmaktadirlar

(Ormrod ve Henneberg, 2010).
2.2.4. Siyasal Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Eroglu ve Bayraktar (2010)’a gore geleneksel pazarlama, kar amaci giiden
isletmelere 0zgli, mal ve hizmetlerin miibadelesini kapsayan bir faaliyet iken;
sonrasinda kar amaci gilitmeyen kuruluslarin faaliyetlerini de igine alacak sekilde

kapsaminin genisletilmesi gerektiginin tartisilmaya baslandigini ifade etmektedir.

Pazarlamada genel olarak iirlinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin aliciya,
karsiliginda para, kredi, mal, emek gibi deger ifade eden sey karsiliginda miibadelesi
s0z konusu iken siyasi pazarlamada kisilerin gruplarin ve politikalarin oy karsiligi

miibadelesi s6z konusudur (Tan, 2008).

Siyasi pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda en Onemli farklilik
pazarlama yapilirken faaliyette olan anlayis farkliligidir. Siyasi pazarlamanin odak
noktas1 demokrasinin etkin bir sekilde isletilmesidir. Geleneksel pazarlamada
kullanilan odak noktasi ise kazancin maksimum edilmesi ¢abasidir. Geleneksel

pazarlamada isletmeler kazang ve kay1p i¢in biiyiik degiskenlere ve varyantlara ihtiyag
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duyar. Siyasi pazarlamadan faydalanan siyasi parti i¢in ise kazanilacak yiizde bir veya
iki oy, kazanmak icin yeterlidir. Siyasal pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki
diger farklilik ise geleneksel pazarlamada isletme kazang elde etmek icin davranis
farkliliklarin1 ve sekillerini pazar arastirmasina gore yapar. Siyasi partiler ise siyasal
pazarlamadan faydalanirken kendi siyasi goriis ve fikirlerine gére davranis sekillerini

uygular.

Siyasal Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama arasindaki temel farklardan biride,
siyasi partilerin siyasi pazarlama karmasi igerisinde calisan emek veren iiye veya
goniilliilerine herhangi bir iicret 6dememesi, goniillii olarak ¢alismalarinin esas
alimmasidir. Siyasal pazarlama faaliyeti igerisindeki siyasi partinin se¢im donemi
Oncesi ve sonrasinda faaliyette bulunmasi icin gereken finansmanin bagislar ile
toplanmasi, siyasi pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran bir diger faktordiir.
Ayrica siyasi partilerin siyasi pazarda kitleler ve adaylar arasindaki iligkinin
samimiyete, karsilikli giiven ve dostluga bagli olmasi, siyasal pazarlamay1 geleneksel
pazarlamadan ayiran bir diger 6zelligidir. Siyasi parti, aday, lider veya iiyelerinin
davranigsal olarak uygunlugu, geleneksel pazarlamada iliski kurulan faktorler
arasindaki davranigsal uygunluktan daha fazla 6neme sahip olmasi gerekmektedir

(Giirbiiz ve Inal, 2004).

Kotler (1975) siyasal pazarlama ile ticari isletmelerin kullandig1 klasik

pazarlama arasindaki farklari s0yle siralamistir;

- Ticarete konu olan mal ve hizmetlerin Ozellikleri baz1 belirli siireclerden

gecerken, siyasal pazarlamanin {iriinii olan adaylar farkliliklar gosterir.

- Uriin ve hizmetler, pazarm ihtiyac ve isteklerine gdre olusturulurken, siyasal
pazarlamada siyasi parti veya aday, pazar ihtiyaclarim1 gidermek ig¢in klasik

pazarlamadaki faaliyetleri gergeklestirememektedir.

- Geleneksel pazara konu olan {iriin ve hizmetin miisteri talep ettigi zamanda
alimi gergeklestirilirken, siyasal pazarlamaya konu olan siyasi iiriinlerin belli zaman

araliklarinda pazarlanmasi gerceklestirilebilir.

- Geleneksel pazarlamada iiriin veya hizmetin belirlenmis bir zamanda fayda

elde edilirken, segmenler ise oy verme karsiliginda ¢ikarlarin1 gézetmemektedir.
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- Geleneksel pazarlamada isletmeler iirlin ve hizmetlerini satarken tiiketicilerin
sik1 pazarlama taktikleriyle karsilasirlar. Ancak siyasi pazarlama sahasinda se¢gmen,

pazarlama teknikleriyle karsilasirlar.

- Geleneksel pazarlamada {riin ve hizmet reklamlar1 pazarlamacilarin
kontroliindeyken, siyasi adaylar ile alakali reklamlar ve kampanyalar haber

medyalarinin kontroliindedir.

- Isletmeler basarilarini, kazanclarmi maksimum ederek saglarken, siyasal
pazarlamada siyasi parti aday1 segmen Kkitlesinin desteginin ¢ogunu alarak basariy1

saglamis olur.

- Geleneksel pazarlamada ticarete konu mal ve hizmet satis1 ile siyasi adaymn
tanitiminin yapilmasi arasinda da birgok farklilik vardir. Isletmelerde “kar”, siyasette
“giic” temel almmaktadir. Isletmeler tiiketici tatmininin gerceklesmesi ile kazang
saglarken, siyasi parti adaylar1 tatminleri gerceklesmis bir segmene ulagsmay1 hedef

edinmemektedir.
2.3. Siyasal Pazarlamanin Evrimi ve Gelisimi

Siyasal pazarlamanin evrimi ve biiylimesi ge¢gmisten giiniimiize bircok faktore
gore degisim gostermistir. Yasanan son teknolojik gelismeler ile (basin, radyo,
televizyon, dijital medya vb.) siyasi partilerin iletmek istedigi mesaji genis kitlere
ulagtirmasini saglamistir. Veri analitigi ve teknoloji sayesinde, se¢gmenler hakkinda
daha fazla bilgi edinilmis ve pazarlama kampanyalarinin hedef odakli olmasim
saglamistir. Sosyal medya platformu siyasi pazarlamada devrim yaratmigtir. Bircok
siyasi lider ve parti sosyal medya kullanmakta, 6zellikle gen¢ se¢meni etkilemede
bliyiik avantaj saglamaktadir. Son zamanlarda se¢gmen sorumluluk bilinci artmis, bu
nedenle Siyasi pazarlama stratejilerinde sosyal sorumluluk vurgusu yapilarak secmen

destegi kazanilmistir.

Siyasi pazarlama, diinya genelinde siyasi aktorler i¢in vazgegilmez bir arag
haline gelmistir. Kampanyalar daha karmasik hale gelmis, iletisim daha sofistike bir
seviyeye yiikselmis ve se¢cmenlerin beklentileri degismistir. Bu nedenle siyasi
pazarlama stratejileri siirekli olarak evirilmekte ve biiyiimektedir. Pazarlamanin
gelisim seriiveninde birgok degisiklikler meydana gelmis olup, degisimlerin temelinde

teknolojik gelismeler ve tiiketici bilincinin yiikselmesi yatmaktadir (Armutlu, 2006).
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2.3.1. Diinyada Siyaset Pazarlamasinin Gelisimi

Armutgu (2022), siyasi pazarlama kampanyalari uygulamalarinin, ilk olarak
1860 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulandigini, daha sonra gelisen
teknoloji ile birlikte radyo konusmalar1 ve TV reklamlar1 ile politik pazarlama
uygulamalar1 kullanildigin1 ve siyasi aktorlerin profesyonel kuruluslardan segim
donemlerinde destek aldiklarini ifade etmektedir. 1928 yilinda Franklin Roosevelt’in
se¢im kampanyalar1 uygulamalarinda kullandig1 radyo programlari ve afis calismalari,
1941 yilinda yapilan bir degerlendirme ile segmenlerin %51 nin davranislari izerinde

etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

ABD’de 1960 yil1 baskanlik se¢imlerinde bir ilk yasanmistir. Richard Nixon ile
John F. Kennedy se¢men Kkitlelerini ikna etmek i¢in gorsel medya olan televizyonda
bir tartigma programina katilarak karsi karsiya gelmislerdir. Bu tartisma programi
siyasal pazarlama kavraminda bir ilk olarak yerini almistir. John F. Kennedy basaril
performansi ile segmenlerin oy verme kararlarini etkileyerek segimleri kazanmustir.
Buna benzer uygulamalar Amerika’da devam etmis, 1992 se¢imlerinde George Bush,
Bill Clinton ve Ross Perot bagkanlik se¢imlerinde segmen kararlarini yénlendirmek
amaciyla televizyon programinda karsi karsiya gelmislerdir. 2000 yili baskanlik
secimlerinde de bir ilk yasanmis, siyasal pazarlama kapsaminda web sayfalari
tizerinden se¢cim kampanyalar1 diizenlenmis, bu uygulamalar 144 milyon kisi

tarafindan ziyaret edilmistir (Celik, 2008).

Siyasal Pazarlamanin modern bir sekilde Amerika’da faaliyete gecirildigi
sOylense de siyasal pazarlamay1 olusturun bazi1 yardimer unsurlarin gegmisinin daha
eskilere dayandigi goriilmektedir. Yardime1r unsurlardan kasit siyasal pazarlamanin
vazgecilmezi olan afis, brosiir, radyo yayinlari ve gorsel medyadir (Kaya, 2017)
ABD’de ilk afis caligmalarimin 1844 yillarinda Whig Partisi adayr Henry Clay ve
Theodore Frelinghuysen ile James K. Polk ve George M. Dallas’in kazanan takimi
arasinda kullanmilmistir (Wert, 2016). Amerika’da 1920 baskanlik se¢imlerinde
Pittsburg’da KDKA radyosu tarafindan bagkanlik se¢imleri ile alakali radyo yayini
yapilmistir (Topuz, 1991).

Siyasal pazarlama uygulamalarinin Avrupa tlkelerinde yansimasinin ise 1960
yillarinda oldugu, Ingiltere’de once Muhafazakar Partinin, sonrasinda ise Isci

Partisinin se¢im ¢aligmalarinda siyasal pazarlama uygulamalarindan faydalanmak igin

16



pazarlama ve reklam ajanslari ile anlastig1 ve se¢im kampanyalar1 yaptig1 goriilmustiir.
Fransa’da ise siyasal pazarlama uygulamalarindan 1963 yillarinda faydalanmaya
basladigi, ilk olarak 1965 se¢ciminde Lecanuet’in siyasi rakibi De Gaulle’ye karsi tinlii
iletisim ve pazarlama uzmani1 M.Bongrad ile anlasarak, uygulanan se¢cim kampanyalari
ile siyasal pazarlamayla tanigmistir. Lecanuet’in siyasal pazarlama uygulamalarindan
faydalanmas1 se¢imi kazandirmamis ancak oy sayisinda bir artis saglamistir (Kaplan,
2013). Almanya’da ise siyasal pazarlama biliminden faydalanmasi Ikinci Diinya
Savas1 sonralarinda uygulanmaya baslamistir. Bu yillardan sonra siyasal pazarlama
faaliyetlerinde reklamlarin Onemi giderek artmig ve pazarlama uzmanlar1 ve
reklamecilik faaliyeti yiirliten sektdr temsilcileri siyasi partiler tarafindan yogun bir

sekilde kullanilmaya baglanmistir (Polat, 2015).
2.3.2 Tiirkiye’de Siyaset Pazarlamasimin Gelisimi

Tiirkiye’de siyasal pazarlama uygulamalarindan faydalanmasi batili iilkelere
kiyasla daha ge¢ olmustur. Bunun nedenleri arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarinin siyasi lider ve adaylar tarafindan anlagilmasinin ge¢ olmasi, tek partili
rejimden cok partili siyasi rejime gecis siirecinin uzun vadede olmasi, segmen egitim
seviyesinin diisiik olmasi ve se¢men algisinin tam olarak oturmamis olmasi
gosterilebilir. Ayrica segmenlerin ideolojik diirtiillerle hareket etmesi ve segmen
tercihlerindeki degiskenliklerin diisiik seviyede olmasi, demokrasi aygitinin gesitli
sebepler ileri siiriilerek gayri mesru yollarla sekteye ugratilmasi sebepler olarak

gosterilebilir (Duman ve Ipeksen, 2013).

Tirkiye’de siyasal pazarlama uygulamalarindan faydalanmaya baglamalar1 ilk
olarak iletisim araclar1 ile olmustur. Demokrat Parti’nin siyasal pazarlama
uygulamalarinda ilk 6nce radyoda se¢im kampanyalar: yiiriitiilmesi ve “yeter soz
milletindir” slogani siyasal pazarlama faaliyetlerine ilk ornek olarak gosterilebilir
(Giirbiiz ve Inal, 2004). Tiirkiye’de siyasal pazarlama c¢alismalarinda radyonun bir
propaganda araci olarak kullanilmasina 1950 yilinda, basili medya araglarinin se¢im

calismalarinda kullanilmasina ise 1960 yilinda izin verilmistir (Goksel Karacasulu,

2005).

Tirkiye’de siyasal pazarlama calismalar1 gelisimi 1970 yillarinda reklam ve
pazarlama ajanslarinin dahil olmasi ile birlikte siyasal pazarlama gelisimini ileri

seviyeye tagimistir. Siyasal pazarlama uygulamalarinin araglarindan olan siyasi reklam
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uygulamalar1 1977 secimlerinde uygulamaya konmustur. Onceden radyo yayinlari ile
siyasi partiler propaganda yaparken, 1977 se¢imlerinde Adalet Partisinin Cen Ajans ile
anlasarak siyasi se¢im ¢alismalar1 yapmasi, kampanyalar hazirlamasi siyasi pazarlama
adina Tiirkiye’de bir doniim noktasi olmustur. 1983 sec¢imleri ile se¢im ¢alismalarinda
siyasal pazarlama uygulamalarinin siyasi partilere katkilarinin goriildiigti y1l olarak
kayitlara gec¢mistir. Bu segimlerde Anavatan Partisi Man Ajans ile, Milliyetci
Demokrat Parti ise Ajans Ada ile anlasarak se¢im ¢aligmalarini profesyonel ¢alisanlara
birakmis, siyasal pazarlama caligmalarinin {iriinii olarak parti liderleri televizyon
programlarinda acik oturum ve tartisma programlarina katilmistir. Bu tarihten sonra
televizyon kanallarinda agik oturum ve tartisma programlari siyasi parti liderleri
arasinda gelenek haline gelmis, bu yoniiyle ABD benzeri secim calismalar

uygulamaya konmustur (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004).

Tiirkiye’de 1991 secimleri 12 Eyliil’den sonra olugmus tiim dengelerin degistigi
bir se¢im olarak tarihe ge¢mistir. Bu se¢imlerde tiim siyasi partilerin se¢im
calismalarinda reklam ajanslari ile ¢alistig1 ve secim ¢aligmalart isini profesyonellere
birakmasi agisindan 6nemli olmakla birlikte ilk defa bir siyasi parti yabanci bir reklam
ajanst (ANAP ve Fransiz reklamci Séguéla) ile anlasarak siyasal pazarlama
uygulamalaria yeni bir soluk getirmistir (Duman ve Ipeksen,2013). Sov tipi
kampanyalarin uygulandigi, sanat¢ilarin miting alanlarinda konserler verdigi, kurulan
ilk o6zel televizyon kanali Star TV ile sov tipi se¢cim kampanyalar: ile siyasi

pazarlamanin 6neminin ve yerinin degistigi bir donem baslamigtir.

2000 yil itibariyle iletisim araglarinin gelismesi ve yayginlagmasi ile Tiirk siyasi
hayatt yeni bir doneme girmistir. Siyasal pazarlama kampanyalarinda internet,
taginabilir iletisim araglari, sosyal medya kullanimi ile birlikte yeni bir kimlige
bliriinmiis, kitle iletisim araglar1 ile birlikte ulasilan segmen kitlesi artmis, devamli
kamuoyu yoklamalar yapilarak se¢gmenin davranislarindaki degisiklikler 6l¢iilmiis ve
bu degisiklikler dogrultusunda siyasi partiler yeni politikalar gelistirme imkan1

yakalamistir.
2.4. Siyasal Pazarlama Karmasi

Klasik pazarlamanin, iirlin ve hizmetlerin iiretiminden 6nce baslayip nihai
tilketiciye aktarim silireci ve sonrasinin analizi ve planlanmasi, siyasi pazarlama

faaliyetlerinde de kabul edilmektedir. Siyasal Pazarlama siirecinde, klasik
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pazarlamada oldugu gibi iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri de

kullanilmaktadir (Shama, 1976).

Siyasal pazarlama kavrami, bilinyesinde barindirdig1 bir¢cok paydastan dolayi
siyasi pazarlama karmasi olarak ele alinabilir. Siyasi pazarlama uygulama alaninda
parti liderleri ve adaylarin endise duyacaklar1 konular sadece se¢cmen davranislar
degil, goniilliiler, rakip adaylar veya liderler, ¢ikar gruplari, medya, se¢im
kampanyalarina bagis yapanlar gibi bir¢ok paydas siyasal pazarlama alaninin

faaliyetlerini olusturmaktadirlar (Lees-Marshment, 2019).

Siyasal pazarlama karmasi segmen talep ve isteklerinin anlagilmasina, drgiitlerin
ise amagladiklar1 hedeflere ulasmasi hususunda yardimci olan bir kavramdir. Siyasal
pazarlamada siyasi parti ¢alismalar1 sadece bilinirligi arttiracak tanitim ve reklam
tekniklerini degil, pazarlama karmasinin tim unsurlar1 modern siyasal pazarlama
uygulama alaninda kullanilmistir. Bu sayede pazarlama karmasi faktorlerinin her
birinin kendi igerisinde biitiinliigii saglama agisindan siyasal pazarlamada Onem

tasimaktadir (Yiicel, 2013).
2.4.1 Siyasal Pazarlamada Uriin

Klasik pazarlamada mal ve hizmetler, hedef kitlenin ihtiyaclarmin giderilmesi
saglamak amaciyla satisa veya kullanima sunulan seylerdir. Siyasal pazarlamanin,
pazarlama bilimindeki tezahiiriinde iiriin hakkinda; siyasal pazarlamaya konu olan
iriiniin bir siyasi partinin adaylarini, iiye ve ¢alisanlarini, parti simgelerini ve

kurallarini, mitinglerini karsilamaktadir (Lees-Marshment, 2001).

Kolovos ve Harris (2010) ise, siyasi pazarlamaya konu olan mal ve hizmetlerini,
fikirlerini, siyasi parti analiz ve tasarilarini, parti genel baskan/iiye/calisanlardan

olusanlar bir bileske seklinde ifade etmistir.

Pazarlama sozliiglinde iiriin ve markalagma terimi, siyasal pazarlama araciligi ile
siyasi partiler tarafindan kullanildiktan sonra, se¢gmenler siyasi parti lider ve adaylar
arasindaki farkliliklart daha net bir sekilde gérmeye baslamiglardir. Siyasi aktorlerin,
son teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan se¢gmen davranislarinin, siyaset
biliminin fikir, ideoloji ve sinifsal ayrim temeline dayali olarak kategorilere
ayrilmasinin yeterli olmadigini goriip, yontemlerinde farklilagsma ve yeni yol arama

zorunlulugu hissetmislerdir. Lider, aday ve se¢menlerin birbirlerini daha iyi anlamalar
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sonucunda demokrasi aygitinin daha saglikli isleyecegi goriisii hakim olmustur

(Akyiiz, 2014).

Siyasal pazarlama karmasinda {iriin olarak goriilen siyasi parti lideri veya adayz,
gelismekte olan topluluklarda 6nemli bir konuma sahiptir ve segmenler lizerinde
onemli bir etkisi vardir. Parti lideri, se¢men tarafindan oy verme karari tizerinde 6nemli
bir etki saglamakta, parti lideri parti kimligi ile i¢ ice ge¢mektedir. Bazi segmenler
acisindan giiclii bir liderin olmasi parti isminin 6niine gegmektedir. Parti liderinin bir
diger onemi de parti vaatlerin lider tarafindan somutlastirmasidir. Siyasi parti liderinin
durusu, hitabeti, kiyafet se¢imi, olaylar karsisinda takindig1 tutum, siyasi partinin tiim

faktorlerini etkilemekte ve betimlemektedir (Say ve Ekinci, 2003).
2.4.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Klasik pazarlama biliminde fiyat, bir iirlin ve hizmetin Olgiilebilmesinde
kolayliga sahip bir etken iken, siyasi tezahiirde fiyat problemli ve tartigmali bir etkene
sahiptir. Siyasi pazarlamada fiyat, tiiketici konumundaki segmenin verdigi oy, iyelerin
Odedikleri aidatlar, siyasi partinin aldig1 bagislar, mal ve hizmet karsiliginda alinan bir
fiyat olabilecegi gibi, parti lideri fikirleri veya adaylarin ortaya koyduklar fikirler
karsiliginda se¢menin se¢im zamaninda verecegi oy da bir fiyat olarak

sayilabilmektedir (Polat ve digerleri, 2004).

Siyasi partinin siyasa pazarlama uygulamalarindaki ana hedefi, segmenlerin oy
verme kararlarini etkileyerek oylarimi rakiplerine oranla {ist seviyeye ¢ikarmaktir.
Se¢menlerin giiven ve refah icerisinde yasamalarini se¢cim vaadi olarak kullanan siyasi
parti lideri veya adayi, bu beklenti ve ihtiyaglar1 karsilamak durumumdadir.
Se¢menlerde oy verme kararlarini istek ve ihtiyaclarini karsilayacaklarina inandiklari
lider ve adaya oy vererek bir anlamda lider ve aday1 satin almig sayilirlar (Akin ve

Toksari, 2015).

Klasik pazarlamada, tliketicin bir {iriin ve hizmeti elde etmek i¢in karsilamak
zorunda kaldiklar1 maliyet, s6z konusu iriiniin fiyatidir. Siyasal pazarlama
tezahiiriinde ise siyasi partiye verilen oyun fiyatinin belirlenmesinden s6z edilemez.
Siyasal pazarlama karmasinda fiyat, siyasi parti lideri veya adayinin vaatleri,
ideolojileri segmenin oy vererek desteklemesi kadar, ddetilen iiye aidatlari, secim
kampanya bagislari, parti faaliyetleri dogrultusunda verilen tiim hizmetler bir bedel
seklinde kabul edilebilmektedir (Giiler ve Ulker, 2010).
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2.4.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Isletmeler tarafindan iiretilen mallarm ¢ogu satis kanallari araciligi ile dagitimi
gergeklestirilirken, ¢ok az bir kismi iiretim alaninda ayni anda tiiketilmektedir.
Dagitim kavrami, genel bir ifadeyle isletmeler tarafindan tiretilen mal ve hizmetlerin
nihai kullanicilara ulastirilmasi alani ile ilgili tiim siireci kapsayan bir kavramdir. Bu
ifadelerden yola ¢ikarak ticarete konu mal ve hizmetin iiretildigi andan itibaren
dagitim siirecinin baslatildig1 kanisina varmak hata olur. Giinliimiiz pazarlamasinda
dagitim siireci iiretim baslamadan 6nce planlanmaktadir. Dagitimin iiretici ve tiiketici
arasindaki miibadele siirecinde farkl1 etkenler bulunmaktadir. Isletmeler, {iretilen mal
veya hizmeti nihai kullaniciya aktarirken dogrudan ve dolayli gerceklestirmektedir

(Altinbigak, 2008).

Siyasal pazarlamada dagitim ise siyasi parti lider veya adaylarinin fikir ve
vaatlerinin, siyasi parti tliziikk ve ideolojilerinin, nihai tiikketici konumundaki segcmene,
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru kisiye, en etkili bigimde ulagtirilmasi faaliyetidir
(Islamoglu, 2002). Siyasal pazarlamada dagitim siireci iki farkli yontemle

yapilmaktadir.

Ilkinde dagitimi yapilacak siyasi iiriinlerin ve bu fiiriinlere ait tanitici,
bilgilendirici mesajlarin degistirilmeden dogrudan dogruya se¢men kitlelerine
ulasiminin saglanmasidir. Bu sayede siyasi {riinlerin ve mesajlarin denetlenerek,
eksikliklerinin hizli bir sekilde fark edilip diizeltilerek, yanlis algilarin 6niine gegilip
rakiplere oranla avantaj saglamakta ve Ustlinliik kazandirmaktadir. Ancak bu yontem

maliyetli bir yontemdir.

Ikinci yontem ise siyasi parti lider ve adaylarin siyasi iiriinleri se¢gmenlere
ulastirirken ara faktorler kullanmasidir. Bu yontem birinci yonteme gore dezavantajlar
barmmdirmasina ragmen maliyet agisindan daha uygun olmasi nedeniyle siyasi partiler
tarafindan uygun bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Ikinci yéntem sayesinde
siyasi parti lider ve adaylar siyasi Uriinlerin dagitimin1 gerceklestirirken daha hizli,

daha diisiik maliyetle daha fazla segmene ulagmaktadir.

Yontem smiflandirmasinda pazarlama bilimi arastirmacilart dagitim karmasini
dolayli ve dogrudan dagitim olarak ikiye ayirmislardir. Siyasi partilen ve adaylarin
parti ile dogrudan ve dogal bagi bulunan kisiler ile siyasi triinlerin dagitimini
saglamalart dogrudan dagitimi; siyasi partilerin siyasi iriinlerin dagitiminda
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profesyonel kisi kurum ve ajanslar araciligi ile dagitmalari dolayr dagitimi

tanimlamaktadir (Y1lmaz, 2016).
2.4.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Pazarlamada tutundurma kavrami, kar amaci giiden isletmelerin {irettigi
tiriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilma siirecinde, iiriin ve hizmetlerin satiginin
dogru zamanda ve kolaylikla saglanmasi igin, iiretici ve pazarlama elemanlart ortak
caligmasinda yiiriitiilen, nihai tiiketicinin ikna etmeye odaklanmis, es giidimli ve

programli iletisim siirecidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001).

Siyasal pazarlamada tutundurma, bir siyasi partinin, bir adayin ya da liderin
kendine ya da iirettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef se¢gmen
gruplarina bireylerce arzulanan bicimde ulastiran ve birgok elemandan olusan bir
haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2002). Tutundurma ya da pazarlama iletisimi ve
kampanya yOnetimi siyasal pazarlama cabalari icerisinde se¢men karsisina en ¢ok
¢ikan alandir (Lees-Marshment, 2009). Bu nedenle, se¢im sonucunda hedefledikleri
oy seviyesine ulagsmak isteyen siyasi parti ve adaylar, tutundurma karmasini miimkiin
oldugunca etkin olusturmali ve her hedef alt kitleye yonelik iletisim aracini en iyi

sekilde segmelidir.

Tutundurma, siyasi parti lider ve adaylarinin fikir, vaat ve projelerinin, ayrica
siyasi parti tiiziik ve politikalarinin segmene olumlu ve etkili bir bi¢imde ulastirilmast,
secmen tarafindan benimsenmesinin saglanmasi siirecine verilen isimdir. Siyasi
pazarlamada tutundurma partinin, liderin ve adayin fikirlerinin, projelerinin,
tiiziiklerinin hedef kitleye se¢men tarafindan arzulanan sekilde iletilmesini ve

benimsenmesini saglayan siirece verilen isimdir.

Siyasi pazarlama c¢aligmalarinda siyasi partiler lider ve adaylar, se¢men
tercihlerini etkilemek, yonlendirmek ve segmenleri ikna etmek i¢in iic asamali bir yol
izlerler. Ilk asamada, insan dogasi geregi se¢gmen Kkitlelerini olusturan insanlarin
tercilerini etkilemenin olanaksizligidir. Ikinci asamada, gelenekler diizeyindedir,
secmenlerin tercihlerini etkilemek zordur. Uciincii asamada ise, se¢men tercih
seviyesinedir ve benzer siyasi parti lider ve adaylar arasinda se¢cim yapma konusunda
karasizlik yasar. Bu asamalar incelendiginde siyasi bir yone dogrulan ve destekleyen
bir parca vardir ve karar asamasindaki se¢cmenleri siyasi iriinler ile etkilemek
miimkiindiir (Kaya, 2010).
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2.5. Siyasal Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Siyasi partilerin ve adaylarin asil amaci oylarin1 maksimize etmek ve iktidar
olmaktir. Bu amagla siyasi parti ve adaylar siyasi pazarlamadan faydalanarak amaci
dogrultusunda kullanir. Oylarin1 maksimize edemeyen ve kazanamayan siyasi partiler
yoluna ana muhalefet ve muhalefet olarak devam edip, bir sonraki se¢imlerde oylarini
arttirmak igin siyasal pazarlama bilimi faktorlerinden faydalanmaya devam eder.
Secimleri kazanan partiler oy birligi ile degil oy ¢oklugu ile se¢imleri kazanirlar, bu
sebeple sadece kendilerine oy verenlere degil tiim se¢menlere karsi sorumlu
hissederler. Yonetimi idare eden siyasi parti ve lider, yonetim ile alakali 6nemli bir
karar almadan Once, segmenlerin destegini kazanmak amaciyla farkli olusumlar ve

gerekirse muhalefetin de destegine ihtiya¢ duyar (Demirtas, 2010).

Siyasi pazarlamay1 etkileyen faktorler arasinda se¢men tercihlerinin
degiskenligi, maddi kosullar, iilkenin ekonomik durumu, segmenlerin egitim durumu
ve medya kullanim aligkanliklari, gelenekler ve liderin imaji gibi bircok faktor
bulunmaktadir (Eroglu ve Bayraktar, 2010). Siyasi pazarlamay1 etkileyen faktorlerin
analizi ile siyasi parti ve liderler, karar alirlarken, segmenle iletisime gegerlerken,
zorluklart anlama ve g¢ozmeleri noktasinda yardimci olur. Bu kapsamda siyasal
pazarlamay1 etkileyen faktorleri tespit edip analizlerin yapilmasit se¢menlerin

demokratik katilimini saglamak i¢in 6nemli bir temel olusturur.
2.5.1. Iktidar

Iktidar, bir toplulugun veya devlet olgusunun yonetilmesinde siyasi giicii ve
otoriteyi temsil eder. Bu gii¢ bir olusumun, grubun, parti ve liderin, yonetim tizerinde
karar alma ve uygulama yetkisine sahip oldugu anlamina gelir. Literatiirde iktidar,
giici ifade etmektedir. Sosyal iktidar, bir parti, grup veya kisinin kitleleri etkisi altina

alip yonlendirebilme kabiliyeti anlamima gelmektedir (Oztekin, 2016).

Iktidar, toplum geneline yonelik gegerligini koruyan ve geneli kapsayan bir
olgudur. Kisacasi iktidar belirli topluluklara, orgiitlere veya iktidarda olan siyasi
partiye oy veren segcmelere degil, toplumun geneline ve biitiiniine etki eden bir olgudur
(Dursun, 2008). Iktidar, hakim oldugu topluluk iizerinde kendini kabul ettirebilmek,
korumak ve devamliligin1 saglamak i¢in ¢esitli faktorlere ihtiyag duyar. Bu faktorler
arasinda, kaba kuvvet kullanma, miikafatlandirma, vaatler, ekonomik kaynaklarin

etkili kullanim1 6n planda tutulmaktadir (Sahin, 2006).
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Partiler, iktidar hedefi i¢in kurulmuslardir ve bu amaca yonelik olarak faaliyette
bulunurlar. Siyasal pazarlama, partilerin bu amaglarna ulasabilmek adina kullanip
yararlanabilecekleri en 6nemli yontem olmaktadir. Siyasi partiler, kurulus amacinda
iktidar olmak ve yonetmek vardir. Bu hedefler dogrultusunda siyasal pazarlama
ilkelerinden faydalanirlar. Siyasal partilerin bu amaglara ulagsmak icin faydalanacaklari
en 6nemli faaliyet siyasal pazarlama biliminden faydalanmaktir (Giirbiiz ve Inal,

2005).
2.5.2. Muhalefet

Mubhalefet, kelime kdkeni Arapga olup, ihtilaf, ayr1 yol tutma, goriis ayriliklar
anlamina gelir. Siyasi sozliikte ise, demokrasi aygitinin uygulandigi iilkelerde, iktidar

disinda kalan siyasi partileri ifade etmektedir (Tatar, 2007).

Mubhalefet, siyasi olusumda, yonetme giiciinii elinde bulunduran siyasi partiye
kars1 siyasi yontemlerini elestiren, alternatif yollar oneren siyasi partileri tanimlar.
Mubhalefetin bu olusumdaki ana rolii, yonetim karar alma yetkisini elinde bulunduran
siyasi partilere kars1t denetleyiciligi saglar, elestirir ve yonetimi elinde bulunduran

siyasi partinin hesap verilebilirligine biiytlik katkida bulunur.

Mubhalefet, yonetim ve karar alma yetkisine sahip olan siyasi partiyi etkisi altina
almas1 amaciyla, belirlenmis ve organize edilmis bir program dahilinde bir araya

gelmis siyasi bir olusumdur.

Muhalefetin olusumu, yonetim ve karar alma yetkisini elinde bulunduran iktidar

partisini elestirip yonlendirmekle beraber su 6geleri de kapsar (Niikhet, 1984);

- Siyasi idareye ve bu idare ile birlikte ortaya ¢ikan sisteme karsi durus olusturup,

bu kapsamda sosyal tiim 6geleri sorgulamak ve elestirmeyi kapsar.

- Mevcut durumdaki toplumsal yapinin 6gelerine ve politik iradeye muhalif

olmay igerir.

- Yonetim ve karar alma yetkisini elinde bulunduranlarin baskici1 ve otoriter

dayatmanin oldugu durumlarda karsi durmay1 barindirir.
2.5.3. Medya
Siyasal pazarlamay1 etkileyen faktorler arasinda Medya yogun olarak

kullanilmaktadir ve 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu Onemim ana sebebi siyasal
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pazarlamanin ihtiya¢ duydugu kanallara sahip olmasidir. (Margaret, 2017). Medya,
iletisim araglarinin yayginlastigi modernlesmis ve gelismis toplumlarda, toplumun
eglence, mesleki ve sosyal gelisim, toplumsal iligki ve iletisimi saglama gibi birgok
isleve sahiptir. Medya kendi igerisinde birgok kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar
icerisinde;

- Gazete ve dergilerin bulundugu basili medya, sesli ve gorsel igerik saglayan

yayin medyasi,
- Haber siteleri, kisisel bloglar, dijital yaymlardan olusan dijital medya grubu,

- Kullanicilarinin igerik olusturarak etkilesim igerisine girdigi sosyal medya

gruplarini olusturmaktadir.

Siyasi partilerin siyasal pazarlama biliminden faydalanarak girdigi se¢imlerde,
iktidar olabilmeleri ve se¢imlerde basari kazanmalar1 i¢cin medya ile olan iligkileri
dogru ve etkili bir bigimde kullanmalidirlar. Medya ile baglant1 kurulurken tizerinde

durulmasi gereken hususlar soyle siralanmigtir (Tan, 2008);

- Siyasi partinin, liderin ve adayin medya ile ilgili alaninda uzman kisilerin tespit

edilmelidir.

- Medyanin ihtiya¢ duydugu bilgileri dogru zamanda, etkili ve hizli bir bicimde

iletilmelidir.
- Medyaya sunulan bilgiler dogru ve giivenilir olmalidir.
- Bilgi akisinda stireklilik olmalidir.

- Siyasi olusuma dair olumsuz bilgi akisinin medyaya ulagsmasindan dnce temin

edilerek, olumsuzluklara kars1 strateji belirlenmelidir.
- Medyaya bilgi akisindan 6nce alaninda uzman kisilerce metin hazirlanmalidir.
2.5.4. Baski Guruplar

Siyasal pazarlamay1 etkileyen faktorler arasindaki baski gruplari, belli bir amaca
yonelmis, karar alma asamalarinda etkili olmaya ¢alisan, olusturulan gruba dahil olan
kisilerin ¢ikarlarin1 koruma altina alma amaci tastyan, kendi ¢ikarlarina ve amaglarina
hizmet edecek sonuglar iiretmeyi ilke edinmis gruplardir. Baski gruplularinmi siyasi

partilerle bir araya getiren etkenler; konulan hedeflerde birlik kurulmasi, beyan
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etkinliginin giiclinliin arttirillmasi, siyasi parti ve baskin gruplarimin ¢ikarlarinin
uyumlastiriimasidir. Ayirt edici etkenler ise siyasi partilerin geneli kapsayiciligiyken,
baskin gruplarin siireli ve bolgesel bakimdan sinirli olmalari, iktidar olma gayelerinin
olmamalar1, amaclarinin iktidar1 etki altina almak oldugu ve hukuki iiyelik sartlarini

tasimamalaridir (Kislali, 1999).

Baskin gruplar siirekli olarak siyaset {istii olduklarini, siyasetin ilgi alanlarinda
olmadiklarii beyan etseler bile, toplumsal etkenlerin siyasi partiler araciligiyla elde
edemeyecekleri neticelere yonlendirilmis baski gruplari olusturduklar1 izlenmistir.
Modern siyasal hayatin ayrilmaz parcasi olarak ortaya ¢ikan baski gruplari dikkate
alinmadan, giiniimiizde siyasal siire¢lerin anlasilmasi ve analizlerinin yapilmasi
mimkiin goriinmemektedir. Siyasi partiler gibi baski gruplar1 da ¢agdas siyasi
toplumlarin ana unsurlaridir (Dursun, 2008). Baski gruplari ile ¢ikar gruplarinin bazen
birbirinin es anlamlis1 olarak kullanildigi goriilmektedir. Ancak bu dogru degildir. Her
bask1 grubu bir ¢ikar grubudur, ancak her ¢ikar grubu bir baski grubu degildir. Bir ¢ikar
grubu ancak bir siyasi partiyi veya siyasi bir karari etkilemeye ¢alistiginda bir baski
grubu olur. Etki altina alma etkeni baski gruplarini tanimlayan en temel etkendir (Acar,

2019).
2.5.6. Ani Gelisen Olaylar

Siyasal pazarlamaya etki eden bir diger faktor, beklenmeyen olaylarin
gelismesidir. Siyasi sahnede ani gelise olaylarin kriz ¢ikarma etkileri vardir ve bu
durum siyasi parti ve liderin ani gelisen olaylar neticesinde olusabilecek krizlere karst
hazirlikli olup olmadigimi ortaya c¢ikarir. Ani gelisen olaylarda siyasi parti karar
organlar1 ve liderin dogru ve etkili karar vermesi sonucu en hafif sekilde atlatilmasin
saglayacaktir. Aniden gelisen olaylar siyasi partiler agisindan olumsuz durumlar
olusturdugu gibi, olumlu gelisen olaylarda siyasi partilerin se¢men tarafindan
desteklendigi ve oylarmi artirdigi goriilmektedir. Burada asil anlatilmak istenen

se¢cmen algisinin hangi yonde gelistigidir (Limanlilar, 1991).

Ayni sekilde tilkeler arasindaki iligkilerde yasanan ani degisimler ve uluslararasi
durumlar, siyasi pazarlamay etkileyen unsurlardandir. Dis iliskiler 6zelinde yasanan
degisiklikler, siyasi parti liderleri ve partilerin davraniglarimi hizla gbézden
gecirmelerine gerekge olabilir. Beklenmeyen ekonomik krizler, finansal c¢okiintiiler,

se¢cmenlerin karar verme tercihlerini degistirip se¢gmen Onceliklerini farklilastirabilir.

26



Ulkelerde yasanan belirsizlikler, siyasi partilerin ve liderin hizlica yenilenme yapmaya

sevkeder (Karagor ve Gozlim, 2012).

Ulkelerde meydana gelen afetler siyasi partilerin siyasi kampanyalarini temelden
etkileyebilir. Ani gelisen afet durumunda iktidar partisi, liderler ve muhalefet
partilerinin tutum davranig ve sOylemleri segmenler agisindan olumlu karsilanacagi ve
giiven olusturacagi gibi, tam tersi se¢gmen acisindan giivensizlik ve kopmalar da
olusturabilir. Kampanya siire¢lerinde lider aday ve siyasi figiirlerin itiraflari, ifsalari,
yasadiklar1 skandallar segmen algisini1 derinden etkileyebilir. Bu tiir yasanan olaylar
siyasi parti liderinin, siyasi partinin imajina zarar verir ve se¢men tercihini farkli

yonlere yonlendirir.
2.6. Literatiir Taramasi

Siyasal pazarlama kampanyalarinin, segmen kararlarina etkisinin olgiilmesi
lizerine bir arastirma yapilmistir. Yapilan ¢alismada 2002 se¢imlerinde segmenlerin
kararlarimi etkileyen ve yonlendiren siyasal pazarlama kampanyalarinin belirlenmesi
ve bu faktorlerin segmenlerin demografik 6zelliklerini analiz etmek iizere 231 se¢men
lizerinde aragtirma gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alismadan partinin diinya goriisii,
parti liderinin imaj1, se¢im promosyonlari, tanitim, yenilik, yasaklar, parti programlari,
propaganda zamanlamasi ve sisteme uygunluk olmak iizere sekiz faktoriin segmeninin
kararlarini etkiledikleri belirtilmistir. Siyasi partinin diinya goriisii, parti lideri, yenilik,
parti programlarinin se¢gmenin egitim diizeyiyle anlaml iliski igerisinde oldugu;
partinin diinya gorlsii, parti lideri, se¢im promosyonlari ve se¢cim tanittiminin cinsiyet
faktorii arasinda bayanlar lehinde anlamli bir iliskisi oldugu belirtilmistir (Cat1 ve

Aslan, 2003).

Siyasi partilerin rakiplerine avantaj saglamak amaciyla se¢im siireclerinde
kullandiklar1 kampanyalarin, se¢menler iizerindeki etkinligini 400 anket ¢alismasi
yaparak arastirmistir. Yapilan arastirma sonucunda, segmenlerin basin yayin organlari
ve Kkitle iletisim araci olan televizyondaki kampanyalardan etkilendikleri
goriilmektedir. Yapilan bir diger arastirma sonucuna gore segmenlerin %43’ siyasi
pazarlama kampanyalarindan ideolojiye oy vermektedir. Ayrica ¢aligma kapsaminda
ortaya c¢ikan 6nemli bir bulgu ise Recep Tayyip ERDOGAN ve Deniz BAYKAL 1n
tartisma programini izleyen segmelerin %40°1 programdaki tartismadan etkilenerek oy

verdigi gozlemlenmistir. Siyasal pazarlama kampanyalar1 arasinda olan siyasi
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mitinglerin segmenlerin tercihini etkileyen diger bir faktdr oldugu tespit edilmistir

(Inal vd., 2003).

Siyasal pazarlama karmasinda uygulanan se¢im kampanyalarinin segmenlerin
secim siireclerine katilimlarinin nasil etkilendigi hususunda inceleme yapilmistir.
Siyasi partinin rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak, se¢gmenlerin kararlarina
etki etmek ve katilm oranlarim1 arttirmak amaciyla siyasal pazarlama
kampanyalarindan aktif bir sekilde faydalandigi vurgulanmaktadir. Ayrica siyasi
partilerin siyasal pazarlama kampanyalarindan sadece se¢im donemlerinde degil, ticari
faaliyet yiiriiten isletmelerin siireklilik saglamak i¢in pazarlama karmasinda
faydalandig1 gibi siyasal pazarlama karmasindan faydalanmay1 se¢im sonrasinda da
devam ettirmesi gerektigi belirtilmistir. Ayrica ticari tiiketim tarzina uygun bir sekilde
se¢cmenlerinde gergekci oy verme teorisi dogrultusunda tercih vermekte oldugu ifade

edilmistir (Karagor, 2006).

Siyasal pazarlama siirecinde se¢im kampanyalarinda kullanilan parti sloganinin,
vaatlerinin, fikirlerin kaynaginin se¢meler tarafindan bilinirliginin analiz edilmesi
lizerine bir c¢aligma gergeklestirilmistir. Yapilan calismalarda, siyasi parti
sOylemlerinin se¢gmenler tarafindan nasil ve ne sekilde algilandiklarinin tespit edilmesi
amactyla 1907 segmen {izerinde anket calismast gerceklestirilmigtir. Calisma
sonucunda, siyasal pazarlama karmasinda tiiketici konumunda bulunan segmenlerin
oy verirken parti programindan ve vaatlerinden etkilenmedikleri tespit edilmistir.
Ayrica segmenin parti programi ve ideolojisinden habersiz oy kullandiklar1 ve bu

konulara 6nem verme diizeylerinin az oldugu izlenmistir (Karagor ve Zengin, 2009).

Siyasi partilerin se¢im Oncesi ve sonrasi uyguladigi siyasal kampanyalarin,
pazarlamanin alt disiplini olan siyasal pazarlama karmasi i¢indeki dnemi iizerine
inceleme yapilmistir. Caligma sonucunda, siyasal pazarlama karmasinin siyasi parti,
lider ve adaylarin tanitimi1 ve se¢menlere ulastirilmasi: bakimindan biiyiik bir 6neme
sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica, siyasi partilerin siyasal pazarlama karmasinda
faydalandiklar dlgiliyle basari olgiilerinin dogru orantili oldugu sonucuna ulagilmistir

(Divanoglu, 2008).

Siyasi partilerin rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak ve se¢menlerin
davraniglarin1 yonlendirmek icin kullandiklar dijital pazarlama karmasinin etkisinin

analizleri yapilmistir. Calisma kapsaminda 2015 y1ili milletvekilligi se¢giminde en ¢ok
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oy alan 3 parti analiz edilmistir. Calismada dijital pazarlama uygulamalarini kullanan
siyasi partilerin rakiplerine gore biiyiilk avantaj sagladiklar1 ve dijital pazarlamanin
siyasi partiler i¢in vazgecilmez oldugu belirtilmistir. incelemenin diger bir bulgusu ise
siyasi pazarlama kampanyalarinin lider odakli uygulandiginin = goriilmesidir

(Yalginkaya, 2018).

“Politik pazarlama iletisimi: 2015 genel secimleri oncesinde Tiirkiye deki
siyasi partilerin web sitelerinin icerik analizi yontemiyle incelenmesi” adl1 ¢alismada,
siyasi partilerin rakiplerine karsi avantaj saglamak ve fikirlerini, ideolojilerini
secmenlere kitlesel iletisim araci ile iletmek amaciyla web sitesi kuran ve secimlere
katilmasi kesinlesen 20 partinin web sitesi iceriklerinin analizini yapilmistir. Yapilan
analizde siyasi parti liderlerinin genele hitap eden kitle iletisim arac1 olan sosyal medya
platformlarindan Facebook ve X gibi uygulamalar kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu
kapsamda yapilan ¢alisma sonucunda, se¢ime katilmasi kesinlesen 20 siyasi partinin
13’linlin parti soylem ve sloganlarimi resmi web sitesinden se¢menlere ilettigi

goriilmiistiir (Attouf ve Ozdemir, 2016).
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3. SECMEN DAVRANISLARI VE SIYASAL PAZARLAMA
KAMPANYALARI

3.1. Secmen Kavrami

Sec¢men, siyasi silireglerde yer almasi i¢in oy kullanmasi gereken kisileri
tanimlayan bir kavramdir. Se¢gmenin oy verebilmesi i¢in Oncelikle vatandaglik hakki
elde etmesi gerekmekte, bu agidan segmen olmanin vatandaslik hakk: elde etmesiyle
yakindan bir iligkisi bulunmaktadir. Bir lilkede vatandaslik hakki elde etmek o tilkenin
siyasi siirecleri ve siyasi kurallariyla iligkili olmasini zorunlu hale getirmektedir.
Se¢men diye tabir edilen kisiler demokrasi ile yonetilen toplumlarda kararlart ile siyasi
temsil hakkin ve siyasi kararlar1 etkileme giiciine sahiptir. Insanlarin bulunduklari
iilkede segmen olarak kabul edilmeleri i¢in belirli yas sinirin1 agsmasi, vatandaslik ve
oturum izni almast gibi cesitli yasalar bulunmakta ve bu yasalar iilkeden {ilkeye
degisiklik gostermektedir. Her iilkenin demokrasi uygulamalarinda se¢men yeterliligi
i¢in ¢esitli yasal zorunluluklari bulunmaktadir. Bunlar arasinda kimlik dogrulama, oy
kullanim yerlerinin belirlenmesi ve zamani gibi prosediirleri takip etmeleri

gerekmektedir (Savigny, 2008).

Tiirkiye’de kullanilan se¢gmen kavrami, 298 Sayili Se¢imlerin Temel Hiikiimleri
ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda Kanunu’nun 6. Maddesine gore; “On sekiz yasini
dolduran her Tiirk vatandasi se¢me ve halk oylamasina katilma hakkina sahiptir”
seklinde tanimlanmaktadir (298 Sayilt Se¢imlerin Temel Hiikiimleri ve Seg¢men

Kiitiikleri Hakkinda Kanun, 1961).

Se¢cmen kavrami, diinyanin ¢esitli bolgelerinde degisiklikler gosterebilmektedir.
Diinyanin ¢esitli bolgelerindeki siyasi gecmislerinde insanlarin oy kullanma hakki
zenginliklerine, devlete 6denen vergi miktarina, insanlarin cinsiyetlerine, irklarina ve
egitim durumlarma gore ¢esitli sinirlandirmalar bulunmaktaydi. Genel oy hakkinin
taninmasi ile birlikte demokrasi ve siyasal sitemin ruhuna ters diigmeyen bazi kistaslar
getirilmistir. Insanlarin segmen olabilmesi vatandashik haklarma baglanmis ve yas
siirlart  getirilmistir.  Bununla beraber akil hastaligi bulunanlar ile, kamu
hizmetlerinden kisitli olma durumunda bulunanlara sinirlandirmalar getirilmistir.
Ulkelerde uygulanan segmen olma kistaslarini tastyan insanlar, dzgiirlik anlayisi
icerisinde, demokratik hak olarak taninan se¢men olma haklarim1 hukuki esitlik

ilkesine gore elde etmislerdir (Cam, 2005).
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Insanlar, kendilerine verilmis oy hakki ile segme iradelerini gerceklestirmis
olurlar. Oy ise; siyasi parti, lider ve adayin secilmesi, bir parti programinin kabulii ve
reddini igeren irade beyamidir (Goézler, 2003). Se¢gme eylemini yerine getiren veya

getirilmesi i¢in kanunda belirtilen sartlar1 tagiyan kisiler segmen sayilirlar.

Geleneksel pazarlamadaki tiiketiciler ile siyasi pazarlamadaki se¢gmenler karar
verici konumda bulunduklarindan dolay1 benzerlik gostermektedirler (Okumus, 2007).
Siyasi pazarlamaya konu olan siyasi iiriine karsi segmenin ihtiyacinin olusturulmast;
segmenin yasadigi bolgenin sorunlaria ¢ézliim liretme noktasinda politika gelistirmesi
ile segmenin inandirilmast ve se¢menin dikkatinin ¢ekilmesi yOntemiyle

yapilmaktadir.

Eroglu ve Bayraktar (2010), siyasal pazarlamada ii¢ tiir se¢gmen oldugunu
sOylemistir. Birinci segmen tiirii siyasi partiye liye olan se¢menler, ikincisi siyasi parti
sempatizanlari, ligiinciisii parti sempatizan1 olmadig1 halde bagka c¢aresi olmayan

se¢melerdir.

Demokrasi ile yonetilen {ilkelerde, se¢cimlerde oy kullanan {i¢ farkli segmen tipi

vardir. Bunlar agagidaki gibi tanimlanmaktadir (Orel, Nakiboglu, 2010);

- Parti taraftarlari: Siyasi partiye inanan, parti programina sadakatle bagli,
siyasi partinin se¢im calismalarinda vazife alan veya vazife almaya miisait olan

se¢menlerdir.

- Siyasi parti sempatizanlari: Sadakatle bagli olduklar1 siyasi partiye liye
olabilecek durumda olanlar ve igsel diirtiilerle, yakin ¢evre etkisi veya ailenin etkisi ile

bu durumda olanlar.

- Siyasi partilerle bagi olmayanlar: Bu secmenler genellikle tek seferlik
secmenlerdir. Herhangi bir partiye sadakat duymaz, bagh olmazlar. Kararlar: son ana

kadar degisebilir.
3.2. Se¢men ve Tiiketici Kavramlarimin Karsilagtirilmasi

Siyasi arenada yasanan degisimler ve siyasi partilerin pazarlama biliminden
faydalanmalar1 sonucunda sec¢im siirecinde se¢gmenlerin tiiketici gibi davrandiklar
anlagilmistir. Tiiketici kavrami Onceden, kar amaci giliden isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinin nihai kullanicist olarak tanimlanirken, soradan kamu sektoriine yayilim

gostermistir. Siyasi tiiketici konumdaki segmenlerin, siyasi parti lider ve adaylarina
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yonelimlerini, talep ve ihtiyaglarini, iktidara karst sorgulama bigimlerini

incelemektedir.

Siyasetgilerin - sdylem ve hareketlerini kamuoyu arastirmalarmma gore
sekillendirmeleri siyasi tiiketici kavramini ortaya ¢ikarmistir (O’Shaughnessy, 1990).
Siyasi anlamda tiiketici konumunda bulunan se¢gmen, siyasi partilerin hedefi olmaktan
ziyade, siyasi hareketlerin belirleyicisi konumuna gelmistir. Ayrica tiiketici
konumundaki se¢gmenin egitim seviyesinin artmasi ile birlikte siyasi olaylara ilgisi
artmakta, egitim seviyesi azaldikg¢a siyasi parti lider ve adaylara ilgisi azalmaktadir
(Scammell,2003). Ulkelerdeki se¢menlerin tamimlanmasinda siyasi tiiketici
kavraminin gelistirilmesi, siyasi parti ve liderlerin, iktidarlarin daha seffaf bir sekilde

hareket etmelerini saglamistir.

Se¢cmen davranislart ve tiiketici davranislar1 arasindaki farkliliklar ve

benzerlikler asagidaki tabloda gdsterilmistir (Islamoglu, 2002);

Tablo 3.1: Secmen Davramslarni ile Tiiketici Davramslariin

Karsilastirilmasi
Benzerlikler Farkhliklar
Se¢menler siyasi partilerden, tiiketiciler | Se¢imlerde alternatifler geleneksek
isletmelerden hizmet beklemektedir. pazarda iirlin ve hizmete kiyasla daha
azdir.
Se¢menlerde tiiketiciler gibi bir fiyat Se¢imlerde riskin ve 6denen bedelin
odemektedirler. Bu fiyat 6denen vergiler | algilanmasi ve degerlendirilmesi daha
ve satin alinan kamu hizmetlerinin zordur.
maliyetleridir.
Secmenlerin, se¢cimlerinde ve Siyasi pazarlamaya konu olan iiriinlerin
yonelimlerinde tiiketiciler gibi performanslarini somut verilere gore
oOl¢iilebilir unsurlar: vardir. degerlendirmek daha zordur.
Se¢menlerde tiiketiciler gibi Se¢im karar1 daha kisa siirede
tecriibelerine ve edindikleri bilgilere verilmektedir.
gore karar verirler.

Kaynak: islamoglu, 2002. Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagimi, 82.
3.3. Secmen Davranisi

Se¢men davraniglari, siyasi pazarda rekabet eden partiler igerisinde iktidarin
belirlenmesi i¢in segmenin oy verme kararini ifade etmektir (Cinko, 2006). Bir iilkede,
siyasi temsil, se¢gmenin se¢imleri ile devlet davranislar arasindaki iliski ile ilgilidir.
Se¢cmenler kendilerini devlet yonetiminde temsil etsinler diye siyasi aktorleri se¢mesi,

secmen davraniglart kavramini ortaya cikarmistir. Devlet davraniglar ile se¢gmen
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kararlar1 arasindaki bag segmen davraniglarini etkileyen ve sekil veren temel unsurdur

(Gerber ve Lewis, 2001).

Secim stireglerinde siyasi partiler iktidar1 ele geg¢irmek isterler. Bundan dolay1
oncelikli hedefi rakip partilere gore siyasal pazarlama faaliyetleri sayesinde farklilagip
daha fazla se¢gmenin oyunu almasi gerekmektedir. Bu sebeple siyasi parti secmen
kararlarinin nelerden etkilenecegini ve segcmen davraniglarinin nasil ve ne sekilde
yonlendirilecegi konusunda analizler yapmali ve bu analizler sonucunda sec¢im
programi olusturmalidir (Ozkiroz ve Moral, 2011). Segmenlerin yasadiklar1 yerler,
ekonomik durumlari, gelenek ve kiiltiirleri, egitim seviyeleri se¢menlerin
davraniglarindaki degisiklikleri farklilagtirmaktadirlar ve heterojen bir yapiya sahip
olmaktadirlar. Bu se¢men gruplar1 igerisinde se¢men davranislart ¢esitlilik

gostermektedir (Kumar, 2009).

Se¢menlerin oy verme siireglerinde, segmenlerin ihtiyaglarinin, beklentilerinin
tespit edilmesi ve problemin tanimlanma asamasini ortaya ¢ikarmaktadir. Segcmenin
tanimlanmais ihtiyac, istek ve problemleri ile siyasi parti lider ve adaylarinin fikirleri,
vaatleri hakkinda arastirma yapmasi ve bilgi arama siirecidir. Bilgi arama siirecinde
se¢cmenin elde ettigi bilgiler sonucunda ulastig1 alternatifleri kisisel goriis ve durusu
cergevesinde degerlendirmektedir. Gergeklesen bu degerlendirmeler sonucunda
alternatifler icerisinde karar vererek irade gosterip oy kullanmasi ile bu siireg
tamamlanir. Tiim bu siirecler ile birlikte se¢gmen 6nceki tiim siirekleri son anda géz
ard1 ederek kararini degistirebilir. Se¢imden sonra rakiplerinden daha fazla oy alarak
secimleri kazanip iktidar olan partinin icraatlarin1 degerlendirerek, memnuniyet

derecesini ortaya ¢ikarirlar (Cwalina vd., 2011).

3.4. Secmen Davramslarimin Siyasi Pazarlama Faaliyetleri Karsisinda
Degisimleri:

Iktidar1 elinde bulunduran siyasal partiler, talepleri bulunan se¢menlerin
kendilerine ulagsmasina engel olmas: durumunda, vatandasin sorunu ¢oziilse bile ve
ihtiyaclar1 karsilansa bile, se¢men siyasal partiden memnuniyetsizlik duymaya baglar
(Ozbay ve Reca, 2005). Siyasi partilerin segcmene karsi soguk tutumlari, iist perdeden
bakmalari, se¢menlerin oy verme tercihlerini biiyiikk Olciide etkiler. Alisilmig
davraniglarin degistirilmesi, davranis sahiplerine stirekli ve sabirla bilgi transferi

yapilirsa degistirilebilir (Usal ve Kusluvan, 2000).
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Siyasi partiler, segmen zihninde olumsuz yer edinmisse, bu tiir olumsuzluklari
diistincelerinden silmek i¢in pazarlama faaliyetlerinden faydalanmakta, se¢cmen
diisiincesinde olusan olumsuz imaj1 silmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Bu yogun bilgi
transferine karsi koyan segmenler olmakta, ancak yogun bilgi transferi biiylik segcmen
kitlelerini tesiri altina almaktadir (Kotabe ve Thrassou vd., 2011). Se¢melerin oy
kullanma kararlarini sergilemeleri ihmal edilmemelidir. Se¢menin irade gosterip oy
kullanmasi sadece diislincenin bir {iriinii degildir. Se¢gmenin oy kullanmalar1 davranig
sergilemelerin degiskenleridir. Oy kullanma tercihlerinin davranissal sergilenme ile
olusu, oy tercihinin diisiince yoluyla yok olmasina engel teskil etmektedir

(Schopenhauer, 2004).

Demokrasi ile yonetilen ve serbest piyasa ekoliiniin gecerli oldugu iilkelerde
insanlar hem segmen hem miisteri pozisyonundadirlar. Insanlarin kavrayislari,
diisiinceleri, tutumlari ve davranislari siyasi ve ticari amagli tesir altina alinarak mesgul
edilmelidir. Se¢menlerin bu tesirler altinda sergileyecekleri davranislar, karst ¢ikmalar
veya onay vererek kullanacaklar1 oylar ile sandik sonuglarina etkileri olacaktir. Se¢im
sonuclart ne olursa olsun siyasi partiler calismalarina devam ederek, se¢men
davraniglarin1 etkisini altina almaya, oy verme kararlarini yonlendirmeye devam

edeceklerdir (Odabasi, 2006).
3.5. Secmen Davranislarina Yonelik Oy Verme Teorileri

Avrupa ve Amerika’da, secim slireclerinin analizlerinin ve incelemelerinin
yapildign ¢aligmalarin 1940’11 yillarda basladigi kabul gormektedir. Ozellikle bu
caligmalar 2. Diinya savasi sonrasi hizli bir sekilde gelisme gostermistir. Siyasal se¢cim
siirecleri iizerinde ¢alisma yapan arastirmacilar, kullandiklar1 hipotezler, metotlar ve
istatistiki verilerde yasanan degisimler nedeniyle birbirinde farkli hatta birbiri ile

celisen sonuglara ulagsmistirlar (Akgiin, 2002).

Secmenlerin oy verme tercihlerindeki davranislarini ve siyasi parti lider ve
adaylardan hangilerini sececegi konusunda arastirmalar yapanlar, Oncelikle
secmenlerin  karar verme siiregleri ile ilgilenmekte, se¢men davraniglarini
anlamlandirmak icin deneysel ve kuramsal yaklagimlardan faydalanmaktadir
(Kalender, 2000). Se¢menlerin se¢im Oncesi ve sonrasi davraniglarini etkileyen
etkenler iizerinden yapilan incelemeler neticesinde, secmen davranislarinin temelinde

yatan faktorlerin agiklanmasi igin literatiir ve bilimsel calismalarda goriis birligi
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saglanmigtir ne {i¢ ana teori olusturulmustur (Gokge vd., 2002). Bahse konu ii¢ ana

teori agagidaki sekilde ifade edilmektedir

- Psikolojik Oy Verme Teorisi (Michigan Ekolii Yaklasimi)
- Sosyolojik Oy Verme Teorisi (Columbia Yaklagimi)
- Ekonomik Oy Verme Teorisi (Rasyonel Se¢im Ekolii Yaklasimi)

3.5.1. Psikolojik Oy Verme Teorisi (Michigan Yaklasimi)

Se¢menlerin oy verme kararlarini etkileyen teorilerden olan psikolojik yaklasim,
segmenin siyasi partilerden, adaylardan veya liderlerden herhangi biriyle
biitlinlesmesini, siyasi partiye karsi psikolojik bir sadakatle baglilik kurmasini ifade
eder ve soOzlik anlaminda siyasi partiyle aynilasma anlaminda karsimiza ¢ikar

(Kalender, 2000).

Bu teori, Amerika Birlesik Devletleri Michigan Universitesi Ulusal Se¢im
Arastirmalart merkezi tarafindan yiiriitiilen, Campbell, Converse, Miller ve Stokes
(1960) tarafindan ilk bilimsel inceleme olma 6zelligi tagiyan “The Amerikan Voter”
(Amerikan Se¢meni) adli eser ile bilimsel yazilar arasina girmistir. Bu eser ile birlikte
secmen davranislarinin anlamlandirilmasi noktasinda psikolojik teoriler dalinda yeni
bir soluk kazandirilmistir. Psikolojik teorinin dikkat merkezi sosyal topluluklar degil
sahislar olmustur. Insanlarin segmen olarak tanimlanmasi siirecine gelmeden dnce,
kiiciik yaslardan baglayarak aile yapisi ve sosyal c¢evresinde uyaranlar tarafindan
diirtiilerek siyasi se¢im ve goriislerinin etkilenmesi hususunda durmuslardir (Akgiin,

2002).

Psikolojik teoride, {lizerinde durulan asil énemli nokta se¢gmen davranislarin
etkilenmesi ile birlikte siyasal partiye olan baglilik hissiyatidir. Bu baglilik, segmenin
siyasi partiye olan yakinlagmasini, degismesi zor ve uzun dénemli bir baglhlik ve
hissiyat olarak agiklamaktadir. Se¢gmenler ile siyasi parti arasindaki baglilik hissinin
aileden goriilerek edinilen davranislar ve yetiskin donemlerde akranlari ile is
cevresinde etkilesim icerisine girdigi insanlar arasinda goriilen davranislar ile ortaya
cikmistir. Kisacas1 se¢men, ailesinin ve sosyal iletisim igerisinde bulundugu farkl
insan gruplarinin etkisinde kalarak, partiyle bir iletisim kurup baghlik hissinin

olusmasinda ilk adim1 atar (Unal, 2016).
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Heywood (2007), se¢gmen davranislarinin psikolojik teorilerden etkilenme
stirecinde, segcmenin en ¢ok aile yapisindan etkilendigini ifade etmektedir. Segmenin
cocuklugundan itibaren aile bireylerinin siyasi partiye lidere ve adaya karsi tutum ve

davraniglarinin, segmeni baglilik hissi noktasinda etkiledigini varsaymaktadir.

Psikolojik teorilerin arka planindaki Ongoriiler asagidaki gibi derlenmistir

(Kalender, 2000):

- Se¢menlerin ¢ogunlugunun, su an oy verdigi ve baglilik duydugu partiden

once bagka bir partiye baglilik hissi duymustur.

- Se¢menler ¢ok dnceden siyasi bir partiye baglilik duymugsa bunun psikolojik
temellerinde aile bireyleri ile yasadigi etkilesimler ve aile bireylerinin siyasi yapisi

sonucunda olmustur.

- Se¢melerin biiyiik bir kesimi hayatlar1 boyunca sadece bir siyasi partiye
baglilik duymakta ve iradelerini ortaya koyarak verdikleri oylar1 bu ydnde

kullanmaktadirlar.

- Se¢meler herhangi bir siyasi partiye aidiyet duymuyorsa, baglilik
hissetmiyorsa, aile bireyleri arasindaki siyasi bagliliklarindaki zayifligindan veya aile

bireyleri arasindaki siki sikiya sadakatten kaynaklanmaktadir.

- Aile bireyleri arasindaki sadakatin olmamasi veya sadakatin zayif olmasi,
kisinin aile bireylerinin veya kisinin kendisinin baghliginin referans gruplarindan
farkli olmasi, se¢menin siyasi partiye olan sadakatinde sapmalara sebep

olabilmektedir.

- Siyasi partiye baglilik duyan se¢men, se¢im donemlerinde baglilik duydugu

siyasi partiye oy verme ihtimali yiiksektir.

-Siyasi bir partiye sadakat ile bagli olan bir segmen, ayn1 ideolojiyi benimseyen

baska bir siyasi partiye de se¢im donemlerinde oy verme ihtimali yiiksektir.

-Se¢menin sadakatle bagli oldugu siyasi partiyle ¢esitli sebeplerde uyusmazlik
yasadig1 durumlarda en fazla iki se¢im oy vermemekte, sonrasinda tekrar sadakatle

bagli oldugu siyasi partiye oy vererek sadakatini devam ettirmektedir.
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3.5.2. Sosyolojik Oy Verme Teorisi (Columbia Yaklasimi)

Sosyolojik oy verme teorisi, Columbia Universitesi’'nde gérevli Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet (1968) gibi arastirmacilar tarafindan yapilan g¢alismalar ile
temelleri atildigindan dolay1, bu teoriye Columbia Teorisi de denilmektedir (Kalender,
2000). Sosyolojik oy verme teorileri, segmen davraniglarinin arastirilarak hangi yone
egiliminin oldugunu tespit edip, secmen davraniglarini anlamlandirmaya ¢alisan bir
teori olarak kabul edilmektedir. Se¢gmenin oy verme tercihlerini incelemeye sosyolojik
acidan yaklasan bu teoriye segmen davranislarina i¢inde bulundugu sosyal siniflarin
etki ettigini one siiriilmektedir. Segmen oy kullanirken kendini ait hissettigi sosyal

siifin ¢ikarlarini en ¢ok gozeten siyasi parti, lider ve adaylara oy vermektedir.

Sosyolojik teoriye gore segmenlerin oy verme tercihini etkileyen ve se¢cmenin
durusunu belirleyen sosyal etkilerin, sinifsal boliinmeler sonucu ortaya g¢ikan ve
se¢cmenin kendini ait hissettigi sosyal sinifin belirleyici konumda oldugu diistincesi
ileri siiriilmektedir. Sosyal siniflarin ortaya ¢ikmasinda, inanglar, kiiltiirel yapilar,
gelenek ve gorenekler, cinsiyet ve yasanilan bolgelerin etkisi inkar edilemez bir 6neme

sahiptir (Heywood, 2007).

Sosyolojik oy verme teorisinde se¢meler siyasi tercihlerini yaparken, sosyal
etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Segmenlerin, dini inanislari, kiiltiirel farkliliklari,
mesleki siniflar1 toplumdaki sosyal boliinmenin temel kaynagini olusturdugu
diistiniilmektedir (Cinko, 2006). Sosyolojik yaklasim diger yaklasimlarin aksine
kisisel odaklanmay1 reddeder, segmeleri bagli bulundugu sosyal sinif ile bir biitiin
olarak ele alir ve inceler. Bu yaklasimda kisilerin davraniglari, duruslar1 ve deger
sistemleri oy verme kararlarina etki etmezken, inanislar, ekonomik ve mesleki
simniflandirmalar, yasadiklar1 yerler ve aidiyet duyduklar1 sosyal smniflar 6n plana
cikmaktadir. Bundan dolay1 sosyolojik teoride temel konu se¢menler degil sosyal
siniflar, ele aldig1 temel sorun ise ‘’ni¢in oy veriyorlar?”” sorusunu cevaplandirmaktir

(Ozkan, 2004).

Sosyolojik Teorinin temelini olusturan Columbia Universitesi bilim
adamlarindan Lazarsfeld ve arkadaslar1 1968 yilinda, bu teorinin tahminlerini soyle

siralamaktadir (Kalender, 2000):

- Kisiler bireysel olarak degil, sosyal olarak siyasilesmekte, aidiyetlik hissettigi

sosyal sinif kisinin tercihlerini etkilemektedir.
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- Se¢menin oy verme davranisinin temeli siifsal bir deneyimdir. insanlarin
sosyal siniflarda beraber c¢aligmalari, ayn1 bolgede yasamalari, ayn1 siyasi partiye oy

verme oranlarini yilikseltmektedir.

- Siyasi egilimler, se¢menlerin maddi statli durumlarina, kiiltiirlerine

bagliliklarina, dini inaniglarina gore karar almada farkliliklar gdstermektedir.

- Se¢men davranislarinda, aile yapisinin da 6nemli bir etkisi vardir. Eslerin oy

verme tercihleri birbirine benzemekte, ¢ocuklar da ebeveynlerini 6rnek almaktadirlar.

- Se¢menin oy kullanirken, bagh bulundugu sosyal sinifin baskilar1 ile oy

verme egilimlerini degistirdigi sdylenmektedir.
3.5.3. Ekonomik Oy Verme Teorisi (Rasyonel Secim Yaklagsimi)

Ekonomik oy verme teorisin asil amaci ‘’ekonomik menfaatler” oldugu 6ne
stiriilmektedir. 1957 yilinda “Demokrasinin Ekonomik Teorisi” ¢alismasini yapan
Antony Dows, insanlarin oy kullanirken, diger siyasi partilere oranla kendisine maddi
kazang saglayacagini diislindiigii siyasi partiyi secer. Se¢men, oy vermeyi diistindiigii
partinin maddi ¢ikarlar1 aleyhinde calistigini diisiiniirse bir sonraki se¢cimlerde o siyasi

partiye oy vermeyi diisiinmez (Akgiin, 2002).

Se¢menler, ekonomik yaklagim teorisine gére minimum c¢abayla en ¢ok yarar
elde edecegini dislindligii siyasi parti lider ve aday1 gercekei diislinceyle kisisel
cikarlar1 dogrultusunda karar vererek oy kullanir. Segmen rasyonel karar verirken oy
verecegi partinin ge¢mis donemlerdeki parti programlarinda bulunan ekonomik
vaatleri inceler, gerceklesme durumlarina bakar ve buna gore gelecekte siyasi partinin
ekonomik performansin1 degerlendirerek oy verme tercihini yonlendirir (Lau ve

Redlawsk, 2006).

Ekonomik oy verme teorisinde, se¢men oy vermesine etki eden en 6nemli faktor
olarak makroekonomik gelismeler gosterilir. Bu modele gore segmenler, ekonomik
gelismeler konusunda mevcut iktidarda bulunan siyasi partiyi sorumlu tutar.
Ekonomik gostergelerin iyilestigi ve refah seviyesinin arttigi durumlarda mevcut
iktidar partisine oy vererek Odiillendirmekte, tersi durumda ise oy vermeyerek

cezalandirmaktadir (Ercins, 2007).

Se¢melerin oy verme kararlarinda etkili olan ekonomik degiskenler asagida

belirtilmistir (Kapusuzoglu,2011);
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Belirtilen ekonomik faktdrler se¢menler tarafindan rahatlikla anlasilabilecek,

karsilastirilabilecek temel makroekonomik kavramlar oldugu degerlendirilmektedir.

Ekonomik oy verme teorisine gore se¢gmenler yeteri kadar bilgilendirildikleri

ongoriildiigiinde davranislar1 su sekil olacaktir (Kalender, 2000):

- Se¢men, hiikkiimetin ekonomik faaliyetleri kapsaminda elde ettigi maddi
fayday1i, muhalefet partinin iktidara gelirse vaatlerinde bulundugu ekonomik
programlari kiyaslayarak, aradaki farki anlamlandiracaktir. Olusacak fark segmenin oy

verme karar1 tizerin etkili olacaktir.

- Siyasi arenada ikili parti sistemi uygulanmaktaysa siyasi aidiyet hissettigi
partiye oy verecektir. Eger ¢oklu parti sistemi varsa, diger segmenlerinde tercihleri
lizerine tahminlerde bulunarak oy verme tercihlerini bu duruma gore

sekillendirecektir.

- Se¢men, iktidarda olan parti ile rakip partiler ayn1 konumdaysa oy verme
tercihleri etkilenebilir. Iktidarda olan parti ekonomik performans bakimindan basarili
ise iktidar partisini, degilse rakip partiyi destekleyebilir. Ancak iktidar partisi ve rakip

parti farkl1 zeminlerdeyse se¢gmen oy kullanma hususunda ¢ekimser davranabilir.
3.6. Secmen Davramislarini Etkileyen Faktorler

Se¢menler oy kullanirken birgok faktérden etkilenmekte ve oy verme kararlar
bu faktorlere gore degisim gostermektedir. Bu faktorler karsilastirma gruplarinin
etkisi, psikolojik etkenler ve siyasi iiriinler olarak tanimlanabilir. Insanlarm birbiriyle
kurduklar iligki, karsilagtirma gruplarinin bir bagka deyisle referans gruplarinin etkisi
olarak bilinmektedir. Karsilastirma gruplar1 yani referans gruplarini, segmenin ailesi,
beraber zaman gecirdigi sosyal cevre, is hayatindaki arkadas gruplar1 ve dogrudan
baglant1 kurmadigi pek ¢ok kisi olusturmaktadir. Karsilagtirma gruplarinin baginda aile

gelmektedir (Aydin ve Ozbek, 2004).
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Se¢menlerin en oncelikli gorevi irade gostererek oy kullanmalaridir. Kisiler oy
kullanmadan &nce karar verme noktasinda iki farkli asamadan ge¢mektedirler. Ilk
asamada se¢men, siyasi rekabet halinde olan ve se¢ime katilan siyasi partiler hakkinda
bilgi edinmeli, ikinci asamada ise kime oy verece§i konusunda karar vermelidir
(McGraw, 2011). Bu uzun vadeli ve cesitli faktorlerden etkilenilen bir siirectir. Siyasi
parti lider ve adaylarin izlenimi, se¢im faaliyetleri, gegmis donem performanslari,

kampanya ¢alismalar1 bu siirecte etkili olmaktadir.

Se¢melerin oy verme kararlarini etkileyen temel faktorler tespit edilirken klasik
pazarlamadaki segmen davranislari odak noktasi olarak saptanmistir. Se¢melerin,
siyasi havada kararsizlik seviyesi ve risk faktorii arttikga karar verme istekleri
artmaktadir. Bu tavrinin altinda yatan en 6nemli neden, hangi partinin kazanacagi ve
secimden galip ayrilacaginin belli olmamasi, segmenin verecegi oyun belirleyici bir

etken olacagini diistinmesidir (Kalender, 2000).

Se¢menin bireysellesmesinden baglayip toplumsal yapinin tiimiinii ilgilendiren
siyasi davramig, kiiltiiriin ve toplumsallagsmanin gostergesidir. Kisinin elde ettigi
imkanlari, sosyal ¢evresi, gelecege dair umutlari, toplumun siyasallagmasi siirecinde
edindigi tecriibeleri siyasi davraniglarin ve oy verme kararlarinin belirlenmesinde

biiylik 6neme sahiptir (Polat, 2010).

Secmenin bireysel farkliliklart arttikca siyasi parti ve liderden istek ve
beklentileri de gesitlenmektedir. Bundan dolay1 siyasi partilerin segmene sundugu
siyasal iriinlin, slogan ve vaatlerinin tim se¢men kitlelerinin talep ve isteklerini
karsilamasi miimkiin degildir. Siyasi partiler, se¢cim c¢aligmalarina baslarken
segmenlerin yasadiklar1 bolgeleri boliimlere ayirmali, odak noktasindaki segmenlere
yonelik siyasi vaatlerini ve parti programlarini se¢gmenin yasadigi bolgenin niifus
ozelliklerine gore belirlenmeli, siyasi c¢aligmasini buna gdre yapilmalidir

(Bayraktaroglu, 2002).

Bu baslik altinda segmen davranislarini etkileyen faktorler detayl bir sekilde ele

alinacaktir.
3.6.1. Siyasi Partiler

Siyasi partilerin se¢gmen tercihlerine etkisi incelendiginde siyasi parti alt

unsurlari oldugu goriilmiistiir. Bunlar secim ¢alismas1 yapacak olan ekip, lider, siyasi
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partinin sloganlar1 ve vaatleri, parti programlari, ideolojiler olarak siralanmistir.
Demokrasi ile yonetilen iilkelerde en dnemli bilesenlerden biri de siyasal partilerdir.
Siyasal partilerin ilk ve en 6nemli gérevi segmen davranislarina etki ederek oy almaya
caligmasidir. Parti liderlerinin ve adaylarin her tiirlii sdylemi, vaatleri, duruslar
secmen karart iizerinde etkili olmaktadir (Bozkurt, 2014). Siyasi partilerin kurulug
amaglarinin yazili oldugu varolus amaci olan parti programinin da se¢gmelerin oy

verme kararlar iizerinde biiyiik 6lgiide etkili oldugu ifade edilebilir (Yakisan, 2014).

Siyasi partilerin kurulus amacglarmin yazili oldugu parti programlarinda
se¢cmenlere verdikleri s6zler ve vaatler arasindaki fark azaldikc¢a se¢gmelerin ekonomik
oy kullanma davranisi sergileme istekleri artar (Candz, 2010). Siyasi parti programlari,
se¢cmen karar verme mekanizmasini etkisi altina alarak segcmenlerin kendi lehine oy
kullanip katilim saglamasini amaglamaktadir. Se¢gmen, se¢cim Oncesinde partilerin
programlarini inceleyerek, kendi fikirlerine, oncelik verdigi hususlardaki parti
programinin yaklagimlarina ve kigisel cikarlarina uygun olup olmadigma bakip
degerlendirir. Se¢gmenler, parti programlarinin kisisel beklentilerine ne kadar uygunsa
o partiye oy verme egilimi o derece artar. Siyasi partilerin programlari, se¢gmenlerin
partiye yonelik baglilik duygusunu giiclendirir ve mevcut destekgilerini elde tutmaya
fayda saglar. Ayrica siyasi parti programlari kararsiz se¢menlerinde oy verme

tercihlerini etkileyerek rakiplerine karsi avantaj elde etmesini saglar (Usta, 2015).
3.6.2. Siyasi Parti Adaylar

Se¢menin oy verme kararinda etkili olan faktdrlerden biri olan adaylar, siyasi
partiler tarafindan boliimlere ayrilmis se¢im bdlgelerinde demografik yapiya gore
secim kampanyalan yiiriitiirler. Siyasi parti adaylarinin se¢im ¢alismalarinda durusu,
tavri, hitabeti, segmenle diyalogu, egitim ve meslegi gibi unsurlar segmenin oy verme

kararini etkileyen faktorlerdendir (Bozkurt, 2014).

Se¢cmenlerin yakinlik hissiyatt duydugu ve giivenini kazanan adaylarin varligi
segmenin oy verme kararini olumlu yonde etkilemektedir. Adaylar ile segmen kitleleri
arasinda iletisime gecildiginde adayin samimiyeti, durusu ve goriisleri se¢gmen oy

verme kararlari iizerinde etkili olmaktadir (Cetin, 2016).

Siyasi partiler secim donemlerinde aday gosterirken c¢ok dikkatli olmalari
gerekmektedir. Bu dikkat 0Ozellikle mahalli idareler se¢iminde ayrica Onem
kazanmaktadir. Mahalli idareler se¢imlerinde se¢meler adayin kim oldugu hususuna
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daha cok onem vermektedirler. Milletvekili se¢imlerinde adayin se¢gmenle ayni
bolgeden olmasi, se¢gmenle samimi diyalog kurmasi segmenin oy verme kararlarinda
etkili olmaktadir (Orel ve Nakiblogu, 2010). Segmenler tarafindan adayda hissedilen
bir samimiyetsizlik segcmen karar verme mekanizmasini aday aleyhine c¢evirir

(Islamoglu, 2002).
3.6.3. Ekonomik Etkenler

Se¢men siyasi karar verme agamasinda oy verme tercihini etkileyen faktorlerden
biride ekonomik kaygilar ve kisisel c¢ikarlardir. Siyasi parti ile ekonomik etkenler
arasindaki iliski dikkate degerdir. Segmelerin ekonomik durumlari, gelir yapisi, siyasi
partiler tarafindan analiz edilip buna gore politika iireten partiler segmen agisindan ilgi
cekici olur. Bunun temelinde yatan ana sebepler, segmenin ekonomik olarak daha
yiksek pay alma istegi, refah diizeyini arttirmak istemesidir. Siyasi partilerin
ekonomiye doniik faaliyetleri se¢menin diirtiilerini, durus ve tavirlarim
degistirmektedir. Siyasi partiden ekonomik yonde yeteri kadar veri alamayan ve gliven
duymayan se¢menler sol partilere yonelmektedir. Ekonomik durumu iyi olan
se¢cmenler hem mevcut durumlarini korumak hem de daha ileri seviyelere tasimak i¢in

sag partileri destekledikleri goriilmektedir (Culcu ve Kaplan, 2019).

Se¢menlerin ekonomik durumlari, oy verme tercihleri ve siyasi pazarlama
kampanyalarindan etkilenme diizeylerini etkilemektedir. Orta diizey gelire sahip
secmelerin siyasi parti liderinden etkilenme oranlari, alt diizey gelire sahip segmelerin
etkilenme oranlarindan daha fazladir. Siyasi parti liderinin ge¢misinden etkilenme
orani gelir seviyesinin artmasina gore azalmaktadir. Kitle iletisim araclari, gorsel ve
yazinsal medyada ise orta diizey gelire sahip insanlar diisiik gelire sahip insanlardan
daha fazla etkilenmektedir (Orel ve Nakiboglu, 2010). Segmenlerin gelir seviyesi artip
ekonomik durumu iyilestikge, siyasi parti slogan ve vaatlerinden etkilenme oranlari

artmaktadir (Karagor, 2013).

Ulkelerde yasanan ekonomik krizler, insanlar arasinda servet transferi olmasina
sebep olup ekonomik smiflar degisiklikler ile gelir gruplarimi tekrar sekillendirir
(Sitemboliikbasi, 2004). Bu tiir durumlarda se¢menler, ekonomik olarak sinif
atlanmasinin saglanmasi veya mevcut ekonomik durumunun korunmasi faktorlerini
g0z Oniine alarak, siyasi partiye giivenleri artar ve oy verme kararlarini olumlu yonde

etkiler.
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Ulkelerin mali yapisinin segmen davranislari ile yakin iliskide oldugu ifade
edilmistir. Ulkedeki ekonomik durumun segmenleri hosnut etmesi, segmenlerin se¢im
Oncesi ve sonrasinda siyasi partiye sadik kalmasi ve giiven duymasi hissini
olusturmustur. Bundan dolay1 iktidarin kaybedilmemesi i¢in oy verme tercihini iktidar
partisinden yana kullanma davraniglar goriilmiistiir. Kriz zamanlarinda segmen siyasi

parti ve iirlinlerinden uzak durmaktadir.
3.6.4. Cinsiyet

Demografik faktorlerden olan cinsiyet faktoriiniin, segcmenin fikirleri, davranis
ve tutumlari, oy verme kararlar {izerinde etkileri vardir. Ancak cinsiyet faktoriiniin
etkilerinin kaynagina, nasil etki etti§i hakkinda bir fikir birligine ulasgilamamuistir.
Se¢men cinsiyeti ve oy verme kararlar lizerine etkileri arasindaki iliski sosyal bilimler
arastirmacilar tarafindan arastirilmaktadir. Kadinlar ve erkekler arasinda oy verme
tercihleri tiizerine degisiklikler oldugu go6zlemlenmistir. Erkekler daha fazla
muhafazakar sag goriisli partilerden etkilenirken, kadinlar ise daha Ozgiirliik¢ii
oldugunu iddia eden liberal ve sosyalist goriise sahip siyasi partilerden

etkilenmektedirler.

Cinsiyet farkliliklar1 ayrica siyasi yaklasimlarda ve se¢menin onceliklerinde
farklilagtirma olusturmaktadir. Kadin segmenler sosyal gelisime, saglik hizmetlerinin
kalitesine, dogayr koruma Onceliklerine Oncelik tanirken, erkeklerde ekonomik
gelismelere, refah seviyesinin artmasina ve dis iliskilerde etkinlikler konusuna oncelik

vermektedir.

Cinsiyet farkliliklart se¢gmenin siyasi partiye sadakatle bagli olmas1 hususunda
da farkliliklar gostermektedir. Kadin se¢menler cinsiyet esitligine 6nem veren siyasi
parti lider ve adaylarina daha fazla baghlik gostermektedir. Ancak bir biitiin olarak
incelendiginde se¢menlerin oy verme kararlarini etkilemede cinsiyet farkliliklar
iligkisi karmasik bir etki gostermekte, bireysel anlamda erkek ve kadinlarin tercihleri
farklilasma gostermektedir. Cinsiyet farkliliklarinin yaninda sosyal, Kkiiltiirel,
ekonomik etkilere de baglh degiskenlikler olugsmaktadir. Bu konuda arastirma yapan
bilim adamlarinin cinsiyet farkliliklarinin oy verme kararlari iizerine etkilerinin
incelenmesi hususunda ayrintili bir bakis acisina sahip olmalidirlar (Tan ve Baydas,

2017).
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Toplumda genel bir kaniya gore siyasetin erkeklere gore oldugu
degerlendirilmektedir. Bu diislince yapisinin egemen oldugu toplumlarda, siyasi karar
alma aygitlar icerisinde kadinlarin varhigi, faaliyetlere katilimi azdir. Kadinlarin oy
verme kararlarmin partinin siyasi ge¢misi ve diislince yapisindan, erkeklere oranla
daha fazla etkilenmekte, erkeklerin ise siyasi parti programlarindan kadinlara oranla
daha fazla etkilenmektedirler (Orel ve Nakiboglu, 2010). Kadinlarin oy verme
kararlarinda dini sOylemlere onem verdigi, ancak egitim seviyesi arttikca daha
gercekei hareket edip, muhafazakar partilerden uzaklasip merkez partilere yoneldigi

goriilmiistiir (Altan, 2011).
3.6.5. Yas

Yas faktorii secmen oy verme kararimi etkileyen Onemli bir unsur olmakla
birlikte siyasi bilimciler i¢in 6nemli bir inceleme alanidir. Geng yastaki insanlarin
siyasi partilere ve se¢im faaliyetlerine ilgileri daha azdir, oy kullanma egilimleri daha
diisiiktiir. Bu durumda genglerin siyasal katilim oranlarini diisiirmektedir. Geng yastaki
se¢cmenlerin internet kullanim oranlarin yiiksek olmasi, kitle iletisim araglarinin ve
sosyal medyanin etkin kullanimi ve sosyal aglarin teknolojik gelisimlerini takip
etmeleri, gen¢ se¢cmende siyasi algilarinin gelismesine katki sunmaktadir. Yas
faktorlinlin, se¢gmenlerin siyasi diisiincelerinin, siyasi parti bagliliklarinin {izerinde
bliyiik etkisi vardir. Geng segmenler daha c¢ok ozgiirliik¢li ve sol siyasi partilere
meyilliyken, olgun se¢gmenler muhafazakar ve sag egilimli siyasi partilere meyilli

olmaktadirlar (Tan ve Baydas, 2017).

Se¢cmelerin yaglarindaki degisimler diisiince yapilari, tavir ve davranislari
tizerinde etkili olmakta, bu durumda oy verme tercihlerini etkilemektedir. Geng
secmenler daha hareketli, radikal ve keskin diislincelere sahipken, orta yas ve yash
se¢cmenler daha sakin, uyumlu, yapict olan kesimi olusturmaktadir. Geng segmenlerin,
gencligin verdigi hareket kabiliyeti ve enerji ile sorumluluklarinin az olmasi, siyasi
gelismelere karsi daha mubhalif, elestirel ve idealist olmalarin1 saglamaktadir. Orta yas
ve yasl se¢menler, tecriibeleri ve sorumluluklarindan dolay1 daha sakin ve mevcudun
korunmasi i¢i daha muhafazakar olmaktadirlar. Tabi ki bu durum her zaman ve her
kosulda gegerli degildir. Yasanan ani olaylar genc, orta yas ve yaslilarda ayni tepkiyi
vermelerine sebep olabilmektedir (Sentiirk, 2008).
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Geng se¢menler yenilesmelere ve degisimlere daha uyumlu ve kabul eden
konumundayken, yaglilarin ise daha gelenekg¢i ve tutucu oldugu goézlenmistir. Bundan
dolay1 gen¢ segmen daha sivri sdylemleri olan radikal partileri desteklerken, orta yas
araliginda olanlar sag egilimli milliyet¢i partileri, yaslhi se¢gmen ise daha tutucu

muhafazakar siyasi partileri desteklemektedir (Altan, 2011).
3.6.6. Egitim

Se¢menlerin oy verme kararlarina etki eden oy verme davraniglarini yonlendiren
faktorlerden biri olan egitim durumu, modern, ilerici ve teknolojik gelismisligin
oldugu toplumlarda insanlarin toplumsal sorumluluk bilincine sahip olmalarinda ana
unsurlardan biridir. Egitim sistemi insanlara sosyal yapinin bir 6gesi oldugu suurunu
kazandirir, aym sekilde toplumsal degisimler ve gelisimler karsisinda alismalarini
hizlandirir. Egitim seviyesi, insanlar1 siyasal gelismelere karsisinda daha suurlu ve
idrakleri daha yiiksek bir birey haline getirmistir. Se¢menlerin egitim durumlar

yiikseldik¢e oy verme kararlar1 daha gercekei ve ekonomik olmustur (Altan, 2011).

Egitim durumu, standartlarin altinda olan se¢menlerin siyasi parti ve lidere
baglilik hissinin gelismesi i¢in, itimat hissinin de gelismesi gerekmektedir (Biikiimer
ve Délarslan, 2013). Se¢menlerin egitim durumlarinin, standartlarin tistiinde olmasi,
onlarin bilgiye ulasmasini kolaylagtirmakta, ulastigi bilgilerin dogrulugunu
arastirmakta ve karsilastirma yaparak, rasyonel oy kullanimini saglamaktadir (Yilmaz,

1994),

Egitim seviyesi, sosyal yapiya katilim agsamasinda onemli bir etkiye sahiptir.
Insanlar egitim seviyeleri ile sosyal yapida yer edinme cabasi giitmekte, ayn1 zamanda
dinamik, hareketli ve degisken faktorleri fazla olan diinyaya hazir hale gelme amaci
giitmektedir. Egitim sistemleri tiim bunlar1 amaglarken bir nevi insani siyasal ortama
uyumlu hale getirmeyi amaglar. Insanlarda egitim seviyesi yiikseldikge oy verme

kararina etki eden faktorlerde degismektedir (Altan, 2011).

3.6.7. Toplumsal Simif

Sosyal ¢evre, kisilerin siyasi tercihlerini, oy kullanma davraniglarini ve politik
katilim diizeylerini sekillendiren temel etkenlerden biridir. Aydin kesim genellikle
daha fazla politika bilince sahip oldugundan siyasi olaylar1 daha derinlemesine

diisiinebilir ve analiz edebilirler. Siyasi ve politik olaylara yonelik ilgi seviyeleri daha
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yiiksek oldugundan sec¢im siirecinde daha bilingli hareket ederler (Tagskin ve Burak,

2020).

Insanlar yasadiklar1 iilkelerde kisisel cikarlari, temennileri, talep ve istekleri
dogrultusunda toplumsal siniflara ayrilmistir. Entelektiiel, beden is¢isi, is adami,
tiiccar, tarim ig¢isi gibi toplumsal siniflarin siyasal partilerden talep ve isteklerine
karsilik girdikleri beklentiler oy verme kararlarmi etkilemektedir (Islamoglu, 2002).
Toplumsal smiflar icerisindeki etkilesimler oy verme tercihlerini ve siyasi katilim
durumlarini etkisi altina almaktadir. Entelektiiel se¢gmen, siyasi bilgiye sahip, idraki
yiiksek, algilar1 keskin, siyasi olaylar1 analiz edebilme ve karsilastirma 6zelliklerine
sahiptir. Siyasi gelismelere alakalar1 yiiksek oldugundan, siyasi parti faaliyet ve

sOylemleri karsisinda daha bilingli hareket etmektedir (Taskin ve Burak, 2020).

Toplumsal sinif igerisinde bulunan bir diger grup ciftgilikle ugrasan ve tarim
geliri ile geginen insanlardir. Bu sinifta bulunan insanlar daha ¢ok kdy yerlerinde
yasamakta, tarim alantyla alakali mali meselelere daha fazla ilgi duymaktadirlar. Siyasi
pazarlama faaliyetlerinde siyasi partilerin tarim alanindaki sdylemleri ve ¢iftgilerin
talep ve ihtiyaglarina yonelik politikalari bu siniftaki segmenlerin oy verme kararlarini
etkilemektedir. Genel anlamda is¢iler ve sendikalilarin olusturdugu toplumsal sinif,
siyasi partilerin ekonomik vaatlerine ve parti programlarindaki ekonomik yaklagimlara
ilgi duymaktadir. Isci haklari, is¢i saghigi ve giivenligi gibi sdylemler is¢i smifinin oy

verme tercihleri lizerinde etkili olmaktadir (Filiz, 2019).

Bilim insanlarinin olusturdugu toplumsal siif, diger toplumsal siiftakilere
oranla egitim seviyesi yiiksek sinif olarak belirlenmistir. Bu siniftaki segcmenler, siyasi
partinin egitim programlarindan, arastirma ve gelistirme finansmani alanindaki
vaatlerinden etkilenmektedirler. Bundan dolay1 bu sinif oy verme kararlarini rasyonel,
uygulanabilir siyasi programlara gore sekillendirir. Is hayatinda calisan yoneticiler ise,
iktisadi biiylime, mali gelisme, yatirim olanaklari, vergi sistemleri gibi hususlarda oy

verme tercihlerini sekillendirirler (Erdogan, 2023).
3.6.8. Bilgilendirme ve iletisim Kurma

Siyasi partiler lider ve adaylar, secim siireglerinde birden fazla iletisim araci
vesilesiyle se¢gmenlere ulagarak segmen oy verme kararlarina etki etmeye calisir (Alp,
2017). lletisim aglarmim gelismesi ile birlikte kitlelerle kolaylikla iletisimin
saglanmasi, siyasi partileri iletisim aglarimi aktif kullanmaya tesvik etmis, bu sayede
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siyasi partiler se¢im vaatlerini hizli ve aracisiz bir sekilde segmene iletmistir. Bu tiir
faaliyetler yapilirken daha ¢ok sosyal medyay1 kullanarak se¢gmene ulagilmasi, mitin
veya basin duyurusu olarak degerlendirilmistir. Bu tiir ortamlarda siyasilerin
aciklamalari, rakip siyasi partiler ile agik oturum diizenlemeleri ve benzeri faaliyetler

secmen oy verme kararini etkilemektedir (Dursunoglu, 2017).
3.6.9. Dini inamslar

Dini inaniglar kisilerin nasil ibadet etmesi gerektigini ve dinsel &gelerini
belirleyen doktrin ve geleneklerin biitiinii ifade eder (Sezen, 2013). Dini inanislar
insanlarin diirtiilerini, tutum ve davraniglarini, olaylara yaklagimini sekillendiren
onemli bir etkendir ve se¢menlerinde tercihlerini etkilemektedir. Dini olusumlar,
herhangi bir siyasi parti lider veya adaya oy verme yoniinde karar vermeleri, adaylar
veya liderler bazi dini olusumlara bagli olmalari durumunda, dini hisleri yiiksek

insanlarin oy verme tercihleri etkilenmistir.

Dini sadakati yliksek se¢menler, dini vaatlerde bulunan veya dini gruplara
ayrimcilik taniyan siyasi partilerin vaatleri karsisinda oy verme kararlarim
degistirmekte, diger farkli partilerden uzaklagsmaktadirlar (Turan ve Temizel, 2015).
Siyasi figiirlerin bir dini olusumun haklarin1 savunmasi ve koruma altina almasi veya
bu tiir vaatlerde bulunmasi dini olusuma sadik se¢gmenler ile siyasi figiirler arasinda
bag kurulmasina etki etmektedir. Siyasi figiirlerle kurulan bu bag, toplumsal destegin

temelini olusturmaktadir (Berkowitz ve Kotler, 2001).

Siyasi partiler ve liderin dini ifadeler kullanmasi ve siyasi kurulug amacina dini
ogeler koymasi ve amag¢ edinmesi sonucunda dine sadakat duyan se¢cmen ile siyasi
parti arasinda saglam bir bag kurulur. Bu bag sayesinde agir ekonomik problemlerin
yasandig1 siyasi donemlerde se¢gmenlerin din endeksli partilere yonelmesini saglar ve
bu siyasi parti i¢in avantaj olusturur. Bu avantaj egitim seviyesinin diisiik oldugu ve

topluluklarda daha sik goriilmektedir (Akgiin, 2000).
3.7. Siyasal Pazarlama Kampanyalari

Siyasal pazarlamanin en dnemli evrelerinden biride, se¢cim zamanlarinda siyasi
aktorler tarafindan gerceklestirilen kampanyalardir (Akinci, Vural ve Bat, 2009).
Siyasi aktorlerce gerceklestirilen kampanyalar, devlet liderleri, devlet yonetimleri,

siyasi parti liderleri, mahalli idare yonetimleri, parlamentolar tarafindan 6zel anlamda

47



siyasi faaliyetlerin kapsama alanii genisletmek icin uygulanan faaliyetlerdir (Aziz,

2014).

Siyasi kampanyalar, segmenlere parti programlari, parti ve liderlerin vaatleri,
segmenlerin talep ve ihtiyaclarina yonelik sdylemleri, rakip siyasi partilerin pozitif
veya negatif faaliyetleri ile ilgili bilgilendirici ve tanitici bilgilerin ulastirilmast,
secmen oy verme kararlarini etkilemeye yonelik aydinlatma faaliyetleridir (Tatar,

2007).

Siyasi kampanyalar, siyasal pazarlama faaliyeti yiiriiten siyasi parti, lider ve
adaylarin segcmenler lizerinde pozitif yaklagim insa etme siirecidir. Bundan dolay1 parti
lider ve adaylarin a¢ik hava reklam panolarinda, gazetelerde, hak bulusmalar1 ve sanal
ortamda yapilan calismalar ile se¢cmen davranislarina etki etme faaliyetlerini

kapsamaktadir (Karagor, 2013).

Siyasi kampanyalarin, parti lider ve adaylarin gelismesinde ve biiyiimesindeki
Oonemi yadsinamaz. Bu Onemi de siyasal kampanyalari siyasi pazarlamanin
vazgecilmez bir bileseni durumuna getirmektedir (Giirbiiz- Unal, 2004) Secim
yariglarinda siyasi partilerin ve adaylarin kazanacagi hususunda siyasi kampanyalar
yon verici konumundadir. Se¢im kampanyalari siirecinde, siyasi parti adayinin segmen
kitlesine uygun olmasi, se¢cmelerce siyasi parti lider ve adaylarin rakipleri ile
aralarinda bulunan farkliliklarin segmen Oniine serilmesi, bu sayede maksimum oy

seviyesine ¢ikilarak se¢im siirecinin kazanilmasi amaglanmaktadir (Fidan, 2000).

Siyasi partiler, liderler ve adaylar siyasi kampanya ¢aligsmalarini genellikle se¢im
oncesinde yapmaktadirlar. Onemli bir hususta sudur ki, siyasi kampanyalar se¢im
oncesi bir aylik bir siire¢ olarak goriilmemesi, secim Oncesinde uzun soluklu bir siirece
yayilmasi ihtiyacidir. Se¢im donemi Oncesinde kisa donemli siyasal kampanyalarin
amaci se¢men oy verme kararlarinda etkili olma ve rakiplerini geride birakip se¢imi
kazanma siirecidir. Se¢im Oncesi siyasal kampanyalar uzun doneme yayilirsa, se¢im
oncesi kisa donem kampanyalari i¢in hazirlanma faaliyeti olur. Se¢im 6ncesi uzun
donem siyasal kampanyalar siyasi aktorler tarafindan istenilen sonuca ulasma

thtimalinin temellerinin atildig1 donem olarak adlandirilabilir (Aydemir, 2011).

Uztug (2003) ise siyasal kampanyalarin tek basina se¢cim kazandirmadigini,
segmen oy verme tercihlerinde etkili olan durus, davranis, diirtli ve yasam sekillerinin
de etkili oldugunu savunmustur. Ayrica siyasal kampanyalarin se¢menlerin
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bilgilenmelerine yardimci olmalarina, oy verme tercihlerine direk etki etmese de
secmenlerin siyasal katilim saglamalara, irade gosterip oy verme eylemini

gergeklestirmelerine 6n ayak olmustur.

Siyasal kampanyalar, genel se¢imlerde milletvekillerin belirlenmesinde, mahalli
secimlerde mahalli idarelere yonetici se¢cimlerinde kullanildig1 gibi, bazi durumlarda
insanlarin bir giindem veya husus hakkinda goriislerinin alinmasina ihtiyag
duyuldugunda se¢gmen kararlarimi etkileme siire¢lerinde kullanilmistir (Balci, 2003).
Bu tanimdan yola ¢ikarak siyasal kampanyalar iki ana baslik altinda ayrilmaktadir.

Bunlar referandum siirecleri kampanyalari ve sec¢im siirecleri kampanyalaridir.
3.7.1. Referandum

Referandum, iilke ile alakali 6nemli hususlarda (anayasal reformlari, savas
duyurulari, 6nemli kanunlarin kabulii vb.) insanlarin se¢imlerini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen oylamadir. Referandum iilkede yasan insanlarin iradesinin yonetime
aracisiz dogrudan yansitmasi bakimindan demokrasinin ideal drneklerinden birini
teskil etmektedir (Aydemir, 2011). Referandum siire¢lerinde segmenler oy kullanirken
secmenlere “Evet” veya “Hayir” tercihleri sunulur ve herhangi bir siyasi partiyi

animsatici logo kullanilmaz.

Demokrasi ile yonetilen iilkelerde bazen bazi konular halk oylamasina
sunularak, halkin katillmi dogrudan saglanabilecek durumlar olusabilir.
Halkoylamasina sunulan husus se¢menlerin oylar1 ile kabul veya reddedilebilir.
Halkoylamasinda oylamaya sunulan hususun kabulii i¢in secime katilan ve gegerli

olan oylarin ¢gogunlugu sart1 gereklidir (Gozler, 1988).
2.7.2. Secim Kampanyalari

Siyasal kampanyalar i¢erisinde bulunan se¢im kampanyalari, meclislerin yasa
cikarmak veya mahalli idare yoneticileri segmek i¢in, iilke genelinde veya boliimlere
ayrilmis secim bolgelerinde se¢imler yapilir. Yapilan se¢imlerde, siyasi parti lider ve
adaylarin, se¢cim kanunlar1 dogrultusunda, rakiplerine gore daha fazla oy alip se¢cimleri
kazanmak i¢in ytirtittiikleri se¢im faaliyetlerinde uygulanan metotlarin timidiir (Aziz,

2014).

Secim kampanyalari, birbiri ile rekabet halinde olan, farkliliklar ortaya koyarak

rakiplerinden ayrilma ¢abasi icerisinde olan siyasi parti ve adaylarin varligi ile
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miimkiindiir (Aziz, 2014). Tirkiye’de se¢cim kampanyalari ¢ok partili, 6zgir ve
demokratik ortamda gercgeklestirilmesinin 1950 se¢imlerinde basladigindan s6z

edilebilir. (Ozkan, 2014).
3.7.3. Secim Kampanyalarinn Islevleri ve Amaclar

Secim kampanyalari iglevsel olarak, segmen kitlelerine bilgilendirici telkinlerde
bulunarak oy verme kararlarina etki etmek, kararsiz segmeni ikna etmek, toplumsal
seferberlik olusturmak gibi amaglar1 vardir. Se¢im kampanyalarinda siyasi parti lider
ve adaylar1 segmenler ile aralarinda iletisim kanallar1 kurarak kendilerini segmene

tanitma faaliyetleri yiiriitiirler (Duman ve Ipeksen, 2013).

Se¢menlerin bilgilendirilmesi amaci disinda, segmenlere gesitli yontemlerle
siyasi parti lider ve aday yoniinde oy verme tercihlerine etki edilmektedir. Ayrica siyasi
kampanyalar ile segmenlerin siyasi katilim orani arttirilarak, siyasi parti lider ve aday

faydasina olacak sekilde seferber olmalari amaglanmaktadir (Kalender, 2000)

Secim kampanyasi boyunca, segmen oy verme kararlarini etkileyen faktorler iyi
analiz edildikten sonra, ¢esitli ikna yontemleri kullanilarak, karasiz se¢gmenlerin siyasi

katilimlarinin arttirilmasi hususunda etkili olmaktadir (Kalender, 2000)

Secim kampanyalari, siyasi partilere liderlere ve adaylara asagida agiklanan

olanaklar1 saglamaktadir (Uztug, 1999):

- Secim stireglerinde aktif ve verimli yiiriitiilen bir secim kampanyas1 segmen oy
verme kararlarin etkiler, siyasi parti lider ve adaylarin bilinirliklerine ve tanitimlarina
katki sunarak rakiplere oranla oy artis1 saglayabilir

- Secim kampanyalari, siyasi arenada rekabet halinde olan siyasi parti lider ve
adaylara, fikirlerini, goriislerini, vaatlerini, kampanya siireclerinde daha genis se¢gmen
topluluklarma ulagtirma, se¢men gruplarinca tartisilma ve degerlendirilme firsati
saglayarak, segmen oy verme kararlarina etki etme imkani tanir.

- Se¢cim kampanyalari ile birlikte segmenler se¢im atmosferine girmekte, bu da
segmen kitlelerinin se¢im siireglerine katilim oranlarinin artmasini saglamaktadir.
Secim kampanyalari ile birlikte demokrasi anlayisinin genis kitlelere yayilmasina
olanak saglamaktadir.

- Se¢im kampanyalari, siyasi arenada yeni yer alan siyasi partilere, liderlere ve

adaylara kamuoyunca bilinme imkani saglar.
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- Se¢im kampanyalarinda, siyasi partiler kendilerini diger siyasi partilerden
ayiran farkliliklarin1 segmen kitlelerine ulagimini saglayarak, segmenlere bilgi akisi
saglar.

- Sec¢i kampanyalarinda, diger siyasi partiler birbirleri hakkinda yalan veya
gergek haberlerin iletilmesini saglayarak, olumsuz imaj ¢calismasi ylriitebilirler. Se¢cim
kampanyalari ile birlikte bu olumsuz imaj genis secmen topluluklarmna iletilerek oy

tercihlerini etkileme ¢abasina girerler.
3.8. Siyasal Kampanya Planlanma Siirecleri

Siyasal kampanya planlamalar siirecinde, siyasi partiler liderler ve adaylar, oy
kullanim hakki elde eden segmenler nezdinde pozitif bir yaklasim elde etmek i¢in
rakipleriyle se¢im kazanma yarislarina girerler. Siyasi partiler, lider ve adaylar siyasal
kampanya siireglerinde billboardlar, yazili ve gorsel medyaya verilen tanitici
reklamlar, siyasi parti bayraklari, mitingler, halk bulugsmalar1 ve bu bulusmalarin kitle
iletisim araclari ile segmen topluluklarina ulastirilmasi, siyasi parti lider ve adaylarin
gorsel medyada entelektiiel veya alaninda uzman kidemli gazetecilerin katilimi ile
siyasi tartisma veya siyasi haber programlarina katilmasi, sosyal medya araciligi ile

kitlelere ulagmast ile gergeklestirilmektedir (Inal, 2010).

Siyasi se¢im kampanyalari, siyasi parti ve adaylarin rakiplerinden siyrilip en
fazla oyu almak i¢in siirdiirdligii faaliyetlerin tamami ifade eder. Siyasal kampanya
faaliyetlerinin planli bir sekilde uygulanmasi i¢in iyi bir Orgiitlenme kurulmasi ve
faaliyetlerin organize edilmesi gerekmektedir. Partileri zamandan ve paradan tasarruf
etmelerine, tasarruf edilen zamanla farkli siyasi hamlelerde bulunmalarina imkén tanir

(Dalkiran, 1995).

Siyasal kampanya planlanma siirecleri siyasal kampanya Oncesi ve siyasal

kampanya siireci olarak iki agamadan olugmaktadir.
3.8.1. Kampanya Oncesi

Kampanya Oncesi siyasal kampanya siirecleri planlanirken, siyasi parti lider ve
adaylar finansal durumu etkin planlamali, profesyonel ajanslardan danigmanlik
hizmeti almali ve se¢im Oncesi segmen analizi ¢aligmalar ile taktik planlamay1 etkin

bir sekilde yapmalidir. Siyasal danigmanlik hizmeti alacagi ajanslar1 se¢erken secim
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bolgesinde sadece kendisiyle calisacak ajans ile caligmasina onem gostermelidir

(Ertan, 2014).
3.8.1.1. Ekonomik Durum/Biitce

Siyasal kampanya planlama siireglerinde, siyasi partiler kampanya planlarken,
secmenlere yonelik analizler sonucu strateji liretirken, siyasal {iriinlerin se¢gmenlere
iletilmesinde iletisim kanallar1 belirlenirken, siyasi partinin ekonomik durumu etkili
olmaktadir. Clinkii bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in belli bir maliyetin karsilanmasi
gerekmektedir. Bundan dolay1 kampanya Oncesi faaliyetlere harcanacak miktarin

belirlenmesi gerekmektedir (Aziz, 2007).

Kampanya Oncesi harcama yapilacak tiim kalemler belirlenmeli, liste haline
getirilmeli ve bu harcama limitlerine gére kampanya c¢aligmalarina baslanmalidir
(Ugurlu, 1998). Ancak se¢men tercihlerindeki degisiklikler, rakiplerin farkl
kampanya girisimleri, hesaplanmayan ve ani gelisen olaylar kesin bir harcama listesi
olusturulmasina engel olmaktadir. Bundan dolay: siyasi partiler biitce hazirlarken
beklenmedik durumlar karsisinda olusacak harcamalar1 goz Oniine alarak biitge

olusturmalar1 gerekmektedir (Devran, 2004).

Siyasa kampanya siireglerinde siyasi partiler liderler ve adaylar biiyiik miktarda
harcama yapmaktadirlar (Aktas, 1996). Siyasi partiler se¢im calismalarinda siyasi
partiye bagli goniillillerden faydalanacagi gibi, alaninda uzman kisilerden de
faydalanabilecegi, bu kapsamda bu tiir galisanlara biitcede yer ayirmasi gerektigi
belirtilmistir. Siyasi kampanyalarin bir ajans tarafindan gergeklestirilmesi durumunda

ise daha fazla harcama yapmasi1 gerekmektedir (Aziz, 2014).

Siyasal pazarlama planlamasinda biitge belirlenirken, yapilan harcama
kayitlarinin stirekli yapilmasi, kayit altina alinma siirecinde dikkat edilmesi ve
seffafligin saglanmasi gerekmektedir. Harcamalarin seffaf bir sekilde dikkatlice kay1t
altina alinmasi se¢im siirecinde ve sonrasinda ¢ikacak dedikodulara engel olmasi

acisindan 6nemlidir (Ugurlu, 1998).

Siyasal kampanya planlanmas1 yapilirken diizenlenen ekonomik durum biitge
yapisinin riskli yonleri de bulunmaktadir. Ekonomik durum bakiminda iyi olan partiler

ekonomik durum acisindan yetersiz olan partilere goére daha etkin kampanya
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diizenlemekte ve bu da partiler arasinda haksiz rekabete neden olmaktadir (Devran,

2004).
3.8.1.2. Kampanya EKibi

Secim kampanyalar1 siirecinde kampanya yonetimi bir organizasyon isidir
(Topuz, 1991). Siyasi partiler biinyesinde Orgiitlenen yapilarin siki ¢aligmasi ve
disiplinden 6diin vermemesi se¢imlerde kazanmak isteyen partiler i¢in oldukca
onemlidir (Ertan, 2014). Se¢cim donemlerinde siyasi parti adina orgiitlerde ¢alisanlar
siyasi partiyi lideri ve adaylar1 temsil etmekte ve se¢gmenle dogrudan iletisime

geemektedir (Uztug, 1999).

Kampanya calismalar1 yapilirken, siyasi partilerin iyeleri ve goniilliileri
kampanya ekibini teskil ederken, yasanan teknolojik degisimlerle birlikte kampanya
ekiplerinde alaninda uzman kisilerden faydalanilmistir. Ciinkii kampanya caligmalari
esnasinda kullanilacak iletisim kanallarinin  kullanilmasi, se¢men oy verme
kararlarmin etki altina alinmasi, kampanya siirecinin etkili olmasi belli bir yetkinlik
gerektirmektedir (Devran, 2004). Glinlimiizde se¢cim kampanyalari, siyasal partiler
blinyesinde bulunan birimler, medya organizatorii ve wuzman ajanslarca

yiritilmektedir (Topuz, 1991).

Secim kampanyalarinin etkili olmasi i¢cin kampanya ekibinde; genel yonetici,
bas koordinatdr, medya ve haberlesme uzmanlari, siyasi danisman, kamuoyu ve anket
veri uzmanlari, metin yazarlar1 yer almasi gerekmektedir. Kampanya siiregleri
boyunca kampanya ekibi tarafindan hazirlanan g¢alismalar neticesinde kampanya

yuriitiilmelidir (Devran, 2004).
3.8.1.3. Kamuoyu Arastirmalari

Siyasal kampanya siire¢lerinde kamuoyu, bir bakima tiiketici anlamina
gelmektedir. Kamuoyunun beklentileri karsilandig: siirece se¢imlerde kazanilan oy
sayilar artacak, kamuoyu beklentileri karsilanamadig1 zamanlara oy sayilarinda diisiis

olacaktir (Kaleli, 2015).

Kamuoyu arastirmalari, alaninda uzman kisilerce hazirlanmis sorularin segmen
kitlelerine sorularak alinan cevaplarin analiz edilip ortaya ¢ikarilan istatistiki verilerin
yorumlanmasiyla yapilmaktadir (Divanoglu, 2007). Kamuoyu arastirmalari

cogunlukla secim Oncesi donemlerde yapilmaktadir (Kaleli, 2015). Se¢menlerin oy
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verme kararlarini etkileyecek stratejilerin belirlenmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir

(Kalender, 2000).

Kamuoyu arastirmalari, siyasal kampanyalarin hedefinde olan se¢men
topluluklarinin tespitine, tespit edilen se¢men gruplarmma yonelik kampanyalar
diizenlenmesine kaynaklik teskil etmektedir. Kamuoyu arastirmalari se¢gmen
gruplarinin, oy verme kararlarinin etkilenme durumlarini, siyasi parti lider ve adaylar
ile ilgili diistinceleri, ideolojileri, tutum ve davranislari, siklikla kullandiklar iletisim
araclarmin tiirleri ile baglantihdir. Kamuoyu arastirmalart ¢ogunlukla kampanya
oncesi olup kampanya siireclerinde de se¢menlerin nabzini tutmakta, buna gore

kampanya stratejileri belirlemektedir (Kalender, 2000).

Kampanya oOncesi ve kampanya slireclerinde se¢menlere yonelik
gerceklestirilecek kampanya siireglerinin temelini olusturan kamuoyu arastirmalarinin
giivenilir olmast gerekmektedir. Giivenilirlik yoniinden zayif olan arastirmalar temel
alinarak uygulanacak kampanyalarin basartya ulasma ihtimali diistiktiir (Kalender,

2000).
3.8.1.4.Secmen Analizi ve Hedef Kitle

Demokrasinin gelisim gosterdigi iilkelerde insanlara taninan siyasi haklar ile
birlikte, se¢gmenlerin siyasi katilimlarinda artis meydana getirmistir. Siyasi katilim
gosterip oy kullanacak segmen topluluklarinin, oy verme kararlarini etkileyen faktorler

siyasi partiler lider ve adaylar i¢in 6nemli hale gelmistir (Giilmen, 1979).

Secim slireglerinde siyasi partilerin hedef kitlesi, oy kullanim hakki elde etmis
kisilerdir (Isik, 2000). Kampanya siireglerinde, oy kullanan se¢menler farkl
karakterleri temsil etmektedir. Bundan dolay1 kampanyalarda kullanilacak argiimanlar,
yaklagimlar, vaatler farkli boliimlenmis segcmen topluluklarina gore belirlenmekte,
secmenlere seslenilmektedir. Siyasi partiler liderler ve adaylar hedef Kkitlelerini
belirlerken se¢menlerin yasadiklar1 bolgeleri, ekonomik simniflar1 ve gelenek
gorenekleri géz Oniine alinarak gruplara ayrilir. Alt gruplart olusturan cinsiyet, yas,
meslek gibi alt kategorilere ayrilarak hedef kitle kampanya stratejileri olugturulmalidir

(Hifz1 Topuz, 1991).

Gegmis donemlerde gerceklesen secim sonuglarinin bolgelere dagilimi, degisim

oranlari, se¢cmen topluluklarinin analiz edilmesinin kaynagin1 olusturmaktadir.
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Yasanan son teknolojik degisiklikler ile birlikle segmen oy verme kararlarinin
degisimleri ve etkilenme unsurlar1 detayli olarak istatistik veriye dokiilmekte ve
analizler ile anlamlandirilmaktadir. Bu sayede siyasi parti lider ve adaylar hangi se¢im
bolgesinde se¢menlere hangi kampanya stratejilerinin uygulanmasina ve hangi

bolgeden oy alma potansiyeline kadar tahmin siiregleri yonetilmektedir (Yasin, 2006).

Se¢menlerin analizinin yapildig: siire¢lerde, hedef kitlede bulunan segmenlerin
kimler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Akinci, Vural ve Bat, 2009). Se¢men
analizinde hedef kitle, hangi segmen gruplarindan oy almay1 hedefledikleri kitledir.
Hedef kitle, siyasal kampanyalarda kampanya stratejilerinin iletildigi se¢cmen
gruplarini ifade eder. Kampanya ¢aligmalarinda ulastirilacak mesajlarin hangi iletisim
kanal1 aracilig1 ile dogru zaman ve dogru yerde dogru segmen gruplarina ulastirilmasi

faaliyetlerini icermektedir (Devran, 2004).

Siyasal kampanyalarin hedef kitlesinde, oy verecegi parti lider ve aday belli
olanlar, kararsiz se¢gmenler ve rakip siyasi partiye oy verenler seklinde iice ayrilir
(Uztug, 2007). Partisine sadakatle bagli segmenin oy verme kararlarina etki etmek
oldukca zordur. Se¢im kampanyalarinda oy artis1 bekleyen bir parti, partinin
kemiklesmis se¢cmeninden ziyade kararsiz segcmene odaklanmasi gerekmektedir

(Bassoy, 2011).
3.8.1.5. Kampanya Stratejilerinin Gerceklestirilmesi

Kamuoyu aragtirmalarinda belirlenen kampanya konusu ile ilgili siireci
kapsamaktadir. Segcmen oy verme kararlarina etki etmek amaciyla verilecek vaatlerin
belirlenmesi, rakip siyasi partilere gore pozisyon belirlenmesi siireglerini
kapsamaktadir (Uztug, 2007,). Kampanya stratejilerinde kampanyalar belirlenirken
segmen seviyelerine gore her segmenin anlayabilecegi dilde hazirlanmalidir (Ozsoy,
2004). Se¢im kampanyalarinda basarili olmak i¢in belirlenen problem {izerinde

yogunlasmak gerekmektedir (Ozsoy, 2002).

Kampanya stratejileri belirlenirken, siyasi parti lider ve adaylar1 rakiplerinden
ayiran farkliliklari, segmen kitlelerinin kiiltiirel, ekonomik durumlar1 ve diizenlenecek
secimin tliriine goére bircok faktér bulunmaktadir (Aydemir, 2011). Se¢im
kampanyalarinda belirlenecek stratejiler, kampanyalara yonelik analizler sonucunda
ortaya c¢ikan istatistiki verilerin anlamlandirilmasiyla belirlenmektedir. Siyasi

partilerin, liderlerin ve adaylarin kampanya siireclerinde karsilasabilecegi muhtemel
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riskler, ¢ikabilecek problemler ve bu tiir degisiklikler karsisinda muhtemel ¢oziim

yollar1 dikkate alinarak hazirlanmasi gerekmektedir (Uztug, 1999).

Secim kampanyalarinda, kampanya stratejilerinin belirlenmesinde siyasi
partinin iktidar m1 muhalefet mi oldugu énemli farkliliklar meydana getirir. Ulke
yonetimde iktidar olmak veya muhalefet olmak iktidar olma veya meydan okuma
tiriinde tavir takinilmasini gerektirmektedir. Siyasi partinin iktidarda olmasi, siyasi
parti lider ve adaylarmin iktidar sifatiyla seg¢imlere katilmasini ve secimler
kazanmasini, meydan okuma ise muhalefet partilerinin liderlerin ve adaylarin se¢im
kampanya stratejilerinde iktidar partisi lider ve adaylarma kars1 takindigi tutum ve

sOylemlerin eylemlesmesidir (Oktay, 1993).

Se¢im kampanyalarina yonelik uygulanan c¢aligmalarda, segmene iletilecek ve
oy verme kararinin etkilenmesi beklenecek mesajin bir konuya bagli olarak verilmesi
gereklidir. Kampanyalarda kullanilacak konular, se¢imlerde zafere ulastiran en 6nemli
basamaklardan biridir. Basarty1 getirecek konular belirlenirken, iilkenin iginde
bulundugu mevcut durum, ¢6ziim Onerileri, segmen beklentileri iyi analiz edilmeli ve

buna gore projeler hazirlanip segcmene iletilmelidir (Bassoy, 2011).
3.8.2. Kampanya Siireci

Kampanya uygulanma siireci boyunca, tiim kampanya organizasyonlarinin
planlandigi, kampanya merkezlerinin olusturuldugu, se¢menler ile dogrudan
diyaloglara girildigi, miting ve kitle iletisim mekanizmalariin etkin kullaniminin

uygulandig: faaliyetleri kapsamaktadir.
3.8.2.1. Kampanya Merkezlerinin Olusturulmasi

Siyasi partiler, kampanya siirecine baslamadan 6nce parti liyelerine kampanya
stirecinin isleyisi ile alakali bilgilendirme faaliyetlerinin yapildigi, goniilliilere siyasi
kampanya ¢aligmalar1 hakkinda egitimlerin verildigi, siyasi parti lider ve aday tanitim
malzemelerinin hazirlandig1 bir siyasal kampanya merkezi olusturmak zorundadir
(Devran, 2004). Yazili ve gorse medya iliskileri, goniilliilik faaliyetleri ve
gerceklestirilmesi planlanan bir¢ok etkinlikler bu merkezlerden yiiriitiilmektedir

(Aktas, 1996).

Siyasal kampanyalar dncesi olusturulan bu merkezler, siyasi partinin ekonomik

imkanlarina, kampanya calismas1 yapilacak secim bolgesinin durumuna gore
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degiskenlikler gostermektedir. Se¢im merkezleri bazen sehrin kalabalik yerleri oldugu
gibi, hedef kitlede bulunan se¢menlerin yogunlukta yasadiklar1 yerler de
olabilmektedir. Se¢im zamanlarinda partilerin hali hazirda bulunan il ve ilge binalar

da kampanya merkezlerine doniistiiriilmektedir (Aktas, 1996).
3.8.2.2. Se¢cmenlerin Ziyaret Edilmesi

Siyasal kampanya siireglerinde siyasi parti liderleri, adaylar1 veya temsilcileri ile
segmenlerin yiiz yiize goriismeleri, hedef segmen gruplarinda bulunan segmenlerin
siyasi parti lider ve adaya sadakatle bagliliginin saglanmasma katki sunmaktadir
(Anik, 2016). Yiiz yiize segmen goriismelerinde araci kullanilmadigindan dolay1 geri
doniis bildirimleri aninda alinmakta ve ona gore siyasi partiler kampanya stratejileri
sekillendirmektedir. Yiiz yiize se¢men goriismelerinde siyasi aktorler segmenlerin ikna

edilmesi hususunda yeteneklerini arttirmaktadir (Kalender, 2000).

Se¢men ziyaretinde buluna siyasi aktorlerin ziyaretlerini sadece seg¢im
donemlerinde yapmasi, se¢im sonrast segmen ziyaretlerini askiya almasi bir sonraki
secim icin se¢men davraniglarini etkileyen bir unsur konumuna gelir. Ayrica semen
ziyaretleri gereginden fazla uzatilmamali, siyasi s6z dalaslarina girilmemeli, se¢men

ayirt etmeden ziyaretler gergeklestirilmelidir (Kalender, 2000).

Siyasal kampanya siireclerinde belirlenen stratejiler ile se¢gmen hedef kitlesine
yonelik 1iletilen mesajlarin, se¢gmen ziyaretleri ile siyasi parti lider ve adayin
bilinirliginin arttirilmasinda kritik bir rol iistlenmektedir. Se¢menler ile siyasi
aktorlerin yiiz yiize goriismeleri, kararsiz se¢menlerin ikan edilmesi, se¢men
sadakatinin per¢inlenmesi, siyasi parti ile ayni1 goriiste bulunan se¢menlerin ise daha

kuvvetli se¢cim ¢alismasi yapmasi bakiminda 6nemlidir (Anik, 2000).
3.8.2.3. Mitingler

Siyasi kampanyalar siirecinde, siyasi parti liderleri ve adaylar, il ve ilgelerde
mitingler diizenleyerek, tanitimlarini gerceklestirmekte, vaatleri ile problemlere
¢Oziim Onerilerini birinci agidan se¢menlere aktararak se¢menlerin oy verme
kararlarini kendi lehlerine ¢evirerek oy toplamaktadir (Aydemir, 2011). Mitingler tiim
vatandaslarinin  katilimina acik gergeklesmekte, sadece se¢menlere degil parti
tiyelerini ve goniillii calisanlarina yonelikte diizenlenmektedir. Mitingler partiye

sadakatle bagli segcmenleri bir araya getirirken, sadakat hislerini kuvvetlendirmekte,
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baglilik duygularini per¢inlemekte, motive etmekte, secim ¢aligsmalari noktasinda daha
ozverili bir caligma duygusu kazandirmaktadir. Siyasi partiye sadakatle bagli olmayan,
heniiz kime oy verecegine karar vermeyen se¢menler {izerinde de etki birakmakta ve

bilgilendirici alan olusturmaktadir (Polat, 2015).

Se¢im kampanyalari siirecinde diizenlenen mitinglerin organizasyonu esnasinda
dikkatli olunmasi, planlanmanin en ince ayrintisina kadar yapilmasi gerekmektedir.
Secim kampanyalarimin somutlasmis 6rnegi olan mitingler, siyasi partinin se¢im
kazanmas1 ve kaybetmesinde onemli bir etkiye sahiptir ve siyasi partilere sonraki
siireclerde strateji belirlemelerine 151k tutmaktadir (Necati Ozkan, 2007). Mitingler
ayni siyasi parti taraftarlarini bir araya getirerek se¢melerin bireysel yalnizlik hislerini
giderir, se¢gmenleri motive eder, secmenlerin bir araya gelmesi ile se¢gmenlerde cosku
olustururlar. Mitinglerde se¢menler, toplumsal telkin ve diirtiilerle se¢cim havasina

girerler (Ozsoy, 2009).

Siyasi partilerin se¢im kampanyalar1 siirecinde diizenledikleri mitinglerin
kalabalik olmasi se¢im sonugclari agisinda kesin bir belirti olmasa da, kararsiz secmenin
oy verme tercihlerini etkileme acisindan 6nemlidir. Siyasi mitingler siyasi partilerin
govde gosterisi alant olarak goriindiigli icin siyasi kampanyalar siirecinde 6nemli bir

faaliyet olarak goriilmekte ve kullanilmaktadir (Tiiredi, 2015).
3.8.2.4. Kitle Iletisim Araclar

Siyasi partiler se¢cim kampanyalarinda, se¢menlerin oy verme kararlarini
etkilemek ve oy sayilarini arttirmak icin ¢esitli kitle iletisim araglarindan
faydalanmaktadir. Giiniimiiz sartlarinda kitle iletisim araclarinin sayisi ve 6zellikleri
teknolojik gelismeler ile birlikte artinca, siyasi parti lider ve adaylart secim
mitinglerinde segmenler ile yiiz yiize bulusma gerceklestirirken, ayrica gorsel medya,
yazili medya, sosyal medya vb. iletisim araglar ile siyasi iirlin mesajlarini se¢gmene

iletim siirecini gergeklestirir.

Siyasi partiler kitle iletisim araglar1 kullanarak segmene ilettigi mesajlarda
se¢cmen oy verme kararlari iizerine etkili olmaktadir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
secmene ulasan siyasi parti lider ve adayin mesaj1 se¢gmen tercihleri tizerinde etkili
olmakta, kararlarini pekistirmekte, kararsiz segmenlerin ise karar vermeleri saglayan

ve karar verme siirecini kolaylastiran bir etki olusturmaktadir (Ozsoy, 2009).
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Kitle iletisim araglar1 sayesinde se¢menler, siyasi parti lider ve parti adaylar
hakkinda bilgi almalarin1 saglamakta, rakip siyasi partiler arasinda ki farklar
gormelerine katki sunmakta, segmenlerin ihtiyaglarina gore sorunlarin ¢oziimii ile

alakal1 iletiler segcmen tercihlerini etkilemektedir (Kalender, 2000).
Kitle Tletisim Araclar1 Sunlardan Olusmaktadir;

Televizyon: Televizyon, ayni anda genis segcmen kitlelerine ulagimin saglandigi,
segmenlere mesaj iletimi alaninda onemli bir vasita olarak goriilmektedir (Algiil,
2004). Siyasal kampanyalar siirecinde milyonlarca insana ayni anda ulasilabilme
ozelliginin olmasi1 ve kullanim kolaylig1 agisindan kitle iletisim araglari arasinda
onemli bir yeri bulunmaktadir (Devran, 2004). Televizyon hem gorsel hem de isitsel
fonksiyonlara hitap edebilmesi acisinda, segmenler nezdinde hakikate daha yakin ve

sOzel dahil olma hissiyat1 uyandirmaktadir (Zeybek, 2016).

Televizyonun bu fonksiyonlar1 sayesinde se¢cim kampanyalar1 stirecinde se¢gmen
tercihlerine etkisi disiiniildiigiinde Oncelikli olarak tercih edilmesine olanak
saglamaktadir (Devran, 2004). Televizyonun; se¢men topluluklar1 igerisinde
atmosferin belirlenmesinde, iilke siyasal giindeminin belirlenmesinde, siyasi ve
geleneksel ortamin olusturulmasindaki etkisi goéz Oniline alindiginda, giiniimiiz
siyasetcileri tarafindan siklikla tercih edilmesine ve kullanilmasina neden olmustur

(Kalender, 2000).

Televizyon, siyasal kampanya siirecinde, se¢cim zamanlarinda veya se¢im oncesi
ve sonras! siireglerde, tartigma programlari, siyasi sohbetler, agik oturum programlari
sayesinde etkili bir kampanya araci olarak kullanilmistir (Aydemir, 2011). Televizyon
iletisim aracinin en biiyiik olumsuzlugu ekonomik boyutu olan maliyetidir. Bu tiir
durumlarda siyasi partilerin biitceleri bu maliyeti kaldiracak durumda degilse,
televizyondan kisith faydalanmakta, siyasal kampanyalarini gorece daha uygun olan

radyo ve gazetelerde yiiriitmektedirler (Devran, 2004).

Radyo: Radyolar, siyasi partilerin se¢cim kampanyalar1 siirecinde se¢gmene
mesaj1 sesli olarak iletebilecegi kitle iletisim aracidir ve se¢gmenlerin sadece duyusal
ozelliklerine hitap etmektedir. Tek duyuya hitap etse bile radyoya ulasim imkanlarinin

kolay olmasi siyasi aktorler tarafindan kullanimi saglanmaktadir (Uztug, 2007).
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Radyolar, secmen hedef kitlesinin kolayca ulagabilecegi bir iletisim aract
olmasinin yani sira giinliik giincel olaylar1 se¢menlere aninda iletilmesi fonksiyonuna
sahip, kolay kullanim ve maliyeti az kitle iletisim aracidir (Oktay, 2002). Radyo,
televizyona gore daha eski bir tarihe sahiptir. Tasinabilir olmasi ve araglarda
giincelligini korumasi radyoyu siyasi aktorler agisindan cazibeli kilmaktadir (Ugurlu,

1998).

Gazete: Gazeteler, secmen oy verme tercihlerini etkilemede kitlesel iletisim
araclar icerisinde televizyondan sonra ikinci 6neme sahiptir (Kalender, 2000). Gazete
okuyan insanlarin, bilgiye ulagsma noktasinda ¢abalayan kitlelerden olugsmasi, gazeteyi
siyasal kampanyalar siireci igerisinde kritik bir konuma getirmektedir. Gazeteler, oy
kullanicilarin giinlii meseleler, iilke sorunlart ve ¢6ziim Onerileri konusunda bilgiye
ulagsma cabalar1 ve siyasal meseleler {izerine tutum ve davranis sergileyip pozisyon

almalarini saglayan dnemli bir kitle iletisim aracidir (Balci, 2003).

Siyasi parti lider ve adaylarin kampanyalar siirecinde gazetelerin en fazla ilgi
duyulan sayfalarina 6zel reklamlar vermektedir. Okuyucu kitlesi farkli olan gazetelere
siyasi partiler reklam vererek mesaj iletmektedir. Gazetelerin baz1 sayfalara belirli
boliimlerinde yer vermesi, farkli se¢im bolgelerinde farkli yayinlar ¢ikarmasi, siyasi

partinin ulagsmak istedigi kitleye ulasmasinda yardimei1 olmaktadir (Elden, 2003).

Gazete satis sayilarinda, teknolojik gelismeler ile birlikte diisiis yasanmustir.
Ancak siyasi partiler, liderler ve adaylar gazeteyi siyasal kampanya araci olarak
kullanmaya devam etmislerdir. Bunun baslica sebepleri arasinda diger kitle iletisim
araglarina gore ekonomik olmasi ve yazili olmasi hasebiyle kaliciligint korumasidir

(Devran, 2004).

Afis: Siyasal kampanya araglarindan olan afisler, gérece olarak gazete ve
televizyon yaymlarindan daha uygun maliyette olmasi nedeniyle siklikla
kullanilmaktadir (Uztug, 1991). Afisler dar kapsamli mesajlar iletmesine ragmen,
siyasi  partilerin, liderlerin ve adaylarin tanmitilmasinda, parti algisinin
olusturulmasinda, parti sdylemlerinin segmelerce bilinmesinde ve kabul goriilmesinde

onemli bir role sahiptir (Uztug, 2007).

Afisler bir siyasi partinin siyasi Uriiniiniin tutundurma faaliyetleri igerisinde
onemli bir yeri vardir. Yazili medya olan gazetelerin birinci sayfasi ne kadar dnemliyse
afiste o derece Oneme sahiptir (Seguela, 1997). Afis ile se¢mene iletilmek istenen
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mesaj kolaylikla anlasilir olmalidir. Segmen tarafindan afiste iletilmek istenen mesaj

secmen tarafindan algilanmasi uzun siiriiyorsa o afis basarili degildir. (Topuz, 1991).

Afis basim siirecinde kullanilan renkler, sozciiklerin yalinligi, yazi puntosu ve
sekli oldukca dneme sahiptir. Segmen gruplarini olusturan farkli kesimdeki insanlarin
anlayabilecegi yalinlikta basit olmalidir (Polat, 2015). Afisler tiim se¢men topluguna
hazirlandig1 gibi, siniflara ayrilmis se¢gmen gruplarina veya boliimlere ayrilmis se¢im
bolgelerine 6zel olarak da tasarlanmaktadir (Topuz, 1977). Kitle iletisim araglarina
verilen kampanya reklamlarina oranla daha uygun maliyette olan afisler, ayrica
destekleyici ve animsatict fonksiyonlar1 sayesinde diger kitle iletisim araglarindaki

faaliyetleri desteklemektedir (Uztug, 1991).

Internet: Teknolojik gelismeler ve internet kullanim imkanlarinin
yayginlagsmasi sayesinde ulasilacak bilgi ile insanlar arasindaki mesafeyi kisaltmistir.
Kolaylikla genis se¢men kitlelerine ulasim imkani saglayan internet bu sebepten
dolay1 siyasi partilerin liderlerin ve adaylarin se¢cim kampanya faaliyetlerinde siklikla
basvurdugu bir ara¢ olmustur (Tanisman, 2013). internet kullaniminin yayginlagmasi,
teknolojik alt yapisinin gelismesi ile birlikte segmenlerin pratik ve hizli bir durumda
bilgiye erisiminin saglanmasit ve bunun sonucunda web sitelerinin kullaniminin

artmasi oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Caligir, 2015).

Internet siteleri, ag sayfalar1 siyasi parti lider ve adaylar ile segmenler arasinda
dogrudan iletisim kurma imkani saglayan, aradaki aracilar1 ortadan kaldiran ve geri
bildirimin kolaylikla alinmasini saglayan bir ara¢ haline gelmistir. Siyasi kampanya
mesajlarinin se¢mene iletilmesinde pratik, ekonomik acidan uygun ve giivenilir
olmasindan dolay1r siyasi partiler liderler ve adaylar tarafindan siklikla

kullanilmaktadir (Alemdar ve Koker, 2011).

Internet kullanimu, kitle iletisim araglar1 icerisindeki basit format1 ve maliyetinin
az olmasi, faaliyetlerinin geleneksel siyasi pazarlama kampanyalarina oranla daha
fazla karsilikli etkilesim saglamasi agisindan 6nem arz etmekte ve bu avantajlari

sayesinde ulagilan se¢gmen sayisini arttirmaktadir (Strandberg, 2006).

Se¢im kampanya ¢alismalarinda siyasi partiler, internet saglayicilari tizerinden
web siteleri ile segmenlerle bulusur. Twitter, YouTube ve Facebook gibi sosyal
paylasim  mecralarinda  se¢menlerle  bulusmakta, siyasi tartisma  ortami

olusturabilmekte ve iletilen mesajlar ile segmen kararlarina etki etme kabiliyeti elde
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edebilmekte, diger kitle iletisim araglarina oranla daha ucuza reklam verip daha fazla

se¢cmene mesaj iletimi saglayabilmektedir (Devran, 2011).
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4. SIYASAL PAZARLAMA KAMPANYALARININ DAR GELIRLI
VATANDASLARIN TERCIHLERI UZERINE ETKILERI

4.1 Arastirmanin Amaci

Aragtirmamizda dar gelirli segmenlerin, siyasi partiler tarafindan uygulanan
siyasi kampanyalar karsisinda tutumlari incelenmis, segmenin kampanyalar karsisinda
oy verme tercihlerindeki degisikliklerinin demografik vasiflarina gore farklilik
gosterip  gostermedigi  incelenmistir. Ayrica se¢gmen oy verme kararlarinin
kampanyalar karsisinda tutum agisindan bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. Her
bir kampanyanin, dar gelirli segmenlerin duruslari, karar vermeleri, tutumlar1 iizerinde
etkilerinin ayr1 ayr1 incelenmesi oy verme tercihlerini etkileyen faktorler lizerinde

degerlendirilmistir.
4.2 Arastirmanm Onemi

Kitle iletisim araglarinda gelismeler ile birlikte sosyal hayatta yasanan
doniigiimler, siyasal pazarlama biliminde tiikketici konumunda bulunan se¢menlerin
tutumlarini, karar verme siireglerini etkisi altina almis ve ayn1 zamanda bilgiye ulasim
noktasinda yasanan kolaylikla birlikte bilingli bir se¢gmen kitlesi olusmustur. Siyasi
arenada rekabet halinde bulunan siyasi partiler, rakiplerinden farklilasip semen oy
verme tercihlerini kendilerine yoneltmek igin birgok siyasi faaliyetin igerisine
girmistir. Bu nedenle siyasi pazarlama karmalari, siyasi kampanyalar ve bir¢ok alt
bilesen bu noktada siyasi partiler i¢in 6nemli bir konuma taginmistir. Bu sayede siyasi
partiler, liderler ve adaylar se¢men kitlelerine yonelik en uygun zamanda ve uygun
yerde etkin siyasi kampanyalar yiiriiterek segmen oy verme tercihlerini etki altina

almaktadir.

Siyasi partilerin, liderlerin ve adaylarin se¢im kampanya uygulamalari siirecinde
basvurduklar1 kamuoyu arastirmalar1 sayesinde, se¢men oy verme tercihlerini
etkileyecek unsurlar1 arastirip segmen kararlar1 arasindaki tercih degiskenliklerini

faktorlere gore tespit edip, kampanya stratejilerini belirlemektedirler.

Tiirkiye’de niifusun biiyiik cogunlugunu olusturan dar gelirli segmen grubunun,
yasam sartlari, iktidardan beklentileri, istek ve ihtiyaglari, olaylar karsisinda tutum ve
davraniglart bu se¢gmenleri kritik bir konuma tasimaktadir. Dar gelirli segmen

grubunun siyasi arenadaki 6nemi, bu grubu arastirmamizin odak noktasi haline
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getirmistir. Onceki ¢alismalardan farkli olarak iilke niifusunun ¢ogunlugunu olusturan
dar gelirli se¢gmenlerin oy verme tercihleri {iizerinde, se¢im kampanyalarindan
etkilenme diizeylerini inceleyip, siyasal pazarlama konusunda farkli bakis agilari
kazandirma niteligi tasimaktadir. Ayrica dar gelirli segmenin siyasi kampanyalardan
ne kadar etkilendigi ve siyasi kampanyalardan se¢gmenleri ne dl¢iide yonlendirdigi

sorusuna cevap vermesi agisindan 6nemli kilmaktadir.
4.3 Arastirmanin Sinirhihklar:

Aragtirma smirliliklary, aragtirmanin  yontemi, kapsadigr alani, verilerin
toplanmasi, derlenmesi ve arastirmayi etkileyen diger parametreler nedeniyle
kisitlanmast durumunu tanimlar.  Arastirmacilar, inceleme yapilacak alanin
biiytikliigiinii, giivenilirligini, genel ¢ikarim durumunu sekillendirecek etkenleri goz
Ontine almalidir. Calismanin smirliliklarini belirlemek, tanimlamak, arastirmanin
analizi ve degerlendirilmesi siirecinde biiyiik bir éneme sahiptir (Ozkan ve Kaya,

2015).

Calismamizin esas smirlih@ ise belirli bir secim bolgesini (Bingdl 1li Geng
Ilgesi) kapsamasi ve bu nedenle genelleme yapilmas: hususunda smirhiligin
olugmasidir. Ayrica arasgtirmamizin zaman arali@inin belirlenmis bir zamana
odaklanmas1 (2024 yil1 Mart- Mayis Aylari), arastirmaya konu olan problem ile alakali
verilerin derlenmesi ve incelenmesi evresinin tanimli bir doneme kisitlanmasi, yil
bazinda yasanan degisimlerin kontrol edilemiyor olmasi arastirmamizin sinirliligidir.
Ayica arastirmamizda verilerin belli bir plan ¢ercevesinde elde edilmesi ve analizi
stirecinde anket metodu kullanilmasi1 6zel bir 6rnek grubunu yansitmasi ve bu grubun
niifusa genelleyememesi ¢alismamizin sinirliligidir. Aragtirmamizin bir diger sinir1 ise
ekonomik boyuttur. Calismanin kapsama alanini genisletmek ve daha ayrintili calisma
yapilmasin saglayacak veri dizisi kullanmak ekonomik agidan maliyetli olmas1 bir

diger kisit1 ifade etmektedir.

Calismamiz kapsaminda yapilan anket ¢alismalarinda, dar gelirli segmenlerin
siyasi kampanyalar neticesinde oy verme kararlarindaki degisiklikleri ortaya
cikarmaya calismistir. Anket sorularimiz kisinin siyasi fikrinin ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmemistir. Ancak uygulama asamasinda hedef segmen kitlesi arastirmanin
siyasi nitelikte oldugunu zannetmis, bu durumda ankete yogun katilimin Oniine

gecmistir. Bundan dolayr ¢alismamizda kisitlanmaya sebep olmustur. Ayrica anket
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calismamiz hedef kitlesini olusturan dar gelirli se¢gmenlerin kisi basi aylik gelirinin

mubhtaclik sinirinin altinda olmasi durumu, ¢alismanin sinirliligint olusturmustur.
4.3 Arastirmanin Yontemi

Aragtirmamizin hedefinde siyasi pazarlama kampanyalarinin, dar gelirli
secmenlerin oy verme kararlari iizerine etkilerinin olup olmadigini agiga ¢ikarmaktir.
Siyasal pazarlama kampanyalarinin dar gelirli segmenlerin oy verme kararlari tizerine
etkisi olup olmadig1 aciga cikarildiktan sonra, hangi boyutta oldugu, etki eden
faktorlerin nelerden olustugu ve etki diizeyinin ne kadar oldugunu arastirmak
amaciyla; dar gelirli segmenlerle yiiz yiize anket caligmasi yapilarak, arastirma

kapsaminda veri toplanmustir.
4.3.1 Varsayimlar

Calisma kapsaminda hazirlanan ankete katilanlarin dar gelirli oldugu ve ankette
sorulan sorulara cevap verirken diisiincelerini ¢arpitmadan en yalin, dogru diisiinceleri

ile cevap verdigi ve tarafsiz davrandigi varsayilmistir.
4.3.2 Hipotezler

HO: Dar gelirli se¢gmenlerin demografik ozelliklerine gore siyasi pazarlama

kampanyalarina kars1 tutumlar1 degismektedir.

H1: Dar gelirli segmenlerin demografik 6zelliklerine gore siyasi pazarlama

kampanyalarina kars1 tutumlar1 degismemektedir.
Alt hipotezleri,

HOa: Farkli cinsiyete sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1 tutumlari

arasinda farklilik vardir.

HOb: Farkli yas grubu icerisindeki katilimeilarin siyasi kampanyalara kars

tutumlar1 arasinda farklilik vardir.

HOc: Farkli medeni durumlara sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara karsi

tutumlari arasinda farklilik vardir.

HOd: Farkli egitim durumuna sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara karsi

tutumlar1 arasinda farklilik vardir.
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HOe: Farkli meslege sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1 tutumlari

arasinda farklilik vardir.
4.4 Arastirmanin Sorusu

Teknolojik gelismeler ile birlikte kitle iletisim araclarindaki gelismeler,
teknolojik {irlinlere erisimde yasanan kolayliklar ve kullanim kolayligi sayesinde
se¢cmen daha bilingli hale gelmis, karar verme siireglerinde tutum ve davraniglarindaki
degisimleri daha hassas hale gelmistir. Siyasi partiler, liderler ve adaylarin diger siyasi
olusumlar ile rekabet halinde oldugu siyasi arenada, bilinglenmis segmenin oy verme
kararlarmi etkileyip kendilerine yoneltmek ve rekabette iistiinliigli saglamak odak
noktas1 haline gelmistir. Siyasi partiler segmenleri etkileme hususunda stratejik siyasi
kampanya faaliyetleri yiirlitmektedir. Bundan dolay1 siyasi partiler Tiirkiye’de
secimleri etkileme hususunda cogunlukta olan dar gelire sahip segcmenlere yonelik
istek ve ihtiyaglari, gelenek ve gorenekleri, tavir ve duruslart dogrultusunda
hazirlanmis kampanyalar ile rakiplerine karsi tistiinliitk kurmak igin atilmasi gereken
onemli bir adimdir. Bundan dolay1 siyasi partilerin bu adimlardan yola ¢ikarak, siyasal
pazarlama kampanyalarinin dar gelirli segmen davranislar1 {izerindeki etkisinin

Olclilmesi olacaktir.

Siyasi pazarlama kampanyalarinin segmen davraniglari iizerindeki etkisinin
incelenmesi iizerine en biiyiik problem, hedef kitlede bulunan dar gelirli segmene
yonelik siyasi pazarlama kampanyalarinin dogru hazirlanmasi, dogru incelenmesi,
dogru anlamlandirilmasi ve dogru bir sekilde se¢gmene iletilmesidir. Incelemenin ana
amaci, dogru hazirlanan, dogru uygulanan, gerceklerle ortiisen siyasal pazarlama
kampanyalarinin dar gelirli se¢menlerin oy verme kararlar1 iizerinde etkisinin

Olciisiinii tespit edebilmektir.
4.5. Evren ve Orneklem

Arastirmamizin evrenini Bingdl Ili Geng¢ Ilgesinde dar gelirli se¢menler
olusturmaktadir. Bingdl Ili Geng Ilcesinde Yiiksek Se¢im Kurulu’nun istatistiki
verileri 15131na Geng Ilcesinde kesinlesmis secmen sayisiin 24.152 kisi oldugu
goriilmektedir (https://www.ysk.gov.tr/tr/2023-cumhurbaskani-ve-milletvekili-secim-
1%CC%87statistikleri/1541626). Calismamizin evrenini olusturan dar gelirli
secmenlerin belirlenmesinde ise Ilge Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma Vakfi

Bagkanlig1 verilerinden faydalamilmistir. Tiirkiye’de de yoksullukla miicadele
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kapsaminda 1986 yilinda 3294 sayili Kanun ile her il ve ilgede Sosyal Yardimlasma ve
Dayanisma Vakiflar1 kurulmustur. SYD Vakiflart muhtag ailelerin tespitini yaparak
maddi ve manevi anlamda onlarin yaninda olarak dezavantajli durumdan daha az

etkilenmeleri i¢in ¢alismalar yapmaktadir.

3294 sayili Kanun kapsaminda bir insanin dar gelirli sayilabilmesi i¢in kisi
basina diisen geliri net asgari {icretin 1/3’linden az olan kisiler dar gelirli vatandas
olarak tanimlanmistir (3294 sayili kanun Ek fikra: 30/5/1997-KHK-572/17 md.;
Degisik ikinci fikra: 17/4/2008-5754/77 md). Giincel asgari 17.002 TL baz alindiginda
kisi bas1 gelir 5.666 TL’nin altinda olanlar dar gelirli kapsamina girmektedir.

Geng Ilgesinde Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma Vakfi Baskanlig1 nezdinde
dar gelirli oldugu tespit edilmesi amaciyla yardim tiirleri arasinda en genel ve
kapsayict olan yardim tiirlerinden Tiirkiye Aile Destek Yardim tiirii bagvuranlar esas
almmugtir. Tirkiye Aile Destek Yardimi Tiiriine Basvuran ve Bagvurusu kabul

edilenlerin sayis1 agagidaki tabloda gosterilmistir;

Tabloda 4.1°’de en kapsayici ve genel yardim tiiriinden faydalanmak amaciyla
dar gelirli oldugunun tespit edilmesi i¢in yapilan basvurulardan kabul edilenler
gosterilmistir. Buna gore dar gelirli oldugunun tespiti i¢in bagvuranlar arasinda 4554
kisi 3294 sayili Kanun kapsaminda dar gelirli oldugu tespit edilmistir. Bagvurucularin

18 yasindan biiylik olmasi esas alinmasi, se¢gmen yeterlilik sartlari ile ortiismektedir.

Tablo 4.1: Gen¢ SYDYV Biirosu 2023 Yih TAD Yardimlari

Yardim Tiirii Kisi Hane Toplam (Milyon TL)
Ayni 0 0 0
Nakdi 4554 4536 57.129.500,00

Kaynak: Geng SYDV 2023 Yili Idari Faaliyet Raporu, Kurum Arsivi.

Belirlenen evren igerisinde 6rneklem sayisinin belirlenmesinde asagidaki formiil

kullanilmaktadir (Akbulut vd., 2015);
n=(Z2pq/e)
Belirtilen formiilde
n: 6rneklemin hacmi

Z: Dagilimin Normal Degeri
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p ve q: Belirlenen ana kiitlede taniml1 olan 6zellikleri tagiyan ve tagimayanlarin
oran1 ifade etmektedir (Ana kiitlede tanimli Ozellikleri tasiyanlarin yilizdesinin

bulunmadigi durumlarda 0.05 olarak kabul edilmektedir).

Evren bliytiikliigli 4554 kisi olan ¢alismada kolayda 6rnekleme yonteminin tercih
edilerek Geng Ilcesinde yasayan ve dar gelirli segmen statiisiindeki 410 kisiye

ulastlmistir.
4.6 Veri Toplama

Calismada kullanilan veriler, tez arastirmasinin amaci olan Siyasal Pazarlama
Kampanyalarmin Dar Gelirli Vatandaslarin Tercihleri Uzerine Etkilerine yonelik
olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette ilk 5 soru segmenin cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, egitim durumu, meslek durumu gibi demografik bilgiler elde etmeye yonelik,
6/7/8.nci sorular se¢gmenin dar gelirli oldugunun tespitine yonelik, 9. Soru ise segmen
statiisiinde bulunanlardan oy kullanma iradesi gosterenlerin sayisini belirlemeye
yoneliktir.  Sonrasinda 28 soru, siyasal kampanyalarin se¢menlerin oy verme

tercihlerini etkileme diizeylerini tespit etmek amaciyla uygulanmastir.

Calismada, Geng Ilgesinde dar gelirli segmen konumunda bulunan 410 kisiye
ulagilmistir. Yapilan goz ile kontrol asamasinda 30 anket giivenilirlik acisindan
sakincalar tasidig1 i¢in ¢op anket olarak degerlendirilmis, arastirma 380 anket verisinin

151g1nda yapilmistir.
4.7 Verilerin Analizi

Elde edilen veriler SPSS 25.0 programi kullanilarak oncelikle giivenirlik ve
gecerlilik testlerine tabi tutulmustur. Daha sonra katilimcilarin demografik bilgileri
frekans analizi ile sunulmustur. Tiim katilimcilarin 6l¢cek maddelerine vermis oldugu
cevaplarin frekans analizi ve ortalamalar1 ayrica sunulmustur. Hipotezlerin test
edilmesi amaciyla t Testi ve Anova analizi yine SPSS programi ile gergeklestirilmis ve

asagidaki bagliklarda detayl olarak sunulmustur.
4.8 Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ve bu bulgulara yonelik agiklamalar

bu baslik altinda tablolar halinde gosterilmis ve degerlendirilmistir.
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Calismamiz kapsaminda elde edilen veriler ve bu verilere doniik inceleme ve

anlamlandirmalar bagliklar ve tablolar halinde asagidaki gibi analiz edilmistir.
4.8.1. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmamizin ana bilim dali olan sosyal bilimler ve bir¢ok bilimsel disiplinde
elde edilen bilgilerin incelenmesi ve anlamlandirilmasi i¢in genel anlamda kullanilan
program SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)’tir. Giivenilirlik analizi,
anket 6l¢iim araclarinin giivenilirligini analiz etmek amaciyla kullanilan bir inceleme
cesididir. Arastirmalarda giivenilirlik analizi, 6l¢iim aracinin istikrarli ve giivenilir
oldugunu beyan etmektedir (Pallant, 2016). SPSS programi ile bir aragtirmanin
incelenmesini yapilirken Cronbach’s Alpha (Cronbach Alfa) katsayisindan yararlanilir.
Cronbach’s Alpha katsayisi, arastirmalarda kullanilan 6l¢lim araclarinin igsel tutarlilik
seviyesini analiz eder. Cronbach’s Alpha katsayisinin birimi, 0 ve 1 degerleri arasinda
bulunursa ve bu seviye 1’e yaklasirsa giivenilirlik katsayisi artis gostergesi olur
(Altunigik vd., 2015). Arastirma Olgegiyle elde edilen bulgularin Cronbach’s Alpha

giivenilirlik incelemesi asagidaki tabloda analiz edilmistir.

Tablo 4.2°de ¢aligmanin glivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri
0,949 olarak ol¢iildiigli, bu nedenle ¢alismanin dl¢lim aracinin giivenilirlik degerinin
0 ve 1 arasinda ve 1’e yakin oldugundan dolay:1 giivenilirlik seviyesinin yliksek
oldugunu gosterir. Arastirmamiz alaninda elde edilen bilgilerin analizi siirecinde, veri
dagilimi i¢in Shapiro-Wilk Normalite Testi uygulanmis, inceleme sonucunda verilerin

dagilimlarinin normal olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 4.2: Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N
0,949 37

4.8.2. Gegerlilik Analizi

Yakinsama gecerliligi, bir dlgegin, esdeger kavramlar1 dlgen bagka bir dlcek ile
tutarli sonuglar verip vermedigini arastirir. Farkli Olgekler ile dlgiilen degiskenlerinin,
diger degiskenlerle korelasyon derecesine deginmektedir (Lages, 2003). Yakinsama
gecerliginin miimkiin olmasi i¢in tiim korelasyonun yliksek seviyede ve hemen hemen

ayn1 hacimde olmasi gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981).

69



Tablo 4.3’de arasgtirmanin tiim maddelerine ait ifadeler arasindaki korelasyon
degerleri yer almaktadir. Arastirmaya ait maddelerin degerleri ¢ogunluk olarak 0,01 ve
0,05 anlamlilik derecesinde oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay1 korelasyon degerleri

anlamli bulunmustur.
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Tablo 4.3: Maddeler Arasi Korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
1 1
2 3324 1
3 ﬁ43 1993 1
4 3345 3308 i231 1
5 3333 11161 ﬁ32 ﬁSS 1
6 3337 3320 zk_:>67 zk_:>90 3363 1
7 3307 3355 i386 i326 14*186 i961 1
8 ;4*135 ;1312 ;%54 ;%70 £04 3312 3377
9 ;4*105 ;%79 ;%58 ;%72 3305 ;4*119 ;4*124 3117 1
10 ;319 ;%60 ;194 ;%11 ;4*170 ;4*120 ;4*129 3324 :375 1
11 ,331 ,303 ,336 ,340 i4*166 i4*159 i4*136 :309 ,301 ;§20 1
12 ,306 ,322 ,*_}70 ,*4*174 i4*164 3355 :311 3373 ,*_}62 33‘84 :301 1
13 ;305 3339 :383 :344 :368 ;%69 ;%84 11:;09 :308 3340 3396 ;4*100 1
14 3339 3354 ;‘:’24 ;‘:’14 :261 3350 :244 :242 3357 ;4*164 3305 14*175 ;4*100 1
15 3395 z:}(113 14*180 14*160 :362 :390 :366 :325 3353 3372 3310 ;4*189 3368 3321 1
16 z:}(192 3389 3320 3380 11142 11104 :240 :249 3341 ;4*127 ;4*164 ;4*140 3307 3350 3362 1
17 3:}97 3348 :389 3360 ;4*116 :388 :375 ;4*109 3364 ;4*166 ;4*163 ;4*126 3303 £75 ;4*184 1276 1
18 ;4*117 3301 :344 3381 :342 :301 :322 :392 :386 14*189 14*183 i,:>85 z:}04 5362 z369 5320 ,’301 1
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19 ;188 :305 :371 ;4*178 3307 3363 3320 3380 :383 :333 :339 :392 3333 3333 ;é*tSS ;4*131 ;4*163 3346 1

20 3368 3303 3349 3312 3336 3370 3346 3332 3378 ;4*144 ;4*143 ;4*106 3388 ;it87 1382 ;it74 :306 £85 :326 1

21 3371 1197 3366 3306 :308 :314 :332 :324 3390 14*140 14*139 3383 ;%82 :214 :264 ;4*184 3312 3gll ;4*172 3ZSO 1

22 3:}36 1179 3313 3321 :394 3381 :347 :366 3366 3378 3324 3386 :298 :214 :210 ;4*163 ;4*191 3320 3328 3336 :393 1

23 3397 3349 3391 3325 :336 :359 :369 :320 3310 3393 3395 3384 :237 ;4*189 ;4*120 ;4*125 ;4*176 ;4*189 ;4*155 ;4*181 :256 ;?04 1

24 3333 3339 3363 3345 ;195 ;%67 ;%81 ;192 3334 3304 3374 3306 :377 :372 :392 ;%74 3397 3368 3384 3359 11*360 ;4*84 3339 1

25 3378 3321 1199 3394 3395 :397 3:310 :313 zk.:>10 ;4*106 ;4*110 3357 3389 3382 3332 3341 3385 ;4*104 3360 ;4*172 ;4*86 :201 3300 3395 1

26 14*159 3‘175 i303 i319 3379 14*186 14*190 14*156 i389 14*185 :317 ;4*192 3335 3397 3:‘104 3329 581 3344 33945 3399 3301 3333 3343 3‘4*115 :369 1

27 3304 ;301 ;%55 :300 ;4*125 3308 ;4*199 ;4*182 ;4*150 ;320 ;333 ;4*189 1_1526 3333 1_1574 3369 1906 ;?OO ;4*1-13 :380 3‘?09 3367 3395 14*108 :346 :§91 1
28 3319 1156 ;170 ;199 ;4*102 ;4*123 ;4*113 ;4*139 ;4*134 ;383 ;394 ;_}83 1_1576 :341 3358 14*186 :335 :318 :377 :344 3325 3‘?09 14*142 3366 :322 ;?60 3124

** (.01 diizeyinde anlamlidir ** 0.05 diizeyinde anlamlidir
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4.8.3. Basiklik ve Carpiklik Analizi (Normallik Testi)

Normallik testinde siireklilik gdsteren degiskenlerin belirlenmesi, aragtirmalarda
kritik bir asamadir. Siireklilik gdsteren degiskenin normal dagilimi sayesinde
incelemeler daha dogru yapilabilmektedir. Arastirmalar neticesinde elde edilen
bilgilerin normallik testi, sayisal veriler ve grafikler ile arastirilmaktadir. Normallik
testinin iki unsuru bulunmaktadir. Bunlar ¢arpiklik ve basiklik degerleridir. Carpiklik,
siireklilik gosteren degiskenlerin simetrik dagilimi ile ilgilidir, dagilimim simetrik
olmadig1 durumlarda degiskenlerin dagiliminin merkezinde olmadig1 anlamina gelir.
Basiklik ise, siireklilik gosteren degiskenlerin dagiliminin iist seviyeye ¢ikmasi veya

diiz olmas1 anlamina gelir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Carpik analizinde katsayr birim +1 ile -1 Araliginda ise normal dagilim
gosterdigi, kayda deger bir sapma olmadigi anlamina gelmektedir (Biiyiikoztiirk,
2016: 40). Fakat Paul Mallery ve Darren George (2009), carpiklik ve basiklik
birimlerini -1,0 ve 1,0 aralifinda ise normal dagilim gdsterdigini, degerlerin -2,0 ve
+2,0 araliginda bulundugunda ise veri tabaninin normal parametrik testlere uygun

oldugu ve normal dagilim gdsterdigi yoniinde ifade etmislerdir.

Normallik testi, carpiklik degeri dagiliminda ‘’skewness”, basiklik degeri
dagiliminda “’kurtosis” olarak adlandirilmakta, degiskenlerin analizi bu iki deger ve

bu degerlerden olusan grafikler ve tablolar ile yorumlanmistir.

Tablo 4.4°de siirekli degiskenleri olusturan maddelerden her biri teker teker
incelendiginde, tiim verilerin Skewness (Basiklik) ve Kurtosis (Carpiklik) degerleri -
2,0 ve +2,0 Araliginda olduklari, bundan dolay1r parametrik testler yiiriitiilmesi

acisindan uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.4: Betimsel istatistikler

Skewness Kurtosis
(Basikhk) (Carpikhk)

S | g g < < =
2 - o o « « ]
Slgd |28 388|838 | & =8 | A s g
= (@) S bl b bl
1 380 1 5 2,68 1,432 ,262 125 | -1,422 | ,250
380 1 5 2,22 1,183 ,921 ,125 -,134 | 250
3 380 5 2,18 1,133 ,864 ,125 - 118 ,250
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4 380 1 5 2,04 1,052 ,969 ,125 ,226 | ,250
5 380 1 5 2,47 1,214 ,355 ,125 | -1,121 | ,250
6 380 1 5 2,37 1,165 ,504 ,125 | -,865 | ,250
7 380 1 5 2,24 1,100 ,664 ,125 | -,470 | ,250
8 380 1 5 2,41 1,148 ,328 ,125 | -1,124 | ,250
9 380 1 5 2,47 1,259 ,403 ,125 | -1,099 | ,250
10 380 1 5 2,91 1,322 | -,067 | ,125 |-1,314 | ,250
11 380 1 5 2,93 1,337 | -,019 | ,125 |-1,294 | ,250
12 380 1 5 2,22 1,140 173 125 | -242 | 250
13 380 1 5 2,71 1,281 ,125 ,125 | -1,230 | ,250
14 380 1 5 2,43 1,288 ,539 125 | -922 | 250
15 380 1 5 2,09 1,110 | 1,023 | ,125 ,339 | 1,250
16 380 1 5 2,36 1,243 ,493 125 | =971 | ,250
17 380 1 5 2,36 1,258 516 125 | -954 | ,250
18 380 1 5 2,30 1,289 ,638 ,125 | -,878 | ,250
19 380 1 5 1,91 1,004 | 1,118 | ,125 ,868 ,250
20 380 1 5 2,19 1,166 ,786 ,125 | =333 | ,250
21 380 1 5 2,21 1,152 ,788 ,125 | =355 | ,250
22 380 1 5 2,56 1,270 ,281 ,125 | -1,169 | ,250
23 380 1 5 2,15 1,101 ,896 ,125 ,120 | ,250
24 380 1 5 2,06 1,157 | 1,042 | ,125 ,208 ,250
25 380 1 5 2,26 1,201 ,684 ,125 | -,598 | ,250
26 380 1 5 2,29 1,216 ,5991 ,125 | -,844 | ,250
27 380 1 5 2,40 1,307 521 ,125 | -1,051 | ,250
28 380 1 5 2,73 1,527 ,205 ,125 | -1,529 | ,250

4.8.4. Frekans Analizi

Frekans analizi; bir¢ok etkene gore degiskenden olugan ve degerlerin dagilimina

bagl olan o6zelliklerini tanimlamak i¢in, veriler sayisal ve ylizdelik deger olarak

verilmektedir (Biiylikoztirk, 2016). Calismamizin 6lcegi olan anket bilgilerine

dayanarak katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, meslegi, gelir

dagilimi ve ortalama gelir bilgileri frekans analizi ile degerlendirilmistir.

Tablo 4.5’e gore anket calismasina katilan 380 kisinin %53’ erkek, %48,8°1

kadindir. Aragtirmaya katilan erkek sayisi kadin sayisindan fazla olmasina ragmen,

sayilarin birbirine yakin olmasi katilimin cinsiyetlere goére dagilimida denge

kurulmasina yakin oldugunu gosterir.

Tablo 4.5: Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 178 46,8
Erkek 202 53,2
Toplam 380 100
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Tablo 4.6’ya gore ankete katilim gosteren inanlarin yag gruplarina gore frekans
dagilimlar1 ve ylizdeleri analiz edildiginde ankete katilan 380 kisiden, 18-25 yas grubu
% 17,6, 26-35 yas grubu % 25, 36-45 yas grubu % 23,9, 46-55 yas grubu % 15,8, 56-
65 yas grubu % 12,4 ve 65 yas iistii grubu % 5,3 oldugu anlagilmistir. Calismamiza en
fazla katilm %23.9 ile 36-45 yas grubu, en az ise %5,3 ile 65+ yas grubu olmustur.
Calismamiz kapsaminda en ¢ok katilimin ¢aligma hayatina dahil olan orta yas grubu,
en az katilmin ise ¢alisma hayatindan uzaklagsan 65 yas iistii yas grubu oldugu

gorilmiistir.

Tablo 4.6: Ankete Katilanlarin Yaslarina Gore Frekans Dagilim

Yas Frekans Yiizde
18-25 67 17,6
26-35 95 25,0
36-45 91 23,9
46-55 60 15,8
56-65 47 12,4
65+ 20 53
Toplam 380 100

Tablo 4.7°ye gore anket calismasina katilan 380 kisiden %61,6’s1 evli, %28,9’u
bekar, %9,5’1 duldur. Calismaya en ¢ok %61,6 orani ile evliler, en az %9,5 ile dullar
katilmistir. Anket calismasina katilan dar gelirli vatandaslardan evli olanlarin orani

diger iki medeni duruma gore oldukca fazladir.

Tablo 4.7: Ankete Katilanlarin Medeni Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 234 61,6
Bekar 110 28.9
Dul 36 9,5
Toplam 380 100

Tablo 4.8’e gore ankete katilan 380 kisiden %31,8’1 ilkokul, %14,2’si ortaokul,
%29’u lise, %9,2’si On Lisans, %13,2’si lisans, %2,4’ii yiiksek lisans egitim
seviyesindedir. Arastirmaya katilanlar arasinda en ¢ok katilim %31,8 ile ilkokul, en az
katilim %2,4 ile yiiksek lisans egitim seviyesinde olanlar olugturmustur. Ankete katilan
dar gelirli segmenlerden her ne kadar en ¢ok katilim %31,8 ile ilkokul egitim seviyesi
olsa bile, kiimiilatif toplamda lise ve iistii egitim durumunda olanlar %53,9 ile en ¢ok

katilim saglayan grubu olusturmustur.
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Tablo 4.8: Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul 121 31,8
Ortaokul 54 14,2
Lise 111 29,2
On Lisans 35 9,2
Lisans 50 13,2
Yiiksek Lisans 9 2,4
Toplam 380 100,0

Tablo 4.9’a gore ankete katilan 380 kisiden yiizde 8,4’i kamu sektoriinde
calisanlarda , %7,4’1 kendi isinde ¢alisanlardan, %3,4’1i 6grencilerden, %28,4’1 6zel
sektorde calisanlarda, %41,1°1 ¢alismayanlardan, %11,3’ii emeklilerden olugsmaktadir.
Dar gelirli se¢menler arasinda ankete en ¢ok katilim gosteren kitle %41,1 ile

calismayan se¢menlerden olusmaktadir.

Tablo 4.9: Ankete Katilanlarin Mesleklerine Gore Frekans Dagilim

Meslek Frekans Yiizde
Kamu Sektori 32 8.4
Kendi Isinde Calistyor 28 7,4
Ogrenci 13 3,4
Ozel Sektor Calisani 108 28,4
Calismiyor 156 41,1
Emekli 43 11,3
Toplam 380 100,0

Tablo 4.10’a gore ankete katilan 380 kisiden, %3,2°si 1 kisilik hanede, %4,5°1 2
kisilik hanede, %15,8’s1 3 kisilik hanede, %23,7’si 4 kisilik hanede, %22,9u 5 kisilik
hanede, %19,5°1 6 kisilik hanede, %6,3°1 7 kisilik hanede, %3°4’i 8 kisilik hanede,
%0,8’1 10 kisilik hanede yasadiklar1 goriilmistiir. Calismaya katilim gdsterenler
arasinda en fazla %23,7 ile 4 kisilik hanede yasayanlarin oldugu goriilmiistiir.
Kiimiilatif olarak bakildiginda arastirmaya katilanlardan %92’s1 3 ve daha fazla kisinin

bulundugu hanelerde yasadigi analiz edilmistir.

Tablo 4.10: Ankete Katilanlarin Hanede Yasayan Kisi Sayillarmma Gore

Frekans Dagilim

Hanede Yasayan Kisi | Frekans Yiizde
Sayisi

1 12 3,2

2 17 4,5

3 60 15,8
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4 90 23,7
5 87 22,9
6 74 19,5
7 24 6,3

8 13 3,4
10 3 .8
Toplam 380 100,0

Tablo 4.11°¢ gore ankete katilan 380 kisiden %4,5’1 0-5000 TL aras1 gelir,
%19,2’s1 5001-10.000 TL aras1 gelir, %11,3’4 10.001-15.000 TL aras1 gelir, %50,5’1
15.001-20.000 TL aras1 gelir, %5,8’1 20.001-25.000 TL aras1 gelir, %8,2’si 25.001-
30.000 TL arast gelir, %0,3’11 25.001-30.000 TL aras1 gelir, %0,3’t 35.001-40.000 TL
arasi gelir grubunda oldugu goriilmiistiir. Ankete katilanlar arasinda hanelerine giren
aylik gelir en ¢ok %50,5 ile 15.001-20.000 TL arasi, en az ise %0,3 ile 30.001-35.000
TL ve 35.001-40.000 TL gelir aras1 gruplarindan oldugu analiz edilmistir. Ankete
katilanlarin yarisindan fazlasinin ortalama asgari iicret diizeyinde hanelerine gelir
girdigi goriilmiistiir.

Tablo 4.11: Ankete Katilanlarin Hane Halki Aylhik Ortalama Gelirlerine

Gore Frekans Dagilimi

Hane Halki Aylik | Frekans Yiizde
Ortalama Geliri

0-5000 TL 17 4,5
5001-10.000 TL 73 19,2
10.001-15.000 TL 43 11,3
15.001-20.000 TL 192 50,5
20.001-25.000 TL 22 5,8
25.001-30.000 TL 31 8,2
30.001-35.000 TL 1 ,3
35.001-40.000 TL 1 ,3

Tablo 4.12’ye gore ankete katilan 380 kisiden %1,3’1 0-1.000 TL arasinda,
%9,5’1 1001-2.000 TL arasinda, %21,6’s1 2.001-3.000 TL arasinda, %30,5’1 3.001-
4.000 TL arasinda, %28,4°1 4.001-5.000 TL arasi kisi bas1 gelir, %8,7’s1 5.001-5.666
TL arasinda kisi bas1 geliri oldugu goriilmiistiir. Ankete katilanlar arasinda en ¢ok kisi
bas1 gelir %30,5 ile 3.001-4.000 TL arasi, en az kisi bas1 gelir 1,3 ile 0-1.000 TL aras1
oldugu goriilmiistiir. Kiimiilatif olarak degerlendirildiginde arastirmaya katilan dar

gelirli segmenlerden kisi basi gelir 2.001 TL ve 5.000 TL olanlar %80,5 oranindadir.
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Tablo 4.12: Ankete Katilanlarin Kisi Basina Diisen Ortalama Gelirlerine

Gore Frekans Dagilim

Kisi Bas1 Gelir Frekans Yiizde
0-1.000 TL 5 1,3
1.001-2.000 TL 36 9,5
2.001-3.000 TL 82 21,6
3.001-4.000 TL 116 30,5
4.001-5.000 TL 108 28.4
5.000 TL-5.666 TL 33 8,7
Toplam 380 100,0

4.8.5. Olcek Maddeleri Frekans Analizi

Olgek maddeleri frekans analizinde likert tipi maddelerden en yiiksek
ortalamaya (2,93) sahip ifade ’11. Televizyonda yayinlanan siyasi sohbet
programlarini izlemek, siyasi tercihime etki eder.” ifadesi olmustur. Bu ifadeye
“’Kesinlikle Katilmiyorum” diyenlerin sayis1 69 (%18,2), “’Katilmiyorum” diyenlerin
say1s1 97 (%25,5), ’Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” diyenlerin sayis1 52 (%13,7),
“’Katiliyorum™ diyenlerin sayis1 114 (%30), “’Kesinlikle Katiliyorum™ diyenlerin
sayist 48 (%12,6) olarak bulunmustur.

Ikinci en yiiksek ortalamaya (2,91) sahip ifade »28. Parti liderlerinin
televizyonda yayinlanan tartisma programlart siyasi tercihim {tizerinde etkilidir.”
ifadesi olmustur. Bu ifadeye ‘’Kesinlikle Katilmiyorum diyenlerin sayis1 72 (%18,9),
“’Katilmiyorum” diyenlerin sayis1 94 (%24,7), “’Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum™
diyenlerin sayist 48 (%12,6), “’Katiliyorum” diyenlerin sayist 127 (%33,4),

“’Kesinlikle Katiliyorum” diyenlerin sayis1 39 (%10,3) olarak bulunmustur.

Ugiincii en yiiksek ortalamaya (2,73) sahip ifade “28. Partilerin se¢im sloganlari
ya da vaatleri siyasi tercihim iizerinde etkilidir.” Ifadesi olmustur. Bu ifadeye
“’Kesinlikle Katilmiyorum™ diyenlerin sayist 120 (%31,6), ‘’Katilmiyorum™
diyenlerin sayist 82 (%21,6), “’Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™ diyenlerin sayisi
21 (%5,5), “’Katiliyorum™ diyenlerin sayist 93 (%24,5), “’Kesinlikle Katiliyorum™
diyenlerin sayis1 64 (%16,8) olarak bulunmustur.

Olgek maddeleri frekans analizinde likert tipi maddelerden en diisiik ortalamaya
(1,91) sahip ifade <’19. Partilerden gelen e-mailler siyasi tercihim iizerinde etkilidir.”
ifadesi olmustur. Bu ifadeye ‘’Kesinlikle Katilmiyorum” diyenlerin sayis1 159

(%41,8), “’Katilmiyorum” diyenlerin sayist 135 (%35,5), “’Ne Katiliyorum Ne
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Katilmiyorum™ diyenlerin sayist 56 (%14,7), “’Katiliyorum” diyenlerin sayis1 20

(%5,3), “’Kesinlikle Katiltyorum™ diyenlerin sayisi 10 (%2,6) olarak bulunmustur.

En diisiik ikinci ortalamaya (2,06) sahip Ifade 4. Partiler hakkinda dergilerde
yayimlanan haberler, siyasi tercihim iizerinde etkilidir.”” ifadesi olmustur. Bu ifadeye
“’Kesinlikle Katilmiyorum” diyenlerin sayist 134 (%35,5), “Katilmiyorum”
diyenlerin sayist 155 (%40,8), “’Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” diyenlerin say1s1
41 (%10,8), “’Katiliyorum™ diyenlerin sayis1 41 (9%10,8), “’Kesinlikle Katiltyorum™

diyenlerin sayis1 9 (%2,4) olarak bulunmustur.

En diisiik li¢iincii ortalamaya (2,04) sahip ifade ““24. Partilerin kampanyalarinda
kullandiklar1 negatif rekabetci mesajlar siyasi tercihime etki eder.” Ifadesi olmustur.
Bu ifadeye “’Kesinlikle Katilmiyorum” diyenlerin sayist 149 (%39,2),
“’Katilmiyorum™ diyenlerin sayis1 134 (%35,3), <’Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™
diyenlerin sayis1 41 (%10,8), “’Katiliyorum™ diyenlerin sayisi 37 (%9,7), <’Kesinlikle

Katiliyorum” diyenlerin sayisi 19 (%5,0) olarak bulunmustur.
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Tablo 4.13: Olcek Maddeleri Frekans Analizi

Ne
<
K:ﬁ:‘nh(l:em Katilmiyorum Katihyorum Kathvorum Kesinlikle E:
timiyoru Ne y Katiliyorum £
Katilmiyorum )
N % n % n % n % n %
1. Partiler hakkinda televizyonda yayinlanan haberler, siyasi 105 27,6 109 28,7 16 4,2 104 27,4 46 12,1 2,68
tercihim tizerinde etkilidir.
2. Partiler hakkinda gazetede yayimlanan haberler, siyasi tercihim 115 30,3 164 43,2 27 7,1 52 13,7 22 5,8 2,22
tizerinde etkilidir.
3. Partiler hakkinda radyoda yayinlanan haberler, siyasi tercihim 119 31,3 153 40,3 44 11,6 48 12,6 16 4,2 2,18
tizerinde etkilidir.
4. Partiler hakkinda dergilerde yayimlanan haberler, siyasi tercihim | 134 35,3 155 40,8 41 10,8 41 10,8 9 2,4 2,04
tizerinde etkilidir.
5. Partiler hakkinda internette yayinlanan haberler siyasi tercihim 97 25,5 127 33,4 49 12,9 93 24,5 14 3,7 2,47
tizerinde etkilidir.
6. Partiler, adaylar ve se¢im hakkinda bilgi edinmek amaciyla 101 26,6 139 36,6 52 13,7 76 20,0 12 3,2 2,37
herhangi bir internet sitesini ziyaret etmek siyasi tercihim tizerinde
etkilidir.
7. Partilerin resmi internet sitelerini ziyaret etmek, siyasi tercihime 107 28,2 150 39,5 56 14,7 57 15,0 10 2,6 2,24
etki eder.
8. Partilere dair youtube kanallarinda yaymlanan videolar siyasi 99 26,1 127 33,4 61 16,1 87 22,9 6 1,6 2,41
tercihim tizerinde etkilidir.
9. Partilerin sosyal paylasim sitelerindeki paylagimlari siyasi 105 27,6 120 31,6 47 12,4 88 23,2 20 5,3 2,47
tercihim tizerinde etkilidir.
10. Parti liderlerinin televizyonda yayinlanan tartigma programlari 72 18,9 94 247 48 12,6 127 33,4 39 10,3 2,91
siyasi tercihim tizerinde etkilidir.
11. Televizyonda yayinlanan siyasi sohbet programlarini izlemek, 69 18,2 97 25,5 52 13,7 114 30,0 48 12,6 2,93
siyasi tercihime etki eder.
12. Insanlarla partiler hakkinda internet iizerinden online iletisimde | 119 31,3 138 36,3 62 16,3 44 11,6 17 45 2,22
bulunmak, siyasi tercihim iizerinde etkilidir.
13. Parti lider ya da temsilcileri ile yapilan roportajlar siyasi 84 22,1 101 26,6 63 16,6 104 27,4 28 7,4 2,71
tercihim tizerinde etkilidir.




14. Parti ya da adaylarinin televizyonda yayilanan reklamlari 111 29,2 122 32,1 48 12,6 70 18,4 29 7,6 2,43
siyasi tercihim {izerinde etkilidir.

15. Partiler hakkinda gazetede yayimlanan reklamlar siyasi 130 34,2 154 40,5 43 11,3 36 9,5 17 4,5 2,09
tercihim tizerinde etkilidir.

16. Partilerin billboard reklamlari siyasi tercihim iizerinde etkilidir. | 121 31,8 110 28,9 57 15,0 74 19,5 18 4,7 2,36
17. Partiler tarafindan asilan afigler ve pankartlar siyasi tercihim 124 32,6 108 28,4 56 14,7 72 18,9 20 53 2,36
iizerinde etkilidir.

18. Partilerin temsilcileri tarafindan telefonla aranmak siyasi 135 35,5 113 29,7 38 10,0 71 18,7 23 6,1 2,30
tercihim tizerinde etkilidir.

19. Partilerden gelen e-mailler siyasi tercihim iizerinde etkilidir. 159 41,8 135 35,5 56 14,7 20 5,3 10 2,6 1,91
20. Parti liderlerinin imzasini tagiyor olup ve kisisel adreslere 129 33,9 131 34,5 55 14,5 48 12,6 17 4,5 2,19
gonderilen mektuplar siyasi tercihime etki eder.

21. Partilerden veya adaylarindan gelen kisa mesajlar (SMS) siyasi | 119 31,3 148 38,9 42 11,1 56 14,7 15 3,9 2,21
tercihim tizerinde etkilidir.

22. Politik partiler tarafindan diizenlenen adresli mitingler siyasi 98 25,8 108 28,4 59 15,5 92 24,2 23 6,1 2,56
tercihim iizerinde etkilidir.

23. Segimlerden 6nce yapilan anket sonuglar1 siyasi tercihim 122 32,1 148 38,9 58 15,3 36 9,5 16 4,2 2,15
tizerinde etkilidir.

24. Partilerin kampanyalarinda kullandiklar1 negatif rekabetci 149 39,2 134 35,3 41 10,8 37 9,7 19 50 2,06
mesajlar siyasi tercihime etki eder.

25. Partilerin kullandiklari pozitif rekabetgi mesajlar siyasi tercihim | 126 33,2 124 32,6 55 145 57 15,0 18 47 2,26
tizerinde etkilidir.

26. Partilerin kullandiklar1 bilgilendirici mesajlar siyasi tercihim 125 32,9 121 31,8 48 12,6 71 18,7 15 3,9 2,29
iizerinde etkilidir.

27. Partilerin kullandiklari tanitict mesajlar siyasi tercihim {izerinde | 121 31,8 117 30,8 35 9,2 82 21,6 25 6,6 2,40
etkilidir.

28. Partilerin se¢im sloganlari ya da vaatleri siyasi tercihim 120 31,6 82 21,6 21 55 93 24,5 64 16,8 2,73

uizerinde etkilidir.
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4.8.6. Demografik Verilere Gore Katihmcilarin Vermis Oldugu Cevaplar

Arasindaki Farklarin Anlamhihig:

Cinsiyete Gore Farkhilik Testi

Tablo 4.14’¢ gore kadin katilimcilarin 6lgege vermis oldugu cevaplarin
ortalamasi 2,19 iken erkek katilimcilarin vermis oldugu cevaplarin ortalamasi 2,50°dir.

Bu bulguya gore erkek katilimeilarin siyasi pazarlama kampanyalarindan kadinlara

gore daha fazla etkilendigi ifade edilebilir.

Tablo 4.14: Cinsiyete Gore Grup Istatistigi

. . Ortalamanin
Degisken Gozlem Aritmetik Standart Standart
Ortalama Sapma
Hatasi
Kadin 178 2,1968 0,76350 0,05723
Erkek 202 2,5095 0,80560 0,05668

Tablo 4.15’e sig (p) degerinin 0,05’in altinda olmasi1 kadin ve erkeklerin siyasi
pazarlama kampanya araglarina karsi tutumlarinin farkli oldugu bulgusunu istatistiksel
olarak desteklemektedir. Tablo incelendiginde sig (p) degerinin 0,045 ile 0,05’in
altinda oldugu goriilmektedir. Bu da kadin ve erkeklerin 6l¢ek ifadelerine vermis

oldugu cevaplarin farklilastigini belirtmektedir.

Tablo 4.15: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklemler Testi

Varyanslarin | Ortalama Esitligi icin t- | Farkin %95  Giiven
Esitligi Testi Testi Arahg
3 o . =
= = =« £ =
F Sig. % = 3 7 2
2 S s £ = 3
R
2| SE | &= = =
Esit 4,059 ,045 1,000 |-,31272 | ,08082 | -,47163 -,15380
varyanslar
Esit
Olmayan 000 | -31272 |,08055 | -47110 | -,15434
varyanslar

Yasa Gore Farkhihik Testi

Farkli yas gruplar tarafindan verilen cevaplar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadiginin tespiti icin Anova testi yapilmis olup, Tablo 4.16’ya goriilen sig (p) degeri
dikkate alindiginda farkli yas gruplarinin vermis oldugu cevaplar arasinda anlamli bir

farlilik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.16: Yasa Gore ANOVA Testi

Kareler Serbestlik Ortalama

Toplam derecesi Kare F Sig.
Gruplar Arasi 30,282 5 6,056 10,654 | ,000
Gruplar I¢inde 212,599 374 ,568
Toplam 242,881 379

Hangi yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunun tespiti i¢in post hoc

testleri yapilmistir. Tablo 4.17 Incelendiginde;

18-25 yaglar1 arasinda olanlar ile 36-45, 46-55, 56-65, 65+ yas gruplarinin
vermis oldugu cevaplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile goriilmektedir. Ayn1
sekilde 26-35 yaslar1 arasinda olanlar incelendiginde 36-45, 56-65, 65+ yas gruplarinin
vermis oldugu cevaplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile izlenmistir. 36-45
yaslari arasinda olanlarin ise 18-25, 26-35, 65+ yas gruplarinin vermis oldugu cevaplar
arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespiti anlasilmistir. 46-55 yaslar1 arasinda
olanlar ile 56-65 yas arasinda olanlarin 18-25 yas gru grubunun vermis oldugu
cevaplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile gdzlemlenmistir. Caligma
grubumuzun en yiiksek yas grubundan olan 65+ yaslar1 arasinda olanlarinda 18-25,
26-35, 36-45 yas gruplarinin vermis oldugu cevaplar arasinda farklilik oldugu sig (p)

degeri ile tespit edilmistir.

Tablo 4.17: Yasa Gore Coklu Karsilastirma Testi

Ortalama | Standart 95% Giiven Arahig
Degerler | Hata Sig. Alt Siir | Ust Simir
26-35 -,18060 ,12028 ,664 -,5252 ,1640
18-25 36-45 -,50395" | ,12137 ,001 -,8516 -, 1563
46-55 -,53461" | ,13401 ,001 -,9185 -, 1507
56-65 -,70462° | ,14345 ,000 -1,1156 | -,2937
65+ -1,05485" | ,19211 ,000 -1,6052 | -,5045
18-25 ,18060 ,12028 ,664 -,1640 ,5252
36-45 -,32335° | ,11059 ,042 -,6401 -,0066
26-35 46-55 -,35401 ,12433 ,052 -,7102 ,0021
56-65 -,52402° | ,13446 ,002 -,9092 -,1389
65+ -,87425° | ,18549 ,000 -1,4056 | -,3429
18-25 ,50395° ,12137 ,001 ,1563 ,8516
26-35 ,32335° ,11059 ,042 ,0066 ,6401
36-45 46-55 -,03066 ,12538 1,000 -,3898 ,3285
56-65 -,20067 ,13543 ,676 -,5886 ,1873
65+ -,55090" | ,18620 ,038 -1,0843 | -,0175
46-55 18-25 ,53461° ,13401 ,001 ,1507 9185
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26-35 ,35401 ,12433 ,052 -,0021 ,7102
36-45 ,03066 ,12538 1,000 -,3285 ,3898
56-65 -,17001 ,14686 ,857 -,5907 ,2507
65+ -,52024 ,19467 ,083 -1,0779 ,0374
18-25 ,70462° ,14345 ,000 ,2937 1,1156
26-35 ,52402° ,13446 ,002 ,1389 ,9092
56-65 36-45 ,20067 ,13543 ,676 -,1873 ,5886
46-55 ,17001 ,14686 ,857 -,2507 ,5907
65+ -,35023 ,20129 ,506 -,9268 ,2264
18-25 1,05485" | ,19211 ,000 ,5045 1,6052
26-35 ,87425° ,18549 ,000 ,3429 1,4056
65+ 36-45 ,55090° ,18620 ,038 L0175 1,0843
46-55 ,52024 ,19467 ,083 -,0374 1,0779
56-65 ,35023 ,20129 ,506 -,2264 9268

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Medeni Duruma Gore Farklilik Testi

Farkli medeni durum gruplar: tarafindan verilen cevaplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in Anova testi yapilmis olup, Tablo 4.18°de goriilen
sig (p) degeri dikkate alindiginda farkli medeni gruplarin vermis oldugu cevaplar

arasinda anlamli bir farlilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.18: Medeni Duruma Gore ANOVA Testi

Kareler Serbestlik | Ortalama

Toplam1 | derecesi | Kare F Sig.
Gruplar Arasi 10,252 2 5,126 8,308 ,000
Gruplar icinde 232,628 377 ,617
Toplam 242,881 379

Hangi medeni durum gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunun tespiti

i¢in post hoc testleri yapilmistir. Tablo 4.19 incelendiginde;

Ankete katilanlardan, evli olanlar ile bekarlar arasinda vermis oldugu cevaplar
bakimindan anlamli bir farklilik oldugu sig (p) degeri ile anlagilmistir. Ayni sekilde
bekar olanlar ile evli ve dul grubunda olanlarin vermis oldugu cevaplar arasinda
farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespit edilmistir. Medeni durum dul olanlar ile bekar
olanlarin vermis oldugu cevaplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespit

edilmistir.
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Tablo 4.19: Medeni Duruma Gore Coklu Karsilastirma Testi

Ortalama | Standart 95% Giiven Arahigi
Degerler | Hata Sig. Alt Stmir | Ust Simir
vl Bekar ,34512° ,00081 ,000 ,1314 ,5588
vli
Dul -,09241 ,14063 ,788 -,4233 ,2385
Bekar Evli -,345 12: ,09081 ,000 -,5588 -, 1314
Dul -,43754 ,15083 ,011 -,7924 -,0826
Dul Evli ,09241* ,14063 ,788 -,2385 ,4233
Bekar ,43754 ,15083 ,011 ,0826 ,71924

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Egitim Durumuna Gore Farkhihk Testi

Farkli egitim durum gruplar tarafindan verilen cevaplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in Anova testi yapilmis olup, Tablo 4.20’de goriilen

sig (p) degeri dikkate alindiginda farkli egitim durumu gruplarinin vermis oldugu

cevaplar arasinda anlamli bir farlilik oldugu izlenmistir.

Tablo 4.20: Egitim Durumuna Gore ANOVA Testi

Kareler Serbestlik | Ortalama

Toplam derecesi Kare F Sig.
Gruplar Arasi 25,892 5 5,178 8,925 ,000
Gruplar Icinde 216,989 374 ,580
Toplam 242,881 379

Hangi egitim durumu gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunun tespiti

i¢in post hoc testleri yapilmustir. Tablo 4.21 Incelendiginde;

Ankete katilanlar arasinda egitim durumu [Ikokul olanlar ile Lise, On Lisans,
Lisans egitim durumu gruplart arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespit
edilmistir. Ortaokul egitim durumunda olanlar ise Lise, On Lisans, Lisan, Yiiksek
Lisans egitim durumu gruplar1 arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile goriilmiistiir.
Aym sekilde Lise egitim durumunda olanlarinda Ilkokul, Ortaokul egitim durumu
gruplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile anlasilmistir. On Lisans egitim
durumunda olanlar ile ilkokul, Ortaokul egitim durumu gruplari arasinda farklilik
oldugu sig (p) degeri ile izlenmistir. Lisans egitim durumunda olanlar ile Ilkokul,
Ortaokul egitim durumu gruplari arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespit
edilmigtir. Yiiksek Lisans egitim durumunda olanlarin ise Ortaokul egitim durumu

gruplart arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile goriilmiistiir.
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Tablo 4.21: Egitim Durumuna Gore Coklu Karsilastirma Testi

95% Giiven Arahig:
Ortalama | Standart Alt Ust Simir
Degerler | Hata Sig. Sinir

Ortaokul | -09769 ,12466 ,970 -,4548 ,2594

Lise ,29395" ,L10011 ,041 ,0072 ,5807
ilkokul On ,65394" ,14619 ,000 ,2352 1,0727

Lisans

Lisan ,54210" ,12806 ,000 ,1753 ,9089

Yiiksek , 71448 ,26317 ,075 -,0394 1,4684

Lisans

{lkokul ,09769 ,12466 ,970 -,2594 ,4548

Lise ,39164" ,12638 ,025 ,0296 , 7537

On ,75163" ,16529 ,000 ,2781 1,2251
Ortaokul Lisans

Lisan ,63979" ,14949 ,000 2116 1,0680

Yiiksek ,.81217° ,27424 ,038 ,0266 1,5978

Lisans

I1kokul -,29395" ,L10011 ,041 -,5807 -,0072

Ortaokul | -,39164" ,12638 ,025 -, 7537 -,0296

On , 35998 ,14766 ,146 -,0630 , 7830
Lise Lisans

Lisan ,24815 ,12973 ,396 -,1235 ,6198

Yiiksek ,42053 ,26399 ,604 -,3357 1,1767

Lisans

I1kokul -,65394" ,14619 ,000 -1,0727 | -,2352

Ortaokul | -,75163" ,16529 ,000 -1,2251 | -,2781
On Lisan Lise -,35998 ,14766 ,146 -, 7830 ,0630

Lisan -,11184 ,16787 ,985 -,5927 ,3690

Yiiksek ,06054 ,28468 1,000 | -,7549 ,8760

Lisans

I1kokul -,54210" ,12806 ,000 -,9089 -, 1753

Ortaokul | -,63979" ,14949 ,000 -1,0680 | -,2116
Lisans I:ise ‘ -,24815 ,12973 ,396 -,6198 ,1235

On Lisan |,11184 ,L16787 ,985 -,3690 ,5927

Yiiksek ,17238 ,27581 ,989 -,6177 ,9624

Lisans

Ilkokul -, 71448 ,26317 ,075 -1,4684 | ,0394

Ortaokul |-,81217" ,27424 ,038 -1,5978 | -,0266
Yiiksek Lise -,42053 ,26399 ,604 -1,1767 | ,3357
Lisans Lisans -,06054 ,28468 1,000 | -,8760 ,7549

Yiiksek -,17238 ,27581 ,989 -,9624 ,6177

Lisans

* Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Mesleki Duruma Gore Farkhilik Testi

Farkli mesleki durum gruplar tarafindan verilen cevaplar arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in Anova testi yapilmis olup, Tablo 4.22°de goriilen

sig (p) degeri dikkate alindiginda farkli mesleki durum gruplarinin vermis oldugu

cevaplar arasinda anlaml bir farlilik oldugu tespit edilmistir

Tablo 4.22: Mesleki Duruma Gore ANOVA Testi

Kareler Serbestlik | Ortalama

Toplam derecesi | Kare F Sig.
Gruplar Arasi 27,209 5 5,442 9,437 1,000
Gruplar I¢inde 215,672 374 577
Toplam 242 881 379

Hangi mesleki durum gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunun tespiti

i¢in post hoc testleri yapilmstir. Tablo 4.23 Incelendiginde;

Ankete katilanlardan Kamu Sektérii Calisani olanlar ile Ogrenci, Ozel Sektér ve
Calismayan gruplar1 arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile tespit edilmistir.
Ogrenci grubunda bulunanalar ise Kamu Sektorii Calisan1 ve Emekli gruplari arasinda
farklilik oldugu sig (p) degeri ile goriilmiistiir. Ozel Sektér Calisanlart ile Kamu
Sektorti Calisan1 ve Emekli gruplart arasinda farklilhik oldugu sig (p) degeri ile
anlagilmistir. Bir diger mesleki durum grubu olan Calismayan grubu ile Kamu Sektorii
Calisan1 ve Emekli gruplar arasinda farklilik oldugu sig (p) degeri ile goriilmiistiir.
Emekli grubu incelendiginde ise Ogrenci, Ozel Sektor Calisan1 ve Calismayan gruplari

arasinda farklilik olduguna sig (p) degeri ile ulagilmistir

Tablo 4.23: Mesleki Duruma Gore Coklu Karsilastirma Testi

95% Giiven
Arahgi
Ortalama | Standart Alt Ust
Degerler | Hata Sig. Sinir Sinir
Kendi ,26323 ,19651 ,763 -,2997 ,8261
Isinde
Calisiyor
IsilT; & [Ofrenci J2124°1.,24976 [ ,047 0058 | 1,4367
Calisam Ozel Sektor | ,70432 ,15284 ,000 ,2665 1,1421
Calisani
Calismiyor ,50879" 14737 ,008 ,0866 ,9309
Emekli -,06211 ,17729 ,999 -,5700 ,4457
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Kamu -,26323 ,19651 ,763 -,8261 ,2997
Sektort
) Calisan
Ele:g; Ogrenci | 45801 | 25486 | 469  |-2721 | 1,181
Calsiyor Ozel Sektor | ,44109 ,16104 ,070 -,0202 ,9024
Calisan1
Calismiyor | ,24555 ,15586 ,615 -,2009 ,6920
Emekli -,32534 ,18441 ,490 -,8536 ,2029
Kamu 72124 | 24976 ,047 -1,4367 | -,0058
Sektori
Calisan1
Kendi -,45801 ,25486 ,469 -1,1881 | ,2721
Isinde
Ogrenci Calistyor
Ozel Sektor | -,01692 ,22293 1,000 -,6555 ,6217
Caligani
Calismiyor | -,21245 , 21922 927 -,8404 L4155
Emekli -,78335"° | ,24035 ,015 -1,4719 | -,0948
Kamu -,70432° | 15284 ,000 -1,1421 | -,2665
Sektort
Calisan1
Ozel Kendi -,44109 ,16104 ,070 -,9024 ,0202
Sektor Isinde
Cahsam Calisiyor
Ogrenci ,01692 ,22293 1,000 -,6217 ,6555
Calismiyor | -,19554 ,09506 312 -,4678 ,0768
Emekli -,76643" | 13693 ,000 -1,1587 | -,3742
Kamu -,50879" | ,14737 ,008 -,9309 -,0866
Sektori
Calisan1
Kendi -,24555 ,15586 ,015 -,6920 ,2009
Calismiyor gzlllll(;fyor
Ogrenci ,21245 ,21922 ,927 -,4155 ,8404
Ozel Sektor | ,19554 ,09506 312 -,0768 4678
Calisani
Emekli -,57090" | ,13079 ,000 -,9456 -,1962
Kamu ,06211 ,17729 ,999 -,4457 ,5700
Sektorii
Calisani
Kendi ,32534 ,18441 ,490 -,2029 ,8536
Emekli Iginde
Calistyor
Ogrenci ,78335" ,24035 ,015 ,0948 1,4719
Ozel Sektér | , 76643 ,13693 ,000 ,3742 1,1587
Calisani
Calismiyor ,57090" ,L13079 ,000 ,L1962 ,9456

*. Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir
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5. SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismeler ile birlikte, bilgiye ulasim kolaylasmis, insanlarin yasam
standartlar1 ile olaylar karsisinda tutum ve davranislar1 degismis, talep, istek,
ihtiyaclar cesitlenmistir. Se¢imlerde basar1 elde etmek isteyen siyasi partiler
rakiplerinden farklilagmak, {istiinliilk kurmak, daha fazla se¢meni etkisi altina almak
icin rekabet yarigina girmisler, bu yarista siyasi pazarlama kampanyalarindan
faydalanmiglardir. Siyasi partiler, daha fazla se¢gmene ulasmak ve oy sayisini arttirmak
icin bliyiik se¢men kitlelerine yonelimler gergeklestirmis ve segmenlerin talep, istek,
ihtiyaclarina yonelik faaliyetler diizenlemislerdir. Siyasi partiler, siyasi pazarlama
kampanyalar ile biiyiik bir segmen kitlesini olusturan dar gelirli se¢gmenlere doniik
faaliyetler yiirlitmesi, siyasi partilere rekabette iistiinliik saglayacak bir adim olarak

gOriilmiistiir.

Arastirmanin birinci boliimiinde ¢alisgmamizin baslangici olan ve genel
bilgilendirici 6zellik tagiyan giris boliimii vardir. Aragtirmamizin ikinci bolimiinde
genel anlamda pazarlamadan bahsedilmis, sonrasinda pazarlama ve siyaset arasindaki
iligki ayrintili olarak incelenmis, siyasi pazarlamay1 olusturan faktorler ve siyasi
pazarlama karmalar1 detayli bir sekilde analiz edilmistir. Ayrica literatiir taramasina
yer verilmistir. Ugiincii béliimiinde ise segmen davranislari ile siyasal kampanyalardan
bahsedilmistir. Se¢men davranislart incelenirken Oncelikle se¢men kavrami
aciklanmis, segmen kavramu ile klasik pazarlamada tiiketici kavrami karsilastirilmas,
secmen davranisini etkileyen faktorler ve se¢gme davranisina yonelik teoriler analiz
edilmistir. Yine tigiincii boliimde siyasi kampanyalar, siyasi kampanya ¢esitleri, siyasi

kampanya stireglerinden bahsedilmistir.

Anket calismasina katilan se¢menin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim
durumu, meslek durumu gibi demografik bilgiler elde etmeye yonelik 5 soru,
segmenlerin dar gelirli oldugunun tespitine yonelik 6/7/8.nci sorular, oy kullananlarin
sayisini belirlemeye yonelik 5. soru ve sonrasinda siyasal kampanyalarin se¢gmenlerin
oy verme tercihlerini etkileme diizeylerini tespit etmeye yonelik 28 ifadenin
giivenilirlik kat sayis1 analiz edilmistir. Analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri
0,949 olarak o6lciilmiistiir. Cronbach’s Alpha katsayisinin birimi, 0 ve 1 degerleri
arasinda bulunmasi ve bu seviye 1’e yaklastikca giivenilirlik katsayis1 artis gostergesi

oldugu ifade edilmistir (Altumsik vd., 2015). Ol¢iim aracinin giivenilirlik degerinin 0
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ve 1 arasinda ve 1’e yakin oldugundan dolay1 giivenilirlik seviyesinin yliksek oldugu

anlagilmistir.

Gegerlilik analizinde ise, arastirmaya ait maddeler arasi korelasyon degerlerinin
cogunluk olarak 0,01 ve 0,05 anlamlilik derecesinde oldugu goriilmiistiir. Bundan

dolay1 korelasyon degerleri anlamli bulunmustur.

Sonrasinda yapilan Basiklik ve carpiklik analizinde, siirekli degiskenleri
olusturan 28 ifadenin teker teker incelenmesi ile tiim verilerin Skewness (Basiklik) ve
Kurtosis (Carpiklik) degerleri -2,0 ve +2,0 araliginda olduklari, bundan dolay1

parametrik testler yiiriitiillmesi a¢isindan uygun oldugu anlagilmstir.

Arastirmamizin hedef grubunu Bingdl i1 Geng Ilgesinde bulunan dar gelirli
secmenler olusturmaktadir. Hedef gruba yonelik 410 dar gelirli secmene anket
calismasi yapilmis, g6z ile kontrolde 30 anket calismadan ¢ikarilmis, arastirma kalan

380 anket verisinin 1s181nda yapilmistir.

Anket calismasinda elde edilen veriler 1s18inda ankete katilanlarin cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim, meslek, gelir bilgilerinin belirlenmesi i¢in frekans analizi
yapilmisti. Buna gore; anket katilimcilariin 9%46,8’1 kadinlardan, %353,2°si
erkeklerden olugsmaktadir. Her ne kadar kadinlarin oran1 az olsa bile, ¢alisma yapilan
bolgenin (Bingdl ili Geng Ilgesi) tutucu kesimden olusmasma ragmen kadmlarin
katlim oraninin erkeklerin katilim oranina yakin bir deger olmasi bakimindan basarili
goriilebilir.

Anket ¢aligmasinin yapildig1 yas gruplarindan 26- 35 yas grubu %25 ile en
yuksek, 65 yas iistli grubu %35,3 ile en diisiik orandadir. Kiimiilatif toplamda ise 26-35
ve 36-45 yas grubu toplamda %48,9 oranindadir. Katilimcilarin hemen hemen
yarisinin gen¢ ve aktif c¢aligma potansiyeli olan kesimden olugmaktadir. Bu da
aragtirmaya katilan dar gelirli segmenlerin ¢ogunun geng ve ¢aligma potansiyeli olan

insanlardan olustugunu ve ge¢im sikintis1 yasadiklarini gostermektedir.

Cetin ve Karabulut (2023), Y kusaginin (1983-1995 dogumlu) teknolojiyi etkin
kullandigini, giinliik iki saatten fazla sosyal medya mecralarinda zaman gecirdigini
sOylemistir. Bu durum Y kusagi internet fenomenleri haline getirdigini, interneti
etkin kullandiklarindan dolay1r bu kusagin siyasi partiler tarafindan hedef segmen

grubu olarak secilmesinde etkili oldugunu dile getirmistir. Bu sebepler kitle iletisim
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araglarin1 ve sosyal medyayr etkin kullanan bu se¢men grubuna yonelik siyasi
partilerin yeni siyasi kampanya faaliyetleri gelistirmesi gerektigini ifade etmistir.
Yapilan calisma ile Y kusaginda bulunan se¢gmenlerin egitim seviyesini yiiksek,
arastirmact ruhlu, bilgiye hizli erisen insanlardan olustugu sonucuna ulasmistir.
Bundan dolay1 siyasi partilerin siyasal pazarlama faaliyetlerini teknolojik kitle iletisim

araglart ile gergeklestirilmesi gerektigini ifade etmistir.

Ankete katilanlarin %61,6°s1 evlilerden, %28,9°u bekarlardan, %9,5u dullardan
olusmaktadir. Anket katilimcilarinin yarisindan fazlasi evlilerden olusmaktadir. Bu da
ankete katilan dar gelirli segmenlerden ¢ogunlugunun evli, geng, calisma potansiyeli

olan, ge¢im sikintist yagayan insanlardan olustugunu ifade etmektedir.

Egitim durumlar1 bakimindan analiz edildiginde katilimcilarin en yiiksek oran
olan %31,8 ile ilkokul, ikinci en yiiksek oran olan %29,2 ile lisedir. Egitim seviyesinin
diisiik olmas ile birlikte, erken yasta evliligin oranini arttirmakta oldugu kabul edilen

bir varsayimdir ve ¢galismamamizi anlamlandirmaktadir.

Ankete katilan kisiler mesleki durum bakimindan en yiiksek oran olan %41,1 ile
calismayan kesimini olustururken, en diisiik oran olan %3,4 ile 6grenci olanlari
olusturmaktadir. Ankete katilim gdosterenler genel olarak degerlendirildiginde,
cogunlugu evli, geng ve orta yasli, egitim seviyesi diigiik, ¢aligma potansiyeline sahip

ancak issiz insanlardan olustugu gorilmiistiir.

Olgek maddeleri frekans analizinde likert tipi maddelerden segmen oy verme
tercihlerini etkilemede en yiiksek ve en diisiikk ortalamaya sahip 3 ifade analiz
edilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ‘’Televizyonda yayinlanan siyasi sohbet
programlarini izlemek, siyasi tercihime etki eder.” Ifadesi olmustur. Siyasal pazarlama
kampanyalar1 araglarindan olan televizyon, yaygin ve kolay bir kullanima sahiptir,
uygun maliyetlidir, kullanilmas1 ve anlagilmasi belli bir egitim seviyesi gerektirmez.
Hem sesli hem gorsel duyulara hitap etmesi agisindan c¢ok fonksiyonludur ve
secmende gliven hissi uyandirir. Ankete katilanlarin dar gelirli olmasi, egitim
seviyesinin diisiik olmas1 (%31,8/ Ilkokul) ile televizyon tercih edilmesi arasinda

anlamlilik oldugu ifade edilebilir.

En yliksek ikinci ortalamaya sahip ifade ’‘Parti liderlerinin televizyonda
yayilanan tartisma programlari siyasi tercihim iizerinde etkilidir.” Ifadesi olmustur.
Yine ayni sekilde dar gelirli se¢men, siyasi kampanya faaliyetlerinden televizyon
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vasitasiyla oy verme kararlarinin etkilendigini ifade etmistir. Bir Onceki ifade de
anlatildig1 gibi se¢gmenin dar gelirli olmasi ve televizyonun tercihi arasinda anlamlilik

vardir.

En yiiksek tigiincii ortalamaya sahip ifade ‘““Partilerin se¢im sloganlar1 ya da
vaatleri siyasi tercihim tizerinde etkilidir.” ifadesi olmustur. Siyasi partiler segmenlerin
ekonomik durumlarini analiz ederek secim kampanyalar1 planlar ve se¢cmenlerin
kararlarina olum etki etmesi agisindan vaatlerde bulunurlar. Segcmenlerin dar gelire
sahip olmasi, ekonomik kaygilar tasimasi, siyasi partilerin segmen ekonomik durum

analizine gore vaatlerde bulunmasi agisindan anlamli bir durum ortaya ¢ikmaktadir.

Armutgu (2020), 1977 ve 2019 yillar arasinda, enflasyon oraninin segmenlerin
oy verme tercihlerini en ¢ok etkileyen genel ekonomik faktdrlerden oldugunu ifade
etmistir. Enflasyon ise se¢gmenlerin hayat kosullarint dogrudan etkileyen ekonomik bir
faktordiir. Enflasyondan sonra ise segmen oy verme kararini en fazla etkileyen ikinci
ekonomik faktdriin issizlik oldugunu dile getirmistir. Se¢cmen kararini etkileyen
liclincli ekonomik degiskenin ise gayri safi yurti¢i hasila oldugunu belirtmistir.
Sonuncusu olarak segmen oy verme kararini etkileyen bir diger 6nemli ekonomik
faktoriin arastirma sonucunda faiz oranlar1 oldugu bulgusuna ulagsmistir. Faiz
oranlarinin kisa zaman diliminde partilerin ve adaylarin oy oranlarini olumsuz
etkiledigi, ekonomik faktorlerin segmen oy verme tercihleri iizerinde etkili oldugu

sonucuna ulagmistir.

En diisiik birinci ortalamaya sahip ifade ‘’Partilerden gelen e-mailler siyasi
tercihim iizerinde etkilidir.”” Ifadesi olmustur. Ankete katilan dar gelirli segmenlerin
egitim durumlarinin (%31,8/ Ilkokul) diisiik olmas1, maddi durumlarinin muhtaglik
smirinin (5666 TL) altinda olmasi, ankete katilanlardan orta yas grubunun (36
yas/%58) yiiksek olmasi gibi faktorler ile teknolojik trtinlerin kullanimi noktasinda

yetersizligi ve elde edilememesi yoniinde anlamli bir bag vardir.

En disik ikinci ortalamaya sahip ifade ‘‘Partiler hakkinda dergilerde
yayimlanan haberler, siyasi tercihim iizerinde etkilidir.”” Ifadesi olmustur. Yine en
diisiik ortalamaya sahip ifade egitim seviyesi ile alakali olup, segmenlerin egitim

durumunun diisiik olmasi ile anlamlilik géstermektedir.

En disik iclincii ortalamaya sahip ifade ‘Partilerin kampanyalarinda

kullandiklar1 negatif rekabetci mesajlar siyasi tercihime etki eder.” Ifadesi olmustur.
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Dar gelirli se¢gmenlerin, negatif sdylemlerden oy verme tercihlerini etkileme diizeyinin
az oldugu, ortalama degeri 2,60 olan pozitif sdylemlerden daha fazla etkilendigi ifade
edilerek, huzurlu bir ortamda birbirlerine saygili siyasi olusumlarin oy verme tercihleri

tizerinde etkili oldugu anlagilmistir.

Tan ve Armutcu (2020), gelecek zaman diinyasinin internet platformunda
sekillenecegini, sanal diinya pazarlama yontemlerinin simdiki zaman ve gelecek
zamanda siyasi partiler ve adaylar1 i¢in vazgecilmez bir platform olacagini séylemistir.
Gelecegin diinyasinda sanal platformda pazarlama faaliyetlerinin gelismelerini takip
edip analiz eden ve buna gore se¢cim kampanya stratejileri belirleyen siyasi partilerin
rakiplerine oranla daha giiglii olacagini ifade etmistir. Fakat giinlimiiz diinyasinda
secmenlerin egitim ve yas faktorlerinden dolayir sanal platformlar araciligr ile
ulagilamayan se¢menlere klasik pazarlama yontemleri ile se¢im kampanyalarinin

ulastirilmasi gerektigi sonucuna ulagmistir.

Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine gore vermis oldugu cevaplarin fark
analizleri yapilmistir. Fark analizleri yapilirken cinsiyet temelli farklilik analizinde
kadin katilimcilarin siyasal kampanyalardan etkilenme ortalamasi1 2,19, erkek
katilimcilarin etkilenme ortalamasi 2,50 olarak 6l¢iilmiistiir. Bu veriler 1s181nda erkek
katihmcilar kadinlara gore siyasi pazarlama kampanyalarindan daha fazla
etkilenmektedir. Cinsiyete gore bagimsiz 6rneklem testinde ise Sig (p) degerinin 0,045
ile 0,05’in altinda oldugu, kadin ve erkeklerin Olgcek ifadelerine vermis oldugu
cevaplarin farklilastigi goriilmiistiir. Erkeklerin kadinlara gore siyasi pazarlama
kampanyalarindan daha fazla etkilenmeleri ve etkilendikleri kampanya araglarinin
farklilagsmasi, calismanin yapildig1 Bingol 1li Geng Ilgesi 6zelinde erkeklerin daha
fazla ¢aligma hayatinda olmasi, kadinlarin daha kapali bir aile yapisinda yasamalar1 ve

kizlarin egitim imkanlarinin kisitlamasi agisindan kaynaklandig: ifade edilebilir.

“’HOa: Farkl cinsiyete sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1 tutumlari

arasinda farklilik vardir. ” alt hipotezi kabul edilmistir.

Cadir (2011), kadinlarin oy verme tercihlerini etkileyen egitim seviyeleri, aile
yapist ve aile bireylerinin baskisi, cinsiyet ayrimciligi gibi esitsiz davraniglarin etkisi

oldugunu ifade etmistir.

Cavusoglu ve Aslan (2023), demografik faktorler, siyasi pazarlama
kampanyalari, secmen oy verme tercihleri arasinda anlamli bir iligski oldugunu ifade
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etmiglerdir. Yapilan calismaya gore erkek se¢menlerin kadin segmenlere gore
televizyonda yayimlanan siyasi kampanyalardan daha fazla etkilendigini, secmenin
gelir durumu ytikseldikge televizyonlarda yayinlanan siyasi kampanyalari izleme orani
ve radyolarda yayilanan siyasi kampanya faaliyetlerini dinleme oranlarinin azaldigini
sOylemistirler. Kendini sosyalist géren, muhafazakar olarak tanimlayan ve laik olarak
ifade eden se¢menlerin radyo yaymlar1 araciligi ile siyasi pazarlama
kampanyalarindan daha fazla etkilendigi sonucuna ulagmistirlar. Ayni sekilde kendini
demokrat goren, sosyalist olarak ifade eden ve muhafazakar olarak tanimlayan se¢gmen
gruplarinin ise parti programlari, bildirgeleri okuma oraninin yiiksek oldugunu ifade

etmislerdir.

Yas temelli farklilik analizinde Anova testi uygulanmais, sig (p) degeri (0,000)
dikkate alindiginda farkli yas gruplarinin vermis oldugu cevaplar arasinda anlamli bir

farlilik oldugu anlasilmistir.

Yasa gore coklu karsilagtirma analizi i¢in post hoc testleri uygulanmistir. 18-25
yas aralig1 ile 36-45, 46-55, 56-65, 65+ yas gruplarinin cevaplar1 arasinda farklilik
oldugu goriilmiistiir. 26-35 yas aralig ile 36-45, 56-65, 65+ yas gruplar1 arasinda
farklilik izlenmigtir. 36-45 yas araligi ile 18-25, 26-35, 65+ yas araligindakilerin
cevaplari arasinda farklilik oldugu bilgisine ulasilmistir. 46-55 yas araligi ve 56-65 yas
araliginda olanlarin ise 18-25 yas araliginin cevaplart arasinda farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Calisma grubumuzun en yiiksek yas grubundan olan 65+ yaslarina
olanlar ile 18-25, 26-35, 36-45 yas gruplarinin vermis oldugu cevaplar arasinda

farklilik oldugu tespit edilmistir.

Post Hoc testi incelendiginde, cogunlukla gencler ile orta yas ve yaslilar arasinda
farklilik goriilmiistiir. Ozellikle 46-55 ve 56-65 yas araligmin sadece 18-25 yas
grubuyla farklilagmaktadir. Siyasi pazarlama kampanyalarindan etkilenmenin
segmenlerin yaslarina gore farklilik gostermesi, bireylerin kusak farkliliklar, farkli
kusaklarda yasayanlarin yasayis ve yetisme tarzlari, teknolojik iiriinlerin kullanim
yayginlig1 ve bilgiye ulasim kolaylig1 bu farklilasmanin kaynagi olabilmektedir. Orta
yas ve yaslilar siyasal pazarlama kampanyalarinda televizyondan etkilenirken, gengler
ise daha cok sosyal medya ve dijital platformlardan etkilenmeleri bu farklilig:

olusturabilmektedir.
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““HOb: Farkli yas grubu icerisindeki katilimcilarin siyasi kampanyalara karsi

tutumlari arasinda farklilik vardir. “” alt hipotezi kabul edilmistir.

Sitemboliikbas1 (2001), insanlarin yaslar1 biiyiidiik¢e, yasadiklar1 tecriibe ve
edindikleri bilgilere bagl olarak siyasi diisiinceleri daha ayrintili hale gelmekte

oldugunu, olaylara daha farkli pencerelerden bakabilecegini dile getirmistir.

Cakir (2023), yaptig1 arastirmada segmen kitlesinde bulunan genglerin oy verme
kararlar tizerinde siyasi parti ideolojilerinin etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ayni
sekilde geng yastaki segmenlerin biiylik bir kisminin parti liderlerinden ve parti {ist
kademe yoneticilerinden etkilendigini ifade etmistir. Calismada ulasilan bir diger
sonucun, gen¢ segmenlerin ¢ogunlugunun segimlerden Once oy verme kararlarini
belirledikleri hususu oldugunu dile getirmislerdir. Ayrica gen¢ se¢menlerin siyasal
pazarlama araclarindan olan propaganda calismalarindan  etkilendikleri,

propagandanin gengler arasinda yogun bir etkilesim olusturdugu sonucuna ulagsmaistir.

Medeni Durum farklilik analizinde Anova testi uygulanmis, sig (p) degeri
(0,000) dikkate alindiginda farkli medeni durum gruplarinin vermis oldugu cevaplar

arasinda anlamli bir farlilik oldugu anlagilmastir.

Medeni duruma gore ¢oklu karsilastirma analizi i¢in post hoc testleri
uygulanmistir. Test sonucunda ankete katilanlar arasinda; evliler ile bekarlar arasinda,
bekar olanlar ile evli ve dul gruplar arasinda, dul olanlar ile bekar olanlar arasinda
vermis oldugu cevaplar bakiminda sig (p) degeri anlamli bir farklilik gézlemlenmistir.
Anket ¢alismasinin yapildigr dar gelirli segmenler arasinda evli olanlarin, dar gelirli
olmasi, yiikiimliliiklerinin evli olmalarindan kaynakli fazla olmasi ve ekonomik
kaygilar icerisinde olmasi bekarlar arasinda farklilagmanin sebepleri olarak ifade
edilebilir. Evlilerin siyasi pazarlama kampanyalarinda bekarlara gore daha ger¢ekgi ve
somut veriler 15181nda tepki vermesi, siyasi tercihlerini bu acidan sekillendirmesi

farkliligin bir diger sebebi olarak degerlendirilebilir.

“’HOc: Farkli medeni durumlara sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1

tutumlari arasinda farklilik vardir.” alt hipotezi kabul edilmistir.

Egitim Durumu farklilik analizinde Anova testi uygulanmis, sig (p) degeri
(0,000) dikkate alindiginda farkli egitim durumunda bulunanlarin vermis oldugu

cevaplar arasinda anlamli bir farlilik oldugu anlagilmistir.
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Egitim durumuna gore coklu karsilastirma analizi i¢in post hoc testleri
uygulanmustir. Ankete katilanlar arasinda egitim durumu Ilkokul olanlar ile Lise, On
Lisans, Lisans egitim gruplar arasinda farklilik vardir. Ortaokul egitim durumunda
olanlar ise Lise, On Lisans, Lisan, Yiiksek Lisans egitim durumu gruplari arasinda
farklilik olusmustur. Lise egitim durumunda olanlarinda ilkokul, Ortaokul egitim
durumu gruplar1 arasinda farklilik gozlemlenmistir. On Lisans egitim durumunda
olanlar ile Ilkokul, Ortaokul egitim durumu gruplar1 arasinda farklilik oldugu
goriilmiistiir. Lisans egitim durumunda olanlar ile Ilkokul, Ortaokul egitim durumu
gruplart arasinda, Yiiksek Lisans egitim durumunda olanlarin ise sadece Ortaokul

egitim durumu gruplari arasinda farklilik oldugu goriilmistiir.

Ankete katilanlarin egitim durumlarina bagli olarak siyasal pazarlama
kampanyalarinin uygulamalarina gosterilen degiskenlik, siyasi siireglere katilim ve
secmen tercihlerini etkileyen faktorlerin kompleks durumunu ifade eden izlenimleri
ortaya koymaktadir. Egitim durumu yiikseldik¢e se¢menlerin toplumsal sorumluluk
bilincinin artmasi, sosyal yapinin bir 6gesi oldugu bilincinin artmasi, toplumsal ve
siyasal gelismeler karsisinda suurlu olmalarin1 saglamasi, idraklerini gelistirmesi gibi
durumlar farklilagsmanin sebepleri arasinda sayilabilir. Se¢im siireclerine oy kullanarak
dahil olan insanlarin egitim durumu yiikseldikge, bilgiye ulasim kolaylasmasi, ulasilan
bilgilerin dogrulugumum arastirilmasi ve karsilastirmalar yapilmasi ile rasyonel oy
kullanim1 artirmaktadir. Bu durumda egitim gruplari arasinda farklilasmanin sebepleri

arasinda oldugu degerlendirilebilir.

“HOd: Farkli egitim durumuna sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1

tutumlar: arasinda farklilik vardir.” alt hipotezi kabul edilmistir.

Yavasgel ve Polat (2003), Tiirkiye’deki se¢menlerin egitim durumlar
incelendiginde, standartlarinin {istiinde olan se¢gmenlerin, egitim seviyesi standartlarin

altinda olan se¢menlere oranla daha fazla siyasi katilim sagladiklarini sdylemislerdir.

Mesleki Durum farklilik analizinde Anova testi uygulanmis, sig (p) degeri
(0,000) dikkate alindiginda farkli mesleki durumda bulunanlarin vermis oldugu

cevaplar arasinda anlamli bir farlilik oldugu anlagilmistir.

Farkliliklarin analizi i¢in post hoc testi uygulanmistir. Ankete katilanlardan
Kamu Sektérii Calisanlar1 ile Ogrenci, Ozel Sektdr ve Calismayan gruplar arasinda
farkliliktik tespit edilmistir. Ogrenciler ile Kamu Sektdrii Calisani ve Emekli gruplart
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arasinda farklilik oldugu anlasilmustir. Ozel Sektdr Calisanlart ile Kamu Sektdrii
Calisan1 ve Emekli gruplar1 arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Calismayanlar ile
Kamu Sektorii Calisam1 ve Emekli gruplar1 arasinda farklilik oldugu izlenmistir.
Emekliler ile Ogrenci, Ozel Sektdr Calisan1 ve Calismayan gruplari arasinda farklilik

oldugu gozlemlenmistir.

Genel olarak bakildiginda farklilik, diizenli bir gelire sahip Kamu Sektori
calisanlar ile ¢alismayanlar, 68renciler ve 6zel sektor ¢alisanlar1 arasinda yasandigi
goriilmektedir. Ekonomik bakimdan durumu iyi olan, siirekli gelire sahip meslek
gruplar1, mevcut statiilerini korumak ve daha ileriye tasimak i¢in oy verme tercihlerini
sekillendirmektedir. insanlar bulunduklar iilkelerde menfaatleri, istekleri, ihtiyaclari
dogrultusunda toplumsal siniflara ayrilmistir. Bu tiir simiflarin talep ve istekleri oy
verme kararlarm etkilemektedir. Ogrenciler egitim sartlarinin iyilestirilmesi, firsat
esitligi, parasiz egitim gibi durumlardan etkilenirken, kamu calisanlar1 mevcut
durumlarinin korunmasi, maas zamlar1 gibi faktorlerden etkilenmektedir. Emeklilerin
emeklilik sonrasi sosyal haklar ve maas zammi faktorleri oy verme kararlarinm
sekillendirirken, calismayan kesim is olanaklarinin arttirilmasi, ise alimlarda liyakat
aranmast gibi faktorlerden etkilenmektedir. Kendi isinde c¢alisanlar vergi
yiikiimliiliikleri ve is gelistirme programlarinda sunulan firsatlardan etkilenirken, 6zel
sektor calisanlart is hukukunun gelistirilmesi, saat basi {icretlerin arttirilmasi ve
calisma sartlarin  kanun ile glivence altina alinmasi gibi faktorlerden
etkilenmektedirler. Bu tlir durumlar farli meslek gruplar1 arasinda farklilagsmanin
sebepleri arasinda sayilabilir. islamoglu (2002), her toplum birbirinden farkli ¢ikarlar:
ve beklentileri olan sosyal tabakalardan olustugunu aydin, sanayici, is¢i, ticaret erbabi,
cift¢i gibi sosyal tabakalarin sahip oldugu farkli beklenti ve ¢ikarlarin se¢im kararlarini

etkiledigini ifade etmistir.

““HOe: Farkli meslege sahip katilimcilarin siyasi kampanyalara kars1 tutumlari

arasinda farklilik vardir.” alt hipotezi kabul edilmistir.

“’HO: Dar gelirli se¢gmenlerin demografik ozelliklerine gore siyasi pazarlama

kampanyalarina kars1 tutumlar1 degismektedir.” Hipotezi kabul edilmistir.

“H1: Dar gelirli segmenlerin demografik 6zelliklerine gore siyasi pazarlama

kampanyalarina kars1 tutumlar1 degismemektedir.”’. Hipotezi reddedilmistir.
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Dokmen ve Ova (2016), oy verme tercihini dnceden belirleyen segmenler ile
siyasi partilerin se¢im faaliyetlerini siirekli takip eden segmenler, vergi oranlarinin az
belirlenmesi durumunda oy verme kararlarinin olumlu etkilenecegini ifade etmislerdir.
Oy verme tercihini se¢im silirecinden ¢ok dnce belirleyen segmenlerin, kamu harcama
kalemlerinin finansmaninda vergilerin kullanilmasini oy verme tercihleri iizerinde
olum etki ettigini tespit etmislerdir. Bu siire¢ segmenlerin menfaatlerindeki artiga bagh
olarak oy verecekleri siyasi partileri siirekli degistirebilecekleri sonucuna ulagmistirlar.
Aragtirma sonucunda vergi kalemleri ve oranlarinin segmenler nezdinde duyarliligi

oldugunu dile getirmistirler.

Siyasal pazarlama kampanyalarinin dar gelirli segmen oy verme kararlari
lizerine etkilerini analiz ederek, demokratik siiregclere sagladiklar1 katkilari
anlamlandirmay1 hedefleyen bu arastirma sonucunda elde edilen veriler, bulgular,
analizler ile siyasi pazarlama kampanyalarmin dar gelirli se¢gmenlerin oy verme
tercihleri tizerinde etkisi oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Calismamiz sinirlilikla
barindirmakta ve bu calismalara yonelik yeni sorularin ortaya c¢ikmasina sebep
olmaktadir. Arastirmamiz ile birlikte siyasi partiler, liderler ve adaylar, siyasal
pazarlama kampanyalar1 uygulamalarinda, se¢gmenlerin durumlarina gore yeni
kampanya stratejileri gelistirirken farkli etkenler de dikkate alacaklardir. Calismamiz
siyasal pazarlama kampanyalarinin dar gelirli se¢menlerin tercihlerine yonelik etkileri
lizerine anlamlandirma c¢abas1 gosterirken, ileriki zamanlarda farkli arastirmalar ile

daha da kapsamli anlamlandirma ¢abalar1 gelisecegi umulmaktadir.
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