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ARTICLEINFO

Tiirkiye’de siyasal pazarlama faaliyetleri giin gegtikce daha fazla 6nemini kazanmaya baslamistir. Segim
oncesinde yapilan propaganda ve faaliyetler, profesyonel kisiler ve kurumlarca gergeklestirilmektedir.
Yapilan bu faaliyetler segmenler lizerindeki etkileri agisindan dnemlidir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinde
birgok yontem ve arag kullanilabilmektedir. Bu ¢alismanin temelini bu yontem ve araglarin incelenmesi
olusturmaktadir. Bu calisma, siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmen tizerindeki etkilerinin aragtirilmasi
amact ile Ankara ilinde gergeklesmistir. ilk olarak literatiir galismasi yapilarak, siyasal pazarlama,
propaganda ve se¢men davranislart arastirilmistir. Daha sonra anket caligmasi uygulanarak sonuglar
yapilan literatiir ¢aligmasi ile desteklenmis ve elde edilen veriler degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde katilimcilarin demografik ozellikleri belirlenmistir. Daha sonra, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin segmen tercihi lizerindeki etkileri arastirilmigtir. Bu ¢alisma ile siyasal pazarlama
faaliyetlerinin segmen tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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Political marketing activities have started to gain importance day by day in Turkey. Propaganda and
activities that are carried out before the election are carried out by professional people and institutions.
These activities are important in terms of their impact on the voters. Many methods and tools can be used
in political marketing activities. The basis of this study is the examination of these methods and tools. This
study was carried out in Ankara, in order to investigate the effects of political marketing activities on
voters. First, a literature study was carried out. Afterwards, political marketing, propaganda and voter
behavior were investigated. Then, the survey study was carried out and the results were supported by the
literature study and the obtained data were evaluated. Demographic characteristics of the participants were
determined in the evaluation of the data obtained. Finally, the effects of political marketing activities on
voter choice were investigated. With this study, it was concluded that political marketing activities are
effective on voters.

iyaset, hiikiimet kurma, iktidar olma c¢abalariyla ortak kararlarin alinmasini ve toplumsal diizenin saglanmasi

faaliyetlerini igermektedir. Devletle olan iliskiler, otorite olusumu ile birlikte kaynaklarin dagitilmasi anlamina da
gelmektedir. Siyaset kavraminda en dnemli 6zellik toplumsal diizenin saglanmasidir. Kit olan kaynaklarin verimli,
etkili ve adaletli bir bigimde dagitiminin saglanmasindan otorite sorumludur. (Heywood, 2006; 3).

Mal ve hizmet alanlarinda uygulanan ticari pazarlamanin siyaset alaninda da uygulandigi goriilmektedir. Siyaset alaninda
uygulanan pazarlama faaliyetleri siyasal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Ozellikle son yillarda siyasal pazarlama
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uygulamalarinda etkililik ve 6nem kazanma goze ¢arpmaktadir. Bu fikir diger pazarlama uygulamalarindan farkli bir anlam
tasimaktadir ve temelinde bireyi ve ideolojinin pazarlanmasi yatmaktadir. Siyasi partilerin, siyasi gruplarmn ve orgiitlerin
yapmis olduklar: faaliyetler siyasal pazarlama kavramu igerisinde yer almaktadir. Partiler ve segmenler arasinda gerceklesen
siyasal pazarlama faaliyetleri, demokratik yasamin geregidir ve siyasal katilim sonucunda meydana gelmektedir (Say ve
Ekinci, 2003; 75).

Kitle iletisim araglarinin yaygin hale gelmesi, teknolojik gelismelerdeki hizli gelismeler her tiirlii faaliyetin genis kitlelere
ulagmasint da beraberinde getirmektedir. Bu gelismeler sonucunda, partiler genis kitlelere bu araglar1 yogun bir bigimde
kullanarak ulagmaya baglamislardir. Yapilan mitingler, toplantilar, brosiir, afis ve reklam kampanyalari ile kitleye ulasmaya
caligmaktadirlar. Bu baglamad, bu calisma, siyasi pazarlama yontemlerinin se¢gmen davranislarini etkileme yonii ve
diizeylerini aragtirmak amaciyla yapilmigtir. Se¢im faaliyetlerinin segmen iizerindeki etkilerini ve boyutlarini incelemek
amaglanmugtir. Calismanin ilk bolimiinde siyasi pazarlama ile ilgili kavramsal agiklamalara yer verilmis, ikinci boliimiinde
siyasal iletisim ve siyasal iletisim yontemleri agiklanmus, tiglincli boliimde ise siyasal pazarlama yontemleri incelenmistir.
Calismanin son boéliimiinde, siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri {izerindeki etkilerinin arastirilmasi amaciyla, Ankara
ilinde 500 katilimci {izerinde uygulanan anket sonuglarma yer verilmistir. Verilerin degerlendirilmesi, bulgularin analizi,
siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihlerine etkisi ile ilgili sonu¢ ve Oneriler kapsaminda yapilan tartisma ile g¢alisma
sonug¢landirilmigtir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1 Pazarlama Kavam

Gegmisten giinliimiize pazarlama anlayiginda bir takim degisiklikler meydana gelmis olup, bu degisimin temelinde ise iletisim
ve pazarlama teknolojilerinin gelismesi, egitim seviyesinin yiikselmesi yatmaktadir (Armutlu, 2006:3). Gegmiste yapilan
pazarlama yontemlerine bakildiginda, sadece iiretim ve satis kavramlari 6n plana ¢ikmakta iken, pazar anlayiginin pek de
&nemi bulunmamaktaydi. Ozellikle, Tkinci Diinya Savasi’ndan sonra meydana gelen isletme mantigindaki degisiklikler, ayni
zamanda pazar ihtiyacinin da 6nem kazanmasina sebep olmustur (Armutlu, 2006:3). Bunun neticesinde ise, yeni pazarlama
tekniklerine ihtiya¢ duyulmaya baglanmustir. Geleneksel pazarlama yontemi olarak tabir edilen pazarlama yonteminde, uygun
bir iirlinlin tiretilmesi ile birlikte; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlariin 6n plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir.
Pazarlama kavrami genel olarak iiretim Oncesi asama ve devaminda iiretim asamasi ile baglayip, satis iglemleri ile devam
eden cesitli faaliyetleri igermektedir. Bu kavram, iirliniin satisa sunulmak iizere hazirlanmasi ile tiiketicide satin olma
isteginin yaratilmas, tiiketicide yararli olma algis1 yaratilmasi seklinde olugmaktadir. Bu algi ise, tiiketici ile kurulan iletisim
sonrasinda meydana gelmektedir. Uretici ile tiiketici arasindaki dengenin kurulmasi amaciyla, {iretim faaliyetini yerine
getiren kurumun esnek olmasi, tiiketiciye yeni iriinleri sunmasi, yeni pazarlar yaratmaya hazirlikli olmast 6nem arz
etmektedir. Bu faaliyetlerin uygulanmasi ise, iireticinin esnekligi ile yakindan ilgilidir (Simsek, 2007:265).

Pazarlama kavrami tipki mal ve hizmetin piyasaya arzinda s6z konusu olabildigi, bu kavramin siyasi faaliyetler icinde
kullanilabildigi goriilmektedir. Siyasi alanda bu faaliyetler siyasi propagandalar yapilmasi, politikaya dayali iletisim
kurulmast seklinde de goriilebilmektedir. Bu anlamda siyasal pazarlama, fikrinin temelinde bir ideolojinin ya da bir bireyin
pazarlanmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda siyasi anlamda lider konumunda bulunanlarin siyasi pazari
olusturmada 6nemli bir yere sahip olduklari goriiliir. Bu anlamda siyasal pazarlama farkli bir boyutta degerlendirilmekte
olup, siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilmesi adma bir takim siyasi etkinliklerin gereksinimine ihtiyag¢
duyulmaktadir (Divanoglu, 208: 114).

1.2 Siyaset Kavramm

Bireylerin ihtiyaglarini karsilama konusunda farkli yontemleri tercih ettigi goriilmektedir. Bu ihtiyaclarin kargilanmasinda
neyi, ne kadar, nasil elde edecegiyle, kaynaklarin nasil kullanilacagi sorununa ¢dziim bulunmasi gerekmektedir. Bu
konularda bireylerin ortak bir diisiince igerisinde olmadiklar1 goriiliir. Boyle bakildiginda siyasetin i¢inde var olan farkli
goriisler ortaya ¢ikar. Farkli goriisler, ayn1 zamanda yeni yorumlari ve analizleri de ortaya ¢ikarmaktadir (Heywood,2006:1).

Siyaset kelimesinin kokeni Arapca olup, kelime anlamina bakildiginda “egitim siireci” anlami tasidigi goriilmektedir.
Yunanca’da da gecen siyaset kelimesi polis kavramindan tiiretilmis olup, devlete ait olan islerin goriilmesi anlamini
tasimaktadir. Gegmisten giiniimiize siyaset hakkinda cesitli tanimlamalar yapilmis, degisik goriisler ortaya atilmustir. Kimi
zaman siyaset insanlar arasindaki ¢atismayi ¢agrigtirirken, kimi zaman neyin ne zaman nasil elde edilecegi konusunda bir
faaliyet ¢esidi olarak adlandirilmustir. Yapilan tanimlamalar igerisinde en yaygin yapilan goriislerden birisinde, catisma
tizerinde durulmus olup, bu yaklasimda iktidarin ele gegirilmesi, iktidarm getirdigi nimetlerden faydalanilmasi amag
edinilmistir. Bunun tersi olarak, bir baska goriis ise toplum yararina galigma, genel yarar1 saglama ve toplum iyiligini isteme
seklinde ifade edilmektedir (Kapani, 2007:18).
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Siyaset kavraminin icerigine bakildiginda, otorite ve giiciin kullanilmasi olarak genel bir tanimlama yapmak miimkiindiir.
Siyasi anlamda giig, belli bir gurubun, amaglara ulagmak i¢in ortaya koydugu yetenegini ifade etmektedir (Drazen, 2000; 6).
Bu yetenegin ortaya konulmasinda bir ya da daha fazla sayidaki bireyin belli bir goriisii uygulamak {izere, karar verme
haklarini bir baskasina teslim etme seklinde oldugu goriilmektedir. Béyle bakildiginda siyaset, otoriteyi elde etmeye yonelik
olarak, belli amaglarla miicadele etme ve digerlerini kontrol etme istegi seklinde tanimlanabilir (Drazen, 2000:6)

Yapilan tiim tanimlamalarin ortak tarafi; hiikiimet kurma icraatinin saglanmasi, ortak kararlarin alinmasi, bu kararlarin
uygulanmasi ve toplumsal diizenin saglanmasi seklindedir. Siyasetin en klasik tanimlamasi bu ve buna yakin yapilan
tanimlamalardir. Bu tanimin kdkeninde eski Yunan siyaset tanimi yatmakta olup, bu tanim kisa ve 6z olarak devletle iliskili
olan isleri ifade etmektedir. Ciinkii devlet bir otoritedir ve kaynak dagilimmin da bu otorite tarafindan yapilmasi
gerekmektedir. Bu durum ayni zamanda toplumsal diizenin saglanmasinda da etkili olmaktadir. Toplum diizeni agisindan
birbiri ile etkilesim icerisinde olan bir takim faaliyetlerin yerine getirilmesi gerekmekte, sinirli olan kaynaklarin dagitiminda
bir kurumsal yapinin ihtiyaci soz konusu olmaktadir. S6z konusu dagitim ise, geleneksel olarak degis tokus yoluyla olabildigi
gibi, dagitim mekanizmasi yolu ile de yapilabilmektedir (Heywood,2006:3).

Sinirli olan kaynaklarm dagiliminin degis tokus yolu ile yapilmas: daha makbuldiir. Ciinkii, bdyle bir anlayis, bireylerin
goriig birligi igerisinde olmasii gerektirmekle birlikte, dagilimdan taraflar esit sekilde pay almaktadirlar. Bu nedenle, de
birbirleri ile anlasabildikleri goriiliir. Dagilimin belirli bir iradeye tabi olmasi da miimkiindiir. Béyle bir durum, dagilimmn
emir yolu ile yerine getirilmesini, dagilimmn etkili olmas: agisindan gerekli oldugu kanaati hakimdir. Ancak, bu sekilde
kaynak dagilim, siyasi bir anlam tagimaktadir (Poggi, 2007:16-17).

Insanlar farkli ekonomik ve sosyal kosullara sahip olup, bireyler arasindaki bu farkli ekonomik ve sosyal kosullar, farkl
diisiincelerin ortaya ¢ikmasina, bu nedenle de ¢atisma siyasetinin meydana gelmesine neden olmaktadir. Bu ¢atismanm
temelinde ise yine kaynaklarin dagilimi s6z konusudur. Bu diisiincede asil hedef ise; iktidarin ele gegirilmesi, kimin neyi
nasil elde edecegi konusunda belirleyici faktor olunmasidir (Kapani, 2007:17).

1.3 Siyasal Pazarlama Kavram

Pazarlama tiiketicilerin istek ve arzularinin 6n planda tutarak, tiiketici isteklerinin karsilanmasi, tiiketici memnuniyetinin
saglanmasi, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda fikir ve {drlinlerin meydana getirilmesi, tliketicilerin ekonomik
gostergelerinin tahmin edilmesi olarak ifade edilebilir. Ayn1 zamanda bu faaliyetler, {iriiniin tiiketiciye ulagtirilmasindan
sonra da devam etmekte, tiiketiciye teknik destek ve garanti hizmetleri de sunulmaktadir. Pazarlamanin igerisinde pazar
secimi ile birlikte, pazarlamada tiiketici isteklerinin degerlendirilmesi, tiiketiciye verilen desteginde bir gostergesi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu faaliyetlerin igerisinde ayni zamanda kar elde etme amaci da bulunmaktadir (Uste vd., 2007:213).

Hizmet ve mal pazarlamasinda goriilebilen bu faaliyetler, ayn1 zamanda siyasi yasamda da s6z konusu olabilmektedir. Siyasal
alanda yapilan pazarlama yaklagimlari, farkli sekillerde ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama yaklagimlari igerisinde
propaganda yapilmasi, politik iletisim kurulmasi kavramlarma yer verilmektedir. Bu kavramlarin ayni zamanda birbirinin
yerine kullanilabildigi de goriilebilmektedir. Siyasal pazarlama fikrinin olusumuna bakildiginda ise, bu fikrin birey ve
ideolojinin pazarlanmasi sonucunda ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda siyasal pazarlamada lider durumunda
olanlarin pazar olusturma agisindan 6nemli bir yere sahip oldugu da bilinmektedir (Ayyildiz, 2009:1244).

Siyasi pazarlamanin faaliyetleri géz 6niine alindiginda, bu faaliyetlerin temelinde iletisimin yattig1 goriiliir. Bunun sonucu
olarak da se¢im Oncesinde siyasilerin se¢gmenleri etkileme adina bir takim faaliyetler icerisine girdigi goriilmektedir. Siyaset
yapanlarin giiniimiizde teknolojik iletisim araglarinin ¢ok geligsmesi ve bir¢cok bireye ayni anda ulagilabilmesi nedeniyle kitle
iletisim araglarin1 yogun olarak kullandigi gibi, yiiz yiize iletisime gectikleri, mitingler diizenledikleri, ilan ve brosiirlerle
secmenleri etkilemeye caligtiklart goriilmektedir. Yapilan bu faaliyetlerin se¢gmenlerin se¢im zamaninda karar verme
etkilerinin yiiksek olabilmesi dogrudan siyasal partiler ve adaylarin basarilarini da etkilemektedir.

Yapilacak olan siyasi pazarlama faaliyetlerinden bazi se¢gmenlerin daha kolay etkilenebildigi, baz1 se¢menlerin siyasi
tercihlerinde kararli olmasi ve bir takim ideolojilere sahip olmasi nedeni ile tercihlerinde daha kati davranabildikleri
diisiiniilmektedir.

Siyasal pazarlamanin, diger pazarlama faaliyetlerinden farklt olmasinin bir yonii de, siyasi olarak i¢inde bulunulan cevre ile
birlikte calisilmast olup, faaliyet alanlarina bakildiginda segmenin arzuladigi programlarin gerceklestirilmesi, destek elde
etme ve kurumsal taninma faaliyetlerini de birlikte yiirtttigii goriliir (Polat vd., 2004:16).

1.4 Siyasal Katihm Kavram

Demokrasi ile yonetilen iilkelerde bireylerin siyasi alanlardaki eylemlere katildigi, iilkedeki siyasi eylemleri etkilemeye
calistigr goriilmekle birlikte, ayn1 zamanda meydana gelen siyasi olaylardan da etkilendigi gézlenmektedir. Bu durumun,
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demokratik olusun 6nemli bir etkeni oldugu kabul edilir. Diger kavramlarda oldugu gibi siyasal katiliminda gesitli
tanimlamalar1 mevcuttur. Siyasal katilim dar anlamda tanimlandiginda, siyasal alanda vatandasin dogrudan dogruya ya da
dolayli olarak siyasi otoritenin secilmesi ya da siyasi yoneticilerin se¢iminin etkilenmesi amaci ile yapilan eylemler olarak
ifade edilir. Siyasal katilim genis anlamda ifade edildiginde ise, gerek biirokrasinin gerekse siyasal olarak karar alma
stireclerinin her agamasina katilim olarak ifade edilebilir (Cukurgayir, 2000:176).

1.5 Secmenler

Siyasal pazarlamayi etkileyen diger bir faktor de se¢menlerdir. Seg¢menlerin siyasal pazarlama igerisinde oy verme
karsiliginda hizmeti temin eden tiiketici oldugu goriilmektedir. Se¢gmen bilincinde 6zellikle son yillarda farklilagsmalar olmus,
egitim diizeyinde meydana gelen artis, segmenin beklentilerini de arttirmistir. Ulkemizde segme hakki Anayasa’da
tanimlanmis bir hak olarak goriilmektedir ve bu hak on sekiz yasindan itibaren elde edilmektedir (Peng ve Hackley,
2009:172).

Siyasal partilerin partiye iiyelik agisindan ii¢ ¢esit segmene gereksinim duydugu goriilmekte olup, bunlar genel olarak kendi
istek ve arzusu ile gelen segmenler, siyasi partilere iiye olanlarin getirmis oldugu se¢gmenler ve {iyeler tarafindan getirilen
secmenlerin yakinlar1 oldugu goriilmektedir. Siyasi partilerin liye segmen profiline bakildiginda bu gurubun genel olarak o
siyasi goriise yatkin olan kisilerden olustugu goriilmekte, bunlarin ayni diisiince c¢ercevesinde olan kisileri, ikna ederek
partiye getirdikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu tiir segmenler siyasi partilerin diizenledigi propagandalar takip eden ve
siyasal faaliyet igerisinde olmay1 isteyen se¢menlerdir (Limanlilar, 1991:35-36).

Siyasal pazarlama s6z konusu oldugunda segmenlerin birtakim kriterleri goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Bunlarin
oncelikle yonetilme hakkini savunma, mecliste temsil edilme gibi konularda istekli olunmasidir. Dolayisi ile bu haklarin elde
edilebilmesine yonelik oy kullanma hakkinin yerine getirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gorevleri yerine getirirken de
se¢menin Oncelikli olarak istekli olmasi gerekmektedir (Giirbiiz, 2004:30).

Kararsiz olan se¢men Kkitleleri siyasi partilerin organize ettikleri se¢im organizasyonlarinda yer alan hedef kitlelerdendir. Bu
kapsamda, yer almayan, diger bir ifade ile kararli segmen kitleleri ise se¢im propagandalari 6ncesinde oy kullanma agisindan
belirli bir egilime sahiptirler. Siyasi iletisim araglarinin kullanilmasinda yer alan temel amacglardan birisi kararsiz se¢gmen
kitlesine odaklanmaktir (Shaw, 2002:39- 64).

1.6 Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlamanin, mal ve hizmet pazarlamasindan farkli olarak, siyasal kampanyalarin etkili olabilmesi i¢in, deneyim ve
bilgiye gerek duyuldugu goriilmektedir. Kavramsal olarak siyasal pazarlama, orgiit, gurup ve birey agisindan pazarlama
yaklagimlarinin kullanilmasi ile olugmakta olup, bu yonde yapilan pazarlama faaliyetlerinde; orgiitler, guruplar ve siyasi
partilerin yapmis oldugu etkinliklerin, planlama, analiz, uygulama ve denetimleri de kapsadig1 goriilmektedir (Say ve Ekinci,
2003:75).

Siyasal pazarlama karmasi kapsaminda, siyasal iiriin, siyasi parti lideri, siyasi parti programi, adaylar (milletvekilleri) gibi
bilesenlerden olugmaktadir (Divanoglu, 2008:106). Bu ¢alismanin diger boliimlerinde bahsedilen bilesenlerle ilgili genis
literatiir bilgisine yer verilmistir. Belirtilen bilesenler, pazarlama stratejileri ve bilesenleri ¢ercevesinde yer alan temellere
yerlestirilerek bu kapsamda degerlendirilebilmektedir.

2. SIYASAL PAZARLAMAYI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Siyasal partilerin iktidar olabilmek, siyasi olusumlarda etkili olmak tizere orgiitlendikleri goriilmektedir. Bu amaglar
dogrultusunda, bu partilerin daha fazla oy elde edebilmek, iktidar olabilmek igin g¢esitli yontemler uyguladiklari, siyasal
pazarlama teknikleri gelistirdikleri goriilmektedir. Siyasi partilerin se¢im sonuglarinda basarili olmasi halinde iktidar
olabildikleri, aksi taktirde muhalefet olarak yeni secim donemine kadar siyasi etkinliklerini devam ettirdikleri goriilmektedir.
iktidar partileri alacaklar1 kararlarda kamuoyundan destek saglamak istemekte, hatta bazi durumlarda diger siyasi partilerin
destegine ihtiya¢ duymaktadirlar. Ayrica alinacak kararlarin tiim toplum iizerinde etkili olacagi g6z oniine alindigi, her ne
kadar halkin tamaminin iktidarda bulunan partiye oy vermemis de olsa, bu kararlarin tiim toplumu diisiinerek alinmasi
gerektigi ortaya ¢tkmaktadir. Siyasi partilerin almis olduklar: kararlarda kendilerini ya da destekleyenleri gbz 6niine almast
durumunda, daha sonraki donemlerde ayni basariy1 elde edemeyecekleri de diisiiniilmelidir. Bu anlamda siyasal pazarlamay1
etkileyen bir takim etmenlerin oldugu goriilmektedir (Kislalt, 1999: 238). Bu etmenler asagida belirtilmistir.

2.1 iktidar

iktidar kavramu bir kuvvet ifadesi olmanin yaninda, insanoglunun sosyal bir varlik olmasmin geregi olarak, diisiinme
yetenegini kazandigi andan itibaren, icinde bulunmus oldugu sosyal yasam igerisinde iktidart kullanma giidisii de
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olusmaktadir. Siyasetin varlig1 da iktidar kavramu igerisinde anlam kazanmaktadir. Bu yonii ile iktidar, herhangi bir iradenin
ona kars1 gelmesi halinde bile, iktidar olma faaliyetinin yiiriitiilmesi yetenegidir. Toplumsal yap1 bir arada yasamanin sonucu
olarak bir takim iligkileri meydana getirmekte, bu durum ise c¢esitli sekillerde orgiitlenmelerin meydana gelmesini
saglamaktadir. Bu érgiitlenmelerin bireylerin yasam siireci ile baglantili olmayan siirekliligi de oldugu gériiliir. Ister siyasi
olsun, ister olmasin herhangi bir érgiit yapisinin sonucunda, iktidar kavraminin ortaya ¢iktig1 goriiliir (Sezen, 1994: 32).

Siyasi acidan iktidar partilerinin ¢esitli islevleri s6z konusu olmakla birlikte, dncelikle siyasi parti olarak hedeflerin ve
rollerin belirlenmesi ile iktidar olarak hangi hedeflerin yerine getirileceginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Her ne kadar
bu hedef ve amaglar birbirine yakin gibi goriinse de, siyasi partilerin oncelikli olarak siyasi parti faaliyetleri igerisinde yer
aldig1, daha sonrasinda ise siyasal pazarlama tekniklerini kullanarak iktidar olduklar1 goriilmektedir. Tktidar olabilmek aym
zamanda siyaset arenasinda lider olabilmek anlammi da tasimaktadir. Iktidar olmamin se¢menle iletisim konusunda
avantajlar1 bulundugu gibi, hizmetin daha etkin sunulmast anlaminda yapilan icraatlarda segmeni memnun edememe durumu
ile karst karsiya kalmmabilmekte, bu durum ise gelecek secimlerde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu tiir
olumsuzluklarin yasanmamasi adma iktidarlarin segmen ile iletisime gegerek se¢meni bilgilendirmeleri, se¢gmenlerin
desteginin oldugu projelere imza atmalar1 6nem tasimaktadir (Islamoglu, 2002: 43).

2.2 Muhalefet

Muhalefet kavrami genel bir anlatimla karsi olma anlami tagimakla birlikte, bu kavramin sosyal yasant1 i¢erisinde her alanda
karsimiza ¢iktig1 goriillmektedir. Bunun temel nedeni ise toplumun her kesiminde karsimiza ¢ikmasi miimkiin olan, ¢atisma
ortammin varligidir. Siyasal agidan muhalefet kavramina bakildiginda, iktidarin ele gegirilmesi araci ile bir program
dahilinde bir araya gelmis kisilerden olusan guruplar oldugu gériilmektedir. Muhalefet partilerinin dzellikle kendi destekgileri
olmak {izere toplumun ilgisini ¢ekmek, kamu yararini saglamak iizere iktidar iizerinde etkili olmaya g¢alisan siyasi partiler
olduklart anlagilmaktadir (Tan, 2002: 128).

Muhalefet partilerinin iktidar partisinin politikalarini ya da faaliyetlerini elestirmenin diginda, siyasal faaliyetler ile sosyal ve
ekonomik diizene kars1 ¢ikilmasi, toplumsal yapiya elestirel yaklasim gibi tavir takinmaktadir. Muhalefet partilerinin zaman
icinde toplumsal yapiya elestiri getirmemekle birlikte, yalnizca siyasal iktidarin elestirilmesi, iktidara kars1 gelinmesi ya da
iktidarin mesru olmadigimin savunulmasi gibi faaliyetler igerisindedirler (Turgut, 1984: 7).

Bunlarin diginda muhalefet partileri, baskici iktidarlara direnmek, ¢ikar gozeterek iktidar iizerinde baski olusturmak, partinin
ideolojik amaglar1 goz Oniine alinarak iktidara baski uygulamak seklinde bazi faaliyetler igerisindedirler. Tiim bunlarin
yaninda, partilerin oncelikli hedefi iktidart ele gecirmektir. Bunun olmasinin miimkiin olmamasi durumunda ise ana
mubhalefet partisi olabilmek i¢in ¢aba sarf etmektir. Ciinkii siyasi arena da iktidar partisinden sonra en biiyiik etkiye sahip olan
parti, ana muhalefet partisidir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 112).

Iktidar partilerinin temel almasi gereken en énemli gorevi, halkin refah igerisinde yasamasina yonelik faaliyetlerde bulunmak
olmalidir. Halkin refah igerisinde yasamasina yonelik siyasi faaliyetleri begenilmeyen partilerin cezalandirilarak meclis
disina itildigi goriilebildigi gibi, partinin muhalefet yada ana muhalefet olarak se¢im sonrasi gorevine devam etmesi de
miimkiindiir.

2.3 Medya

Siyasal pazarlamayi etkileyen bir diger faktor ise medyadir. Medyanin siyasiler ile segmenler arasinda bir koprii gorevi
gordiigii, bunun sonucu olarak, siyasal iletisim konusunda ¢esitli stratejiler gelistirdikleri goriilmektedir. Medya, segmenlere
bilgi sunmak, siyasi goriisleri aktarmak yoniinde ¢aligmalar gergeklestirirken, bunun saglanabilmesi igin kitle iletisim araglari
kullanilmaktadir. Giiniimiiz teknolojisinin hizli degisimi ile iletisimin aninda saglanmasi, halkin olaylardan hemen
etkilenmesine neden olmakta, bu durum ise karar verme siirecini kisaltmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 85).

Medyanin unsurlar arasinda bulunan kitle iletisim araglariyla se¢im donemlerinde yapilan duyurular, siyasilerin imajlarini
olusturmasinda 6nemli etkiye sahiptir. Bu unsurlar arasinda yer alan televizyon, radyo, gazete gibi araglarin olusturacagi
reklamlarin nasil ve ne sekilde olacaginin dnceden planlanmasi gerekmektedir. Medyanin siyasal alanda 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Her evde bir kitle iletisim aracinin bulunmasi, siyaset yapanlarin ilgisini de bu yone ¢ekmektedir. Bu durum,
siyasilerin imajlarinin olusumu ve bu imajmn aktarilmast konusunda 6nemli etki yaratmaktadir. Medyanin &zellikle se¢im
donemlerinde siyaset yapanlarin sdylemlerini se¢menlere aktarmakta, hangi olay ya da konulara vurgu yapilacagin
belirlemekte, yapilan agiklamalara yorum getirmektedir. Bu sekilde, medyanin giindem olusturma etkisinin bulundugu
sOylenebilir. Ciinkii, bu durum ayni zamanda se¢menlere verdigi mesajlar sayesinde fikir olusumuna katki sagladigi
goriilmektedir (Ozsoy, 2009:121).
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2.4 Baski Guruplari

Siyasal pazarlamayr etkileyen diger bir gurup baski guruplardir. Bu guruplarin yasal olanlari devletin biirokratik
kademesinde var olan kamu gorevlileri, yerel yonetimler, vakiflar, dernekler, sivil toplum kuruluslarindan olusmaktadir.
Bunlarin disinda yasal bir dayanag: olmayan gruplarin varligt da goriilmektedir. Bu guruplarin belli bir amag ger¢evesinde bir
araya geldiktedirler. Bunlar genel olarak devlete ya da hiikiimete seslerini duyurmak igin ¢esitli yollar izlemektedirler. Bu
guruplarin bazen belli bir parti ya da dernek tarafindan desteklendigi de goriilmektedir (Aziz, 2003: 23).

Siyasi yagama dogrudan etki eden unsur olarak muhalefetin meclis igerisinden oldugu gibi meclis digindan da varlig1 s6z
konusudur. Meclis icerisindeki muhalefet daha 6nce de aktarildigi gibi segim sonucunda alinan oylarla iktidar olamamis fakat
meclise girmeye yetecek oyu saglamis olan siyasal partilerdir. Meclis disindaki muhalefete bakildiginda ise bunlarin iktidar
tarafindan, yerine getirilen icraatlara karsi tutum sergiledikleri goriilmekle birlikte, bunlarin sendikalar ya da sivil toplum
kuruluglart oldugu goriiliir. Bu nedenle alinacak kararlarda iktidarlarin meclis igindeki partileri bilgilendirdigi gibi, meclis
disindan gelecek etkileri de goz Oniine alarak bunlari bilgilendirmelidir. Meclis disindan gelen muhalefet tepkilerinde,
toplumsal anlamda ortaya g¢ikacak olan sorunlarin ortaya konulmasi ile sonuglanan problemlerin tartisilmasi agisindan
demokratik gelismelere katkida bulundugu sdylemek miimkiindiir (Turgut, 1984: 146).

2.5 Ani Gelisen Olaylar

Siyasal pazarlamay: etkileyen diger bir etmen ise, siyasal parti a¢isindan beklenmeyen olaylarin meydana gelmesidir. Ciinkii
bu tiir olaylarin kriz yaratici etkilerinin bulundugu goriilmekte, partinin ise meydana gelen krize hazir olup olmamasini ortaya
¢ikarmaktadir. Boyle bir durumda, krizi yonetebilmek 6nemli bir yer tutmakta, partinin verecegi yerinde kararlar krizin hafif
atlatilmasina olanak saglayacaktir. Bagka bir ifadeyle, siyasi partiler segmenin etkilenmesi adina krizden firsat ¢ikarma,
olumsuz durumu olumluya ¢evirme yeteneginin bulunmasi gerekmektedir. Triikiye siyasi hayatinda bu tiir krizlerin 6rneginin
oldukca fazla oldugu goriilmektedir. Ani meydana gelen olaylarin olumlu parti agisindan olumsuz yanlarinin oldugu gibi,
olumlu gelisen olaylarda siyasi partilerin oylarinin yiikseldigi de goriilmektedir. Burada 6nemli olan se¢gmen algisinin nasil
olustugudur (Limanlilar, 1991: 35-36)

3. SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA SECMEN TERCIiHLERINi ETKIiLEYEN
FAKTORLER: ANKARA iLi ORNEGI

Siyasal pazarlama uygulamalarmin segmen tercihleri iizerindeki etkilerinin arastirilmasina yonelik olarak yapilan bu
caligmada veriler anket formu aracilig1 ile toplanmustir. Ankette sekiz demografik ve siyasal igerikli soru ve siyasal pazarlama
tercihlerinin belirlenmesine yonelik olarak sorularin bulundugu doért boliim vardir. Anket formlari, Ankara’da yasayan 500
katilimer lizerinde uygulanmus olup, veriler SPSS 22 programu iizerinden analiz edilmistir.

3.1 Gerec ve Yontem

Bu arastirma, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda “Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin
Secmen Tercihleri Uzerine Etkilerinin Ankara ili Ornegi” baslig1 ile yayimlanan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir. Yapilan
aragtirma Ankara ilinde se¢men yasina gelmis bireyler {izerinden 10.01.2015 - 12.02.2015 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Yapilan anket calismasinda kolayda oOrnekleme yontemi uygulanmustir. Orneklem bityiikliigii
belirlenirken, Ankara’da 1 milyon - 100 milyon arasi evren biiyiikligiinde +- 0.05 6rnekleme hatasi igin 383 kisiye
ulagilmasi yeterli olup (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:49,50) bu calismada evreni temsil etmesi i¢in 500 katilimct ile
yuriitillmiistlir. Yapilan calismanin evrenini Ankara ilinde ikamet etmekte olan segmenler olusturmaktadir. Bu baglamda,
arastirmada elde edilen bulgular Ankara ili ile sinirlidir. Belirtilen bu hususlar, yapilan ¢alismanin kisitliligi kapsaminda yer
almaktadir. Katilimecilarin 249’u erkek ve 251°1 kadindir. Uygulanan anketlerden elde edilen verilerin tamami

degerlendirmeye dahil edilmistir.

3.2 Arastirmanmin Amac ve Hipotezleri

Siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihi tizerindeki etkilerinin arastirilmasina yonelik olarak yapilan bu ¢alisma
yerel nitelik tagimakta ve siyasal pazarlama yontemlerinin se¢men tercihi iizerindeki etkilerinin goriilebilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir. Bu caligmada, Ankara ilinin se¢ilmis olmasi; Ankara’nin bagkent olmasi ve farkli bolgelerden gelmis olan
bireyleri barindirmasi ve kalabalik bir niifusa sahip olmasi agisindan onemlidir. Genel olarak bakildiginda arastirmanin
amaglari; Ankara ilinde yasayan bireylerin siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenip etkilenmedigi, siyasal pazarlama
uygulamalart ile Ankara ilinde yasayan se¢cmenler arasinda bir iliskinin olup olmadigi, Se¢menlerin demografik verilerine
gore, siyasal pazarlama faaliyetlerinden nasil etkilendigi, Se¢menlerin se¢im donemi Siyasi tercihlerinde hangi kriterlerin
etkili oldugu, segmenlere siyasi pazarlama uygulamalarinda hangi tiir propaganda araglarinin negatif etki yaptg, Kitle iletigim
araclarinin segmen tercihleri tizerindeki etkilerinin neler oldugunun belirlenmesidir.
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Aragtirmada ana amag¢ siyasi pazarlama uygulamalarinin se¢men tercihlerine etkilerinin arastirilmasidir. Caligmanin
hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

H1: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 agisindan siyasi tercihler noktasinda milliyet¢i segcmenlerle muhafazakar2 segcmenler
arasinda goriis farkliliklart bulunmaktadir”,

H2: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 agisindan siyasi tercihlerde Milliyet¢ci segmenlerle Liberal segmenler arasinda goriis
farkliliklar1 bulunmaktadir”,

H3: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 agisindan siyasi tercihlerde Milliyetgilerle Sosyal Demokrat segmenler arasinda goriis
farkliliklar1 bulunmaktadir”,

H4: “Siyasal pazarlama uygulamalari acisindan siyasi tercihlerde Muhafazakarlarla Liberaller arasinda goriis farkliliklari
bulunmaktadir”,

H5: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 agisindan siyasi tercihlerde Muhafazakarlarla Sosyal Demokratlar arasinda goriis
farkliliklar1 bulunmaktadir”,

Hé: “Katilimcilarin cinsiyet farkliliklari, siyasal pazarlama gercevesinde siyasi tercihleri iizerinde etkilidir”,

H7: “Katilimcilarin yag gruplari farki, siyasal pazarlama faaliyetleri ekseninde siyasi tercihlerinde etkilidir”,

H8: “Katilimcilarin mesleki farkliliklari, siyasi tercihleri iizerinde etkilidir”,

H9: “Katilimcilarin egitim seviyeleri, siyasi tercihleri iizerinde etkilidir” seklindedir.

3.3 Anket Sorularimmin Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Siyasi pazarlama uygulamalarinin segmen tercihleri tizerindeki etkilerinin arastirilmast amaci ile aragtirmact tarafindan anket
formu, i¢inde demografik bilgilerinde bulundugu toplam sekiz soru ile siyasi pazarlama yontemleri ve propaganda
faaliyetlerinin se¢men tercihindeki etkisini 6lgmeye yonelik dort grup sorudan olusturulmustur (Bayraktar, 2009:155;
Demirtag, 2010:291; General, 2013:80; Tiiredi, 2015:96). Belirlenmis olan evren iizerinden (Ankara’nin niifus yogunlugu
fazla olan bolgelerinden Cankaya, Kegioren, Yenimahalle, Mamak, Sincan) form yiiz yiize goriisme yontemi ile bizzat
aragtirmaci tarafindan uygulanmis ve Orneklem grubuna dahil edilen bireylerin se¢men yasina gelip gelmemesine dikkat
edilmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Katilimeilarin siyasal parti tercihleriyle ilgili verdikleri cevaplar, siyasi parti goriislerinin kargilastirilmasi i¢in bagimsiz
orneklem t testi uygulanmis olup, segmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenip etkilenmedigi ve katilimcilarin
siyasi goriis acisindan farkliliklarinin bulunup bulunmadig: ortaya koyulmustur. Orneklem grubuna dahil edilen segmenlerin
demografik 6zelliklerine gore ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacagi icin, SPSS 22 versiyon paket programi
yardimiyla siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenip etkilenmediklerinin test edilebilmesi i¢in Anova testi uygulanmistir.

3.5 Bulgular ve Yorum

Siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢men tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak hipotezler
olusturulmus ve toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Ik olarak, katilimcilarin demografik verilerine yer
verilmis daha sonra ise anket formunda yer alan siyasal pazarlama uygulamalarinin segmen tercihleri {izerindeki etkilerini
Olgmeye yonelik sorularin analizine ge¢ilmistir.

3.5.1Demografik Verilerin Analizi

Katilimcilara ait verilerin sayisal dagilimlarinin incelenmesi amaciyla SPSS programinda tiim degiskenlere ait dagilimlar
incelenmistir.

Tablo 1. Se¢menlerin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

- R Kiimiilatif
Cinsiyet Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde

Kadin 251 50,2 50,2 50,2

Erkek 249 49,8 49,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem grubuna ait cinsiyete gore dagilim tablosu, Tablo: 1.’de yer almaktadir. Yapilan frekans analizleri sonucunda, 500
katilimcidan 251 (%50,2) katilimer kadin, 249 (%49,8) katilimei ise erkektir. Kayip higbir verinin bulunmamaktadir. Elde
edilen bulgulara gore, katilimcilarin cinsiyet oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Calismanin gegerligi agisindan
dagilimin bu sekilde olmasi dnemlidir.
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Tablo 2. Se¢menlerin Yag Gruplarina Gore Dagilimlari

Yas Gruplar: Frekans Oran (%) Gecerli Yiizde gill.lzl;élatlf
18 Yas ile 29 Yas Arasi 201 40,2 40,2 40,2
30 Yas ile 44 Yas Arast 188 37,6 37,6 77,8
45 Yas ile 60 Yag Arasi 101 20,2 20,2 98,0
60 Yas ve Uzeri 10 2,0 2,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 2 ye gore; katilimcilar 4 gruba ayrilmistir. 500 katilimeimnin 201’inin (%40,2) 18 - 29 yas arasinda, 188’inin (%37,6)
30 - 44 yas arasinda, 101’inin (%20,2) 45 - 60 yas arasinda ve 10’unun (%2,0) 60 yas iizerinde oldugu sonucu elde edilmistir.
Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin rassal olarak secgilmesinden dolayr dengeli bir dagilim goriilmemektedir.
Katilimcilarin gogunun geng niifusu temsil ettigi goriilebilmektedir. Geng niifusun bu tarz g¢aligmalara katki saglama
egiliminin diger yas gruplarina oranla fazla oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3. Segmenlerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlart

Se¢menin Meslegi Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Ezl.lf(l;eﬂatlf

Memur 263 52,6 52,6 52,6

Tsci 82 16,4 16,4 69,0

Serbest Meslek 19 3,8 3,8 72,8

Esnaf 23 4,6 4,6 77,4

Oprenci 59 11,8 11,8 89,2

Ev Hanimu 26 52 52 94,4

is Adami 5 1,0 1,0 95,4

Diger 23 4,6 4,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 3’e gore, 500 katilimcinin 263’1 (%52,6) memur, 82’si (%15,4) isci, 197u (%3,8) serbest meslek, 23 (%4,6) esnaf,
59’u (%11,8) 6grenci, 26’s1 (%5,2) ev hanimu, 5’1 (%1,0) is adami, 23’1 (%4,6) ise diger meslek gruplarindan oldugu sonucu
elde edilmistir. Katilimeilarin bilyiik oranda kamu ¢alisan1 oldugu goriilmektedir. Ankara’nin baskent olmasi sebebi ile
birgok kamu idaresine ev sahipligi yapmasi ve ¢aligmanin agirlikli olarak mesai giinlerinde ve saatlerinde uygulanmig
olmasinin sonucu etkiledigi diigiiniilmektedir.

Tablo 4. Se¢gmenlerin Ogrenim Durumlarina Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans  Oran (%)  Gegerli Yiizde ];ilil::il;latlf
ik Ogretim 35 7,0 7,0 7,0
Lise 104 20,8 20,8 27,8
On Lisans 120 24,0 24,0 51,8
Lisans ve Ustii 241 48,2 48,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 4’¢ gore, 500 katilimcinin 35%inin (%7,0) Ilk Ogretim mezunu oldugu, 104’iniin (%20,8) Lise mezunu oldugu,
120’sinin (%24,0) 54 On Lisans mezunu oldugu, 241’inin (%48,2) ise lisans ve iistii 6grenim godrdiikleri sonucu elde
edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlarinin ileri olmasinin yasanilan sehirde birgok {iniversitenin yer almasi, ekonomik
durum, katilimcilarin bilimsel ¢alismalara katki saglama egilimlerinin fazla olmasi gibi faktorler bu sonuglarin ortaya
¢ikmasinda etkili olmustur.

Tablo 5. Se¢menlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilim Tablosu

Gelir Durumu Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?m“latlf
Yiizde
1.000 Tiirk Lirasi ve Alti 107 21,4 21,4 21,4
1.000 Tiirk Lirast ile 2.000 Tiirk Liras1 Arasi 145 29,0 29,0 50,4
2.000 Tirk Lirasi ile 3.000 Tiirk Liras1 Arasi 186 37,2 37,2 87,6
3.000 Tiirk Liras1 ve Ustii 62 12,4 12,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 5’e gore, 500 katilimcinin 10’unun (%21,4) 1.000 Tiirk Liras: ve altinda gelire sahip oldugu, 145’inin (%29,0) 1.000
Tiirk Lirast - 2.000 Tiirk Liras1 arasinda gelire sahip oldugu, 186’sinin (%37,2) 2.000 Tiirk Lirast - 3.000 Tiirk Lirasi
arasinda bir gelire sahip oldugu, 62’sinin (%12,4) ise 3.000 Tiirk Lirast ve iistiinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu
bulgulara gore, katilimcilarin orta diizeyde bir gelire sahip oldugu sdylenebilir.
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3.5.2Siyasal Pazarlama Verilerinin Analizi

Uygulanan anket calismasinin ikinci béliimiinde segmen tercihlerinin belirlenmesi ile ilgili sorular yer almaktadir. ilk olarak,
katilimcilarin siyasi goriislerinin belirlenmesine yonelik soruya yer verilmis daha sonra da siyasal pazarlama uygulamalarmin
se¢men tercihlerine etkisinin arastirilmasina yonelik sorulara gecilmistir. Tiim sorularin analizinde frekans analizi
uygulanmustir. Daha sonra, katilimcilarin siyasal goriisleri ile siyasal pazarlama uygulamalar1 arasindaki iliskiye ve
katilimcilarin  demografik verileri ile siyasal pazarlama uygulamalart arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigina
bakilmugtir.

Tablo 6. Kendinizi Siyasi Olarak Nasil Tanimlarsiniz Sorusuna Ait Analiz

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K}.lmulatlf
Yiizde
Milliyetgi 153 30,6 30,6 30,6
Muhafazakar 137 27,4 27,4 58,0
Liberal 20 4,0 4,0 62,0
Sosyal Demokrat 127 254 25,4 87,4
Diger 63 12,6 12,6 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara ilk olarak siyasi goriis agisindan kendilerini nasil tanimladiklart sorusu yoneltilmistir. Tablo 6’ya gore, 500
katilimeidan 15371 (%30,6) kendisini “Milliyet¢i”, 137°si (%27,4) “Muhafazakar”, 20’si (%4,0) “Liberal”, 127’si (%25,4)
“Sosyal Demokrat” ve 63’1 (%12,6) de “Diger” olarak tanimlamaktadir. Katilimcilarin ¢ogunluk olarak bir goriis etrafinda
toplanmadigi ve cevaplarin gesitlilik gosterdigi goriilmektedir. Bu da ¢alismanin ve ¢alisma 6rnekleminin objektifligini ve
gecerligini desteklemektedir. Genel olarak, katilimeilarin biiyiik boliimiiniin kendilerini milliyet¢i, muhafazakar ve sosyal
demokrat olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda, Ankara’da se¢menlerin savunduklari ideoloji bakimindan Milliyetci
Hareket Partisi, Ak Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi’ne oy verme egiliminde oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 7. Siyasi Parti Tercihinizi Ne Zaman Yaparsiniz Sorusuna Ait Analiz

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lm"latlf
Yiizde
Segimden Kisa Siire Once 410 82,0 82,0 82,0
Secimden Uzun Siire Once 90 18,0 18,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen diger bir soru da “Siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsiniz?” seklindedir. Katilimcilarin 410’unun
(%82,0) “Segimden uzun siire dnce” cevabini verdigi, 90’min (%18,0) ise, “Secimden kisa siire dnce cevabimi verdigi
gOriilmiistiir. Yapilan analize gore, drneklemde yer alan katilimcilarin kararli segmen oldugu goriilmektedir. Se¢gmenlerin
%18’1 ise secimden kisa bir siire Once parti tercihine karar verdigi sonucuna gore, bu se¢menlerin pazarlama
uygulamalarindan kolaylikla etkilenebilecegi diisiincesi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 8. Segimden Kisa Siire Once Oy Verdiginiz Parti Hakkinda Fikriniz Degisir mi Sorusuna Ait Analiz

. Kiimiilatif
o .
Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde
Evet 118 23,6 23,6 23,6
Hayir 382 76,4 76,4 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 8 incelendiginde, katilimeilarin 118’1 (%23,6) “Evet”, 382’si (%76,4) ise, “Hayir” cevabini vermistir. Bu bulgulara
gore, secimler yaklastiginda katilimcilarin oy verdikleri parti hakkinda fikirleri degismemektedir. Katilimcilarin tilkemizde
siyasi tercihini degistirme yoniinde egilimleri diisliktiir ve dogru zamanda dogru bir bigimde uygulanan etkili bir siyasal
pazarlama stratejileri, segmenin siyasi tercihi ile ilgili olarak 6nemli rol tistlenecektir. Goriisiiniin degisebilecegini ifade eden
%23,6’1ik kisim, siyasal pazarlama uygulamalarinin potansiyel hedefinde olan kitle oldugu diisiincesi olugmustur.

Tablo 9. Siyasi Parti Tercihinde “Parti Ideolojisi” Dagilim Tablosu

. Kiimiilatif
o .
Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde
Katilmiyorum 28 5,6 56 17,4
Kararsizim 73 14,6 14,6 32,0
Katiliyorum 149 29,8 29,8 61,8
Kesinlikle Katiliyorum 191 38,2 38,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimeilara arastirma ile ilgili olarak yoneltilmis olan diger bir soru ise “Siyasi tercihinizde etkili olan faktor nedir?”
seklindedir. Katilimcilardan, “Parti ideolojisi” segenegini isaretleyenlerden 59’u (%11,8) “Kesinlikle katilmiyorum”
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secenegini, 28’1 (%5,6) “Katilmiyorum” secenegini, 73’ (%14,6) “Kararsizim” secenegini, 149’u (%29,8) “Katiliyorum”
secenegini, 191’1 (%38,2) ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini isaretledigi goriilmiistiir. Bulgulara gore, katilimeilarin
¢ogunlugunun parti tercihlerinde ideoloji baglantili oy verdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, secenlerin biiyiik
¢ogunlugu parti ideolojisine 6nem vermektedir.

Tablo 10. Siyasi Parti Tercihinde “Lider ve Kadrosu” Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 51 10,2 10,2 10,2
Katilmiyorum 32 6,4 6,4 16,6
Kararsizim 73 14,6 14,6 31,2
Katiliyorum 178 35,6 35,6 66,8
Kesinlikle Katiliyorum 166 33,2 33,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Tablo 10’a gore “Siyasi tercihinizde etkili olan faktor nedir?” sorusuna, “Lider ve Kadrosu” sec¢enegini isaretleyenler
katilimeilarin 51°1 (%10,2) “Kesinlikle katilmiyorum”, 32’si (%6,4) “Katilmiyorum”, 73’{ (%14,6) katilimer “Kararsizim”
secenegini, 178’ (%35,6) “Katiltyorum”, 166’s1 (%33,2) “Kesinlikle katiliyorum” segeneklerini isaretlemislerdir. Bu
bulgulara gore, katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde parti liderlerinin biiyliik 6nemi vardir denilebilir. “Parti ideolojisi” ve
“Lider ve kadrosu” segenekleri bir arada degerlendirildiginde, bu grupta yer alan segmenlerin kararli se¢gmen oldugu sonucu
sOylenebilir.

Tablo 11. Siyasi Parti Tercihinde “Temel Degerler Etkisi” Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 39 7.8 7.8 7.8
Katilmiyorum 22 4,4 4,4 12,2
Kararsizim 58 11,6 11,6 23,8
Katiliyorum 154 30,8 30,8 54,6
Kesinlikle Katiliyorum 227 45,4 45,4 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

“Siyasi tercihinizde etkili olan faktér nedir?” seklinde sorulan soruya, “Temel Degerler” segenegini isaretleyenlerden 39°u
(%7,8) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 22°si (%4,4) “Katilmiyorum” seg¢enegini, 58’1 (%11,6) “Kararsizim”
secenegini, 15471 (%30,8) “Katiliyorum” segenegini, 227’si (%45,4) ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemistir.
Bu bulgulara gore, katilimcilarin yasayislarma iligkin olarak bagli olduklar1 temel degerlerin parti tercihinde belirleyici
oldugu gozlenmistir. Genel dagilima bakildiginda katilimcilarin biiyiik oranda “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Katiliyorum”
seceneklerini isaretlemislerdir. Bu soruya verilen cevaplarin segmen algisina gore degisebilecegi gdzlenmistir.

Tablo 12. Siyasi Parti Tercihinde “Aile ve Yakin Cevre Etkisi” Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 106 21,2 21,2 21,2
Katilmiyorum 58 11,6 11,6 32,8
Kararsizim 119 23,8 23,8 56,6
Katiliyorum 127 25,4 25,4 82,0
Kesinlikle Katiltyorum 90 18,0 18,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

“Siyasi tercihinizde etkili olan faktér nedir?” sorusuna, “Aile ve yakin gevre” segenegini isaretleyenlerin dagilimina
baktigimizda; katilimeilarin 106 (%21,2) katilime1 “Kesinlikle katilmiyorum”, 58 katilimer (%11,6) “Katilmiyorum”, 119
(%23,8) katilimer “Kararsizim”, 127 (%25,4) katilimer “Katilryorum” ve 90 (%18,0) katilimer ise, “Kesinlikle katilryorum”
seceneklerini isaretlemislerdir. Bu verilere gore, katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde ¢evre ve aile faktorlerinin etkili
oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Se¢menleri Etkilemesi A¢isindan “Yiiz Yiize Propaganda Etkisi” Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K}.lmmatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 15,4 15,4 15,4
Katilmiyorum 72 14,4 14,4 29,8
Kararsizim 98 19,6 19,6 49,4
Katiliyorum 143 28,6 28,6 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 110 22,0 22,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0
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“Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklindeki soruya “Yiiz yiize propaganda” segenegini
isaretleyenlerden 77’si (%15,4) “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 72’si (%14,4) “Katilmiyorum” segenegini, 98’i
(%19,6) “Kararsizim” segenegini, 143’ti (%28,6) “Katiliyorum” secenegini, 110’u (%22,0) ise, “Kesinlikle katilryorum”
secenegini isaretlemistir. Elde edilen bulgulara gore, segmenlerin yiiz yiize propagandadan etkilendigini sdyleyebiliriz.

Tablo 14. Segmenleri Etkilemesi Agisindan “Kitle Iletisim Araglar1” Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf

Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 68 13,6 13,6 13,6
Katilmiyorum 71 14,2 14,2 27,8
Kararsizim 109 21,8 21,8 49,6
Katiliyorum 163 32,6 32,6 82,2

Kesinlikle Katiliyorum 89 17,8 17,8 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

“Se¢im Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklindeki soruya, “Kitle iletisim araglar1” secenegini
isaretleyen katilimcilarin 68’1 (%13,6) “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 71’i (%14,2) “Katilmiyorum” segenegini,
109’u (%21,8) “Kararsizim” segenegini, 163’1 (%32,6) “Katiliyorum” segenegini, 89°u (%17,8) ise, “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretlemistir. Bulgulara gére, katilimeilarin siyasi parti tercihlerinde kitle iletisim araglarinin énemli bir rolii
oldugu goriilmektedir ve katilimcilarin siyasi pazarlama uygulamalarindan etkilenebilecegi diistiniilmektedir.

Tablo 15. Se¢menleri Etkilemesi A¢isindan “Propoganda Etkileri” Se¢enegi Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 32 6,4 6,4 6,4
Katilmiyorum 38 7,6 7,6 14,0
Kararsizim 72 14,4 14,4 28,4
Katiliyorum 171 34,2 34,2 62,6
Kesinlikle Katiliyorum 187 374 37,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

“Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklindeki soruya, “Bilgi vermeyi amaglayan” segenegini
isaretleyen katilimeilari 32’si (%6,4) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 38’1 (%7,6) “Katilmiyorum” secenegini, 72’si
(%14,4) “Kararsizim” secenegini, 171’1 (%34,2) “Katiliyorum” secenegini, 187’si (%37,4) ise, “Kesinlikle katiliyorum”
segenegini isaretlemistir. Bu verilere gore, siyasi partilerin se¢gmenlere yonelik bilgilendirme agirlikli sdylemlerinin etkili
oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Segmenleri Etkilemesi A¢isindan “Propoganda Etkileri” Segcenegi Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K}.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 115 230 23,0 23,0
Katilmiyorum 111 22,2 22,2 45,2
Kararsizim 118 23,6 23,6 68,8
Katiliyorum 86 17,2 17,2 86,0
Kesinlikle Katiliyorum 70 14,0 14,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

“Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklindeki soruya, “Lideri 6ne ¢ikan” segenegini isaretleyen
katilimeilarin 115’1 (%23,0) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 111°1 (%22,2) “Katilmiyorum”, 118’ (%23,6)
“Kararsizim” segenegini, 86’s1 (%17,2) “Katiliyorum” segenegini, 70’1 (%14,0) ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini
isaretlemistir. Bu verilere gore, segmenleri siyasi parti liderlerinin dne ¢ikan tavir ve sdylemlerinin ¢ok etkilemedigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 10 ve 16 birlikte degerlendirildiginde, segmenlerin parti lideriyle birlikte siyasi kadronun segmen
acisindan 6nemli oldugu fakat yalnizca parti liderinin 6ne ¢ikmasiyla yapilan propagandalarin se¢gmene sevimsiz geldigi
sonucuna ulagilabilir.

Tablo 17. Se¢menleri Etkilemesi A¢isindan “Propoganda Etkileri” Segenegi Dagilim Tablosu

0 R Kiimiilatif

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 246 49,2 49,2 49,2
Katilmiyorum 78 15,6 15,6 64,8
Kararsizim 61 12,2 12,2 77,0
Katiliyorum 65 13,0 13,0 90,0

Kesinlikle Katiliyorum 50 10,0 10,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0
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“Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklindeki soruya, “Yiiksek biitgelerle hazirlanan”
secenegini isaretleyen katilimcilarin 246’s1 (%49,2) “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 78’1 (%15,6) “Katilmiyorum”
secenegini, 61’1 (%12,2) “Kararsizim” sec¢enegini, 65’1 (%13,0) “Katiliyorum” segenegini, 50’si (%10,0) ise, “Kesinlikle
katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Bu verilere gore, katilimcilarin ¢ogu yiiksek biitge ile hazirlanan siyasi parti
kampanyalarini olumsuz olarak degerlendirmektedir. Merkezi biitgeden partiler i¢in ayrilan payin, kampanya siirecinde
verimli, etkili ve planli bir sekilde kullanmalari gerektigi goriilmektedir. Ayrica, fazla ve yersiz harcamalarin da israf ve
kamu zarar1 olarak goriildiigii s6ylenebilir. Sonug olarak, yiiksek biitcelerle hazirlanan propagandalar segmedi etkilemede
basarisiz kaldig1 sdylenebilir.

Tablo 18. Se¢menleri Sevimsiz Gelmesi Agisindan “Maddi Yardim Saglayan” Secenegi Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 162 32,4 32,4 32,4
Katilmiyorum 65 13,0 13,0 45,4
Kararsizim 43 8,6 8,6 54,0
Katiliyorum 52 10,4 10,4 64,4
Kesinlikle Katiliyorum 178 35,6 35,6 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Sec¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklindeki soruya, “Maddi yardim saglayan” segenegini
isaretleyen katilimcilarin 162’si (%32,4) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 65’1 (%13,0) “Katilmiyorum” secenegini,
43’1 (%8,6) “Kararsizim” segenegini, 52°si (%10,4) “Katiliyorum” secenegini, 178’1 (%35,6) ise, “Kesinlikle katilryorum”
secenegini isaretlemistir. Tablo 18 incelendiginde, “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” segeneklerinin
dengeli bir dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Se¢menlerin 6nemli bir kisminin maddi yardim seklinde yapilan
propagandaya kars1 oldugu goriiliirken, dnemli bir boliimiiniin de olumlu baktig1 goriilmektedir.

Tablo 19. Se¢menlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Rakibi Karalayan” Se¢enegi Dagilim Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lm"lanf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 178 35,6 35,6 35,6
Katilmiyorum 51 10,2 10,2 45,8
Kararsizim 44 8,8 8,8 54,6
Katiliyorum 55 11,0 11,0 65,6
Kesinlikle Katiltyorum 172 34,4 34,4 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Secim dncesinde sizi en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklindeki soruya, “Rakibi karalayan” se¢enegini isaretleyen
katilimeilarin 178’1 (%35,6) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 51’1 (%10,2) “Katilmiyorum” segenegini, 44’1 (%8,8)
“Kararsizim” secenegini, 55’1 (%11,0) “Katiliyorum” secenegini, 172’si (%34,4) ise, “Kesinlikle katilryorum” secenegini
isaretlemistir. Bu verilere gore, katilimcilarin rakip partilerin yapmis olduklar1 karalama sdylemlerini hem olumlu hem de
olumsuz degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tablo 20. Segmenlere Sevimsiz Gelmesi Agisindan “Anketlerle Yo6nlendiren” Segenegi Dagilim Tablosu

Frekans  Oran (%)  Gegerli Yiizde ~‘cumulatif
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 120 24,0 24,0 24,0
Katilmiyorum 72 14,4 14,4 38,4
Kararsizim 121 24,2 24,2 62,6
Katiliyorum 91 18,2 18,2 80,8
Kesinlikle Katiliyorum 96 19,2 19,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Se¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklindeki soruya, “Anketlerle Yonlendiren” secenegini
isaretleyen katilimcilarin 120’si (%24,0) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 72’si (%14,4) “Katilmiyorum” segenegini,
121’1 (%24,2) “Kararsizim” segenegini, 91’1 (%18,2) “Katiliyorum” segenegini, 96’s1 (%19,2) ise, “Kesinlikle katilryorum”
secenegini isaretlemistir. Bu verilere gore, katilimcilarin cevaplarinin cevaplarin dengeli bir bigcimde “Kesinlikle
katilmiyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” seceneklerinde yogunlastigt ve hem olumlu hem de olumsuz olarak
degerlendirdikleri gériilmektedir.

Tablo 21. Segmenlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Yiiksek Biitgelerle Yiiriitiilen” Secenegi Tablosu

Kiimiilatif
o R
Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 165 33,0 33,0 33,0
Katilmiyorum 74 14,8 14,8 47,8

Kararsizim 58 11,6 11,6 59,4
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Katiliyorum 61 12,2 12,2 71,6
Kesinlikle Katiliyorum 142 28,4 28,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Secim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklindeki soruya, “Yiiksek biit¢elerle yiiriitillen” segenegini
isaretleyen katilimeilarin 165’1 (%33,0) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 74’1 (%14,8) “Katilmiyorum” secenegini,
58’1 (%11,6) “Kararsizim” segenegini, 61’1 (%12,2) “Katilryorum” secenegini, 142’si (%28,4) ise, “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretlemistir. Tablo 21°e gore, katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplarin dengeli bir bigimde “Kesinlikle
katilmiyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” segeneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. Segmenlerin 6nemli bir kismi igin
yiiksek biitcelerle hazirlanmis olan propagandalar cazip iken, diger 6nemli bir kismina da sevimsiz gelmektedir.

Tablo 22. Se¢menlere Sevimsiz Gelmesi Agisindan “Asir1 Vaatler Sunulan” Secenegi Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K}.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 180 36,0 36,0 36,0
Katilmiyorum 70 14,0 14,0 50,0
Kararsizim 40 8,0 8,0 58,0
Katiliyorum 52 10,4 10,4 68,4
Kesinlikle Katiliyorum 158 31,6 31,6 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Secim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklindeki soruya,, “Asir1 vaatler sunulan” segenegini
isaretleyen katilimeilarin 180’1 (%36,0) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 70’1 (%14,0) “Katilmiyorum” secenegini,
40’1 (%8,0) “Kararsizim” segenegini, 52’si (%10,4) “Katiliyorum” segenegini, 158’1 (%31,6) ise, “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretlemistir. Tablo 22’ye gore, cevaplarin dengeli bir bicimde “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Kesinlikle
katiliyorum” seceneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. Cevaplara gore, segcmenlerin dnemli bir kisminin propagandalar
esnasinda verilen vaatlere sicak baktig1, diger 6nemli bir kisminin da sevimsiz baktig1 goriilmektedir.

Tablo 23. Siyasi Partilerin Se¢im Oncesinde Uygulanan Reklam Kampanyalarmin Segmen Tercihlerine Etkisi

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 155 31,0 31,0 31,0
Katilmiyorum 119 23,8 23,8 54,8
Kararsizim 76 15,2 15,2 70,0
Katiliyorum 105 21,0 21,0 91,0
Kesinlikle Katiltyorum 45 9,0 9,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade de, “Siyasi partilerin se¢im dncesinde uyguladiklart reklam
kampanyalar1 tercihlerimde etkilidir” seklindedir. Ankete katilan segmenlerin 155’1 (%31,0) “Kesinlikle katilmiyorum”
segenegini, 119’u (%23,8) “katilmiyorum” segenegini, 76’s1 (%15,2) “Kararsizim” secenegini, 105’1 (%21,0) “Katiliyorum”
secenegini, 45’1 (%9,0) ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Tablo 23’e gore, katilimcilar igin reklam
kampanyalarinin siyasi parti tercihleri agisindan etkili olmadigi sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 24. Partilerin Uyguladiklar1 Negatif Reklamlarin Se¢men Tercihlerini Etkileme Diizeyi

Frekans  Oran (%)  Gegerli Yiizde ~cumulatif
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 196 39,2 39,2 39,2
Katilmiyorum 104 20,8 20,8 60,0
Kararsizim 75 15,0 15,0 75,0
Katiliyorum 64 12,8 12,8 87,8
Kesinlikle Katiliyorum 61 12,2 12,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade de, “Partilerin uyguladiklar1 negatif reklamlar tercihlerimi etkileyebilir”
seklindedir.  Ankete katilan se¢menlerin 196’s1 (%39,2) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 104’ (%20,8)
“Katilmiyorum” segenegini, 75’1 (%15,0) “Kararsizim” segenegini, 64’1 (%12,8) “Katiliyorum” secenegini, 61’1 (%12,2) ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Bulgular gore, katilimcilarin siyasi partilerin uygulamis olduklart negatif
reklamlardan etkilenmedigi sonucu cikarilabilir. Segmenlerin se¢im Oncesinde verdikleri kararda reklam kampanyalari
etkilidir ifadesine verilen yanitlarla beraber (Tablo 23) bu tablo da degerlendirildiginde, siyasal pazarlama faaliyetleri igin
reklamlarin %30’luk kismu (olumlu/olumsuz reklamlardan etkilendigini ifade edenlerin orani) etkileyebilecegi sonucu
cikarlabilir.
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Tablo 25. Oy Kararinda Siyasal Propaganda Faaliyetleri Etkili Olma Diizeyi Tablosu

Frekans Oran (%) Gecerli Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 106 21,2 21,2 21,2
Katilmiyorum 114 22,8 22,8 44,0
Kararsizim 129 25,8 25,8 69,8
Katiltyorum 95 19,0 19,0 88,8
Kesinlikle Katiliyorum 56 11,2 11,2 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara yoneltilen diger bir ifade de, “Oy kararinda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir” seklindedir.
Ankete katilan se¢menlerin 106’s1 (%21,2) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 114’4 (%22,8) “Katilmiyorum”
secenegini, 129’u (%25,8) “Kararsizim” segenegini, 95’1 (%19,0) “Katiliyorum” segenegini, 56’s1 (%11,2) ise, “Kesinlikle
katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Bulgular degerlendirildiginde, katilimcilar igin propaganda faaliyetlerinin etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 26. Segim Oncesinde Kitle Iletisim Araglari ile Yapilan Propagandalarin Segmen Karari Uzerine Etkisi

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 112 22,4 22,4 22,4
Katilmiyorum 109 21,8 21,8 44,2
Kararsizim 140 28,0 28,0 72,2
Katiltyorum 97 19,4 19,4 91,6
Kesinlikle Katiliyorum 42 8,4 8,4 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara “Se¢im 6ncesinde kitle iletisim araglar ile yapilan propagandalar kararim iizerinde etkilidir” seklinde ifade
yoneltilmistir. Se¢gmenlerin 112°si (%22,4) “Kesinlikle katilmiyorum” se¢enegini, 109’u (%21,8) “Katilmiyorum” se¢enegini,
140’1 (%28,0) “Kararsizim” secenegini, 97’si (%19,4) “Katiliyorum” secenegini, 42°si (%8,4) ise, “Kesinlikle katilryorum”
segenegini igaretlemistir. Bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin parti tercihlerinde kitle iletisim araglari ile yapilan
propaganda faaliyetlerinin etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir. Se¢im Oncesinde kitle iletisim araglar1 ile yapilan
propagandalar kararim {izerinde etkilidir ifadesine verilen cevaplara bakildiginda kararsiz segmen oraninin yiiksek oldugu ve
kitle iletisim araglar1 ile yapilan propagandadan etkilenenlerin etkilenmeyenlere orant %27,8 ‘dir. Bu oranin da katilimcilarin
siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenmeleri agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo 27.Reklam ve Propaganda Faaliyetlerinden Yogun Olarak Faydalanan Partilerin Segimlerdeki Basari Sanslarinin
Etkilenmesi Tablosu

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K}.lmulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 66 132 13,2 132
Katilmiyorum 90 18,0 18,0 31,2
Kararsizim 114 22,8 22,8 54,0
Katiliyorum 148 29,6 29,6 83,6
Kesinlikle Katiliyorum 82 16,4 16,4 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara “Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin segimlerdeki basari sanslari
yiiksektir” seklinde ifade yoneltilmistir. Secmenlerin 66’s1 (%13,2) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 90’1 (%18,0)
“Katilmiyorum” segenegini, 114’1 (%22,8) “Kararsizim” segenegini, 148’1 (%29,6) “Katiliyorum” segenegini, 82’si (%16,4)
ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Bulgulara gore, reklam ve propaganda faaliyetlerinden faydalanmig
olan partilerin segimlerdeki basar1 sanslarinin da yiiksek olabilecegi sonucu ¢ikarilmustir.

Tablo 28.Basarili Bir Propaganda Faaliyeti Goriislerimle Tam Ortiismeyen Bir Partiye Oy Vermemi Saglayabilir Sorusuna
Ait Analiz

0 R Kiimiilatif
Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 194 3838 38,8 3838
Katilmiyorum 103 20,6 20,6 59,4
Kararsizim 80 16,0 16,0 75,4
Katiliyorum 79 15,8 15,8 91,2
Kesinlikle Katiliyorum 44 8,8 8,8 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimeilara “Basarili bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam ortiismeyen bir partiye oy vermemi saglayabilir” seklinde
ifade yoneltilmistir. Se¢gmenlerin 194’1 (%38,8) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 103’d (%20,6) “Katilmiyorum”
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secenegini, 80’1 (%16,0) “Kararsizim” segenegini, 79’u (%15,8) “Katiliyorum” segenegini, 44’1 (%8,8) ise, “Kesinlikle
katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin parti segimlerinde propaganda faaliyetleri ile
goriisleriyle tam Ortiismeyen bir partiye kayma olugmasi miimkiin goériilmemektedir. Tablo 28 incelendiginde segmenlerin
biiylik ¢cogunlugunun Kesinlikle katilmiyorum” secenegini isaretledigi fakat destekleyenlerin oranmin da %24,6 oldugu
goriilmektedir. Bu sebeple katilimcilarin yaklasik olarak {igte birinin propagandalardan etkilenebilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 29. Segim Dénemi Oncesinde Yapilan Kamuoyu Arastirmalarini Takip Ederim Sorusuna Ait Analiz

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 84 16,8 16,8 16,8
Katilmiyorum 67 13,4 13,4 30,2
Kararsizim 110 22,0 22,0 52,2
Katiliyorum 155 31,0 31,0 83,2
Kesinlikle Katiliyorum 84 16,8 16,8 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara “Se¢im doénemi Oncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarini takip ederim” seklinde ifade yoneltilmigtir.
Se¢menlerin 84’1 (%16,8) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 67’si (%13,4) “Katilmiyorum” se¢enegini, 110’u (%22,0)
“Kararsizim” seg¢enegini, 155’1 (%31,0) “Katiliyorum” segenegini, 84’1 (%16,8) ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini
isaretlemistir. Elde edilen verilere gore, katilimeilarin biiyiik oranda se¢im anketlerini takip ettigi sonucu gozlenmistir.

Tablo 30. Kamuoyu Arastirmalarinin Sonuglar1 Kararlarimi Etkiler Sorusuna Ait Analiz

Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde K?mulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 219 43,8 43,8 43,8
Katilmiyorum 116 23,2 23,2 67,0
Kararsizim 80 16,0 16,0 83,0
Katiliyorum 50 10,0 10,0 93,0
Kesinlikle Katiliyorum 35 7,0 7,0 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Katilimcilara “Kamuoyu arastirmalarinin sonuglart kararlarimi etkiler” seklinde ifade yoneltilmistir. Se¢menlerin 219°u
(%43,8) “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 116’s1 (%23,2) “Katilmiyorum” segenegini, 80’i (%16,0) “Kararsizim”
secenegini, 50°si (%10,0) “Katiliyorum” segenegini, 35’1 (%7,0) ise, “Kesinlikle katiliyorum” se¢enegini isaretlemistir. Elde
edilen verilere gore, katilicilarin ¢gogunun kamuoyu arastirmalarini dikkate almadigi goriilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda daha sonra ankete katilan katilimcilarin siyasi goriigleri ile segmenlerin siyasal pazarlama
uygulamalarindan etkilenip etkilenmedigine dair sorulan sorulara verilen cevaplar “bagimsiz gruplar t testi” ile analiz
edilmistir. Her siyasi goriigiin karsilagtirilmasi ile yapilan analiz sonuglarma gore, ilk olarak milliyet¢i goriis ve muhafazakar
goriis karsilagtirilmis ve p<0,05 kosulunu saglayan ve iki grup arasinda anlamli fark bulunmusg ve Tablo 31 de aktarilmigtir.

Tablo 31. Milliyet¢i ve Muhafazakarlarin Siyasal Pazarlama Agisindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Varyanslarin Esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Milliyet¢i — Muhafazakar Anlamilk
F Anlamhlik Degeri t df p degeri
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor Nedir?(Lider ve 10,178 0,002 -2,674 288 0,008
Kadrosu) -2,693 287,909 0,007
3,043 0,082 -2,110 288 0,036
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktér Nedir? (Temel Degerler) -2,127 287,704 0,034
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor Nedir? (Aile ve Yakin 4,302 0,039 -2,172 288 0,031
Cevre) -2,164 279,172 0,031
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen 5,101 0,025 2,015 288 0,045
Propaganda Hangisidir? (Maddi Yardim Saglayan) 2,024 287,738 0,044
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen 3,019 0,083 2,209 288 0,028
Propaganda Hangisidir? (Rakibi Karalayan) 2,217 287,419 0,027
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen 3,508 0,062 2,143 288 0,033
Propaganda Hangisidir? (Yiiksek Biitcelerle Yiiriitiilen) 2,153 287,746 0,032
Siyasi Partilerin Segim Oncesinde Uyguladiklar1 Reklam ,786 0,376 -2,385 288 0,018
Kampanyalar1 Tercihlerimde Etkilidir. -2,381 282,776 0,018
Segim Dénemi Oncesinde Yapilan Kamuoyu 1,275 0,260 -2,707 288 0,007
Aragtirmalarini (Se¢im Anketi) Takip Ederim -2,701 281,370 0,007

Yukaridaki verilere gore, milliyet¢i goriis ile muhafazakar goriis arasinda etkili olan faktdrler konusunda lider ve kadrosu,
temel degerler, aile ve yakin ¢evre konularinda goriis farkliliklarinin bulundugu sonucu elde edilmistir. Bu iki grup arasinda,
siyasi tercihlerde sevimsiz gelen propagandalar konusunda da maddi yardim saglayarak yapilan propagandalar, rakibi



62 YIL (YEAR): 2022 CILT (VOLUME): 14 SAYI (ISSUE): 1

karalayan propagandalar ve yiiksek biitgelerle yiiriitiilen propagandalar konusunda farkliliklar bulundugu sonucuna
ulasilmustir. Ayrica, siyasi partilerin se¢im dncesinde uyguladiklar: reklam kampanyalariyla kamuoyu arastirmalar agisindan
da farkli goriisler elde edilmistir.

Tablo 32. Milliyetgi ve Liberallerin Siyasal Pazarlama Ac¢isindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglart

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Milliyet¢i — Liberal Anlambhk
F Anlamlihk Degeri t df p degeri

Segim Oncesinde Sizi En ¢ok Etkileyen Propaganda Hangisidir? ;314 0,576 2,310 171 0,022
(Yiiz Yiize Propaganda) 2,176 23,458 0,040
Segim Oncesinde Sizi En cok Etkileyen Propaganda Hangisidir? 2,193 0,140 2,048 171 0,042
(Kitle Iletisim Araglar1) 1,856 23,013 0,076
Kamuoyu Arastirmalarinin Sonuglari (Segmen Anketi) 8,835 0,003 2,747 171 0,007
Kararlarimi Etkiler 4,026 34,819 0,000

Tablo 32’ye gore, milliyetgiler ve liberaller arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore,
milliyetgi goriise sahip olanlar ile liberaller arasinda daha az goriis ayriliginin oldugu tespit edilmis ve seg¢im Oncesinde
se¢menleri etkileyen propagandalarla ilgili olarak yiizyiize ve kitle iletisim araglartyla ilgili propagandalar konusunda goriis
farkliliklar1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Kamuoyu ve segmen anketlerinin segmenleri etkileme konusunda da goriis
farklilig: tespit edilmistir.

Tablo 33. Milliyet¢i ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Agisindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Milliyet¢i — Sosyal Demokrat Anlambhk
F Anlamhilik Degeri t df p degeri

Segim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? ,605 2,441 278 0,015
(Lideri One Cikan) 2,459 274,897 0,015
Secim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? 4,853 0,028 2,203 278 0,028
(Yiiksek Biit¢elerle Hazirlanan) 2,232 277,430 0,026
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda ,354 0,552 -2,268 278 0,024
Hangisidir? (Maddi Yardim Saglayan) -2,273 270,795 0,024
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 174 0,677 -2,222 278 0,027
Hangisidir? (Rakibi Karalayan) -2,226 270,618 0,027
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 1,488 0,224 -2,633 278 0,009
Hangisidir? (Yiiksek Biitcelerle Yiiriitiilen) -2,623 264,352 0,009
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 1,550 0,214 -2,549 278 0,011
Hangisidir? (Asir1 Vaatler Sunulan) -2,538 263,705 0,012
Partilerin Uyguladiklar1 Negatif Reklamlar Tercihlerimi 5,906 0,016 1,992 278 0,047
Etkileyebilir 2,013 276,447 0,045

Tablo 33’e gore, milliyetgi ve sosyal demokrat goriisiine sahip olanlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). t testi
sonuglarina gore, farklar se¢im Oncesinde segmenleri etkileyen propagandalar hakkindadir. Bunlar; lideri 6ne ¢ikan ve yiiksek
biitgelerle hazirlanan propagandalar. Se¢im Oncesinde en sevimsiz gelen propagandalarla ilgili olarak da goriis farkliliklari
vardir. Bunlar; maddi yardim saglayan, rakibi karalayan, yiiksek biitcelerle yapilan ve asir1 vaatler sunulan propagandalar.
Ayrica, partilerin uyguladiklar negatif reklamlarla ilgili de goriis farkliliklart tespit edilmistir.

Tablo 34. Muhafazakar ve Liberallerin Siyasal Pazarlama A¢isindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Varyanslarin Esitligi i¢in Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Mubhafazakar - Liberal Anlamhik
F Anlamliik Degeri t df p degeri
Secim Oncesinde Sizi Encok Etkileyen ,525 2,542 155 ,012
Propaganda Hangisidir? (Yiiz Yiize Propaganda) 2,388 23,935 ,025
Segim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? 3,182 ,076 2,858 155 ,005
(Kitle Iletisim Araglar1) 2,537 23,211 ,018
Secim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? 1,164 ,282 2,378 155 ,019
(Lideri One Cikan) 2,248 24,019 ,034
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 3,016 ,084 -2,224 155 ,028
Hangisidir? (Maddi Yardim Saglayan) -2,484 27,037 ,020
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 1216 ,642 -2,689 155 ,008
Hangisidir? (Rakibi Karalayan) -2,602 24,360 ,016
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda ,707 ,402 -2,009 155 ,046

Hangisidir? (Yiksek Biitcelerle Yiiriitiilen) -1,880 23,887 ,072
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Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda ,002 ,968 -2,101 155 ,037
Hangisidir? (Asir1 Vaatler Sunulan) -2,065 24,598 ,050
Kamuoyu Aragtirmalariin Sonuglar1 (Segmen Anketi) 5,921 016 2,175 155 ,031
Kararlarimi Etkiler 3,135 36,547 ,003

Tablo 34’e gore, muhafazakar ve liberal goriisiine sahip olanlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Yiiz yiize
yapilan propaganda, lideri one c¢ikan propagandalar ve kitle iletisim araglari ile yapilan propagandalar hakkinda goriis
farkliliklart tespit edilmistir. En sevimsiz gelen propagandalarla ilgili olarak da goriis farkliliklar1 ortaya ¢ikmustir. Bunlar;
maddi yardim saglayan, rakibi karalayan, yiiksek biitcelerle yapilan ve asir1 vaatler sunulan propagandalar. Elde edilen
verilere gore, ayrica, kamuoyu aragtirmalar1 hakkinda segmen anketleri ile ilgili olarak da goriis ayrilig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 35. Muhafazakar ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Ag¢isindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglart

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Muhafazakir — Sosyal Demokrat Anlambhk
F Anlamlihk Degeri t df p degeri
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor Nedir? (Lider ve 9,533 2,133 262 ,034
Kadrosu) 2,120 248,061 ,035
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor Nedir? (Aile ve Yakin 111 , 739 2,082 262 ,038
Cevre) 2,078 257,781 ,039
Secim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? ,189 ,665 3,724 262 ,000
(Lideri One Cikan) 3,733 261,917 ,000
Secim Oncesinde Sizi Engok Etkileyen Propaganda Hangisidir? 16,884 ,000 3,927 262 ,000
(Yiksek Biit¢elerle Hazirlanan) 3,955 258,737 ,000
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 2,569 ,110 -4,260 262 ,000
Hangisidir? (Maddi Yardim Saglayan) -4,251 257,488 ,000
Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 1,654 ,200 -4,381 262 ,000
Hangisidir? (Rakibi Karalayan) -4,373 258,295 ,000
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda ,859 ,355 -3,294 262 ,001
Hangisidir? (Anketlerle Yonlendiren) -3,287 257,787 ,001
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 9,146 ,003 -4,675 262 ,000
Hangisidir? (Yiiksek Biitcelerle Yiiriitiilen) -4,653 252,275 ,000
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda 9,564 ,002 -4,073 262 ,000
Hangisidir? (Asir1 Vaatler Sunulan) -4,057 253,344 ,000
1,185 277 3,537 262 ,000
Siyasi Partilerin Se¢im Oncesinde Uyguladiklari Reklam 3,544 261,825 ,000
Kampanyalar1 Tercihlerimde Etkilidir. 2,355 260,634 ,019
Partilerin Uyguladiklar1 Negatif Reklamlar Tercihlerimi 11,444 ,001 3,362 262 ,001
Etkileyebilir 3,384 259,638 ,001
Oy Kararimda Siyasal Propaganda Faaliyetleri 2,166 142 2,185 262 ,030
Etkili Olmaktadir 2,196 261,298 ,029
Bagarili bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam olarak 25,474 ,000 3,164 262 002
drtiismeyen bir partiye oy vermemi saglayabilir 3,196 252,706 ,002
Se¢im donemi dncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarini 1120 729 2,355 262 ,019
(segim anketi) takip ederim 2,355 260,634 ,019

Tablo 35’e gore, muhafazakar ve sosyal demokrat goriisiine sahip olanlar arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).
Siyasal pazarlama agisindan en yogun farklilik bu grupta ortaya ¢ikmustir. Siyasi tercih hakkinda aile ve yakin ¢evre, lider ve
kadrosu konularinda goriis ayriligt s6z konusudur. En ¢ok etkileyen propaganda konusunda lideri 6ne ¢ikan, yiiksek
biitcelerle hazirlanan propagandalar ile ilgili farkliliklar gériilmektedir. Se¢im Oncesinde sevimsiz gelen propagandalar ile
ilgili olarak da goriis ayriliklar1 vardir. Bunlar; maddi yardim saglayan, rakibi karalayan, anketlerle yonlendiren, yiiksek
biitcelerle yiiriitiilen ve asir1 vaatler sunulan propagandalar. Ek olarak, secim &ncesinde uygulanan reklam kampanyalart,
siyasi propaganda faaliyetleri, kamuoyu aragtirmalari, negatif reklam tercihleri ve basarili se¢im faaliyetlerinin oy kararini
etkilemesi konularinda da goriis farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 36. Liberaller ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Agisindan Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuglari

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Levene Testi t Testi
Liberal- Sosyal Demokrat Anlamhhk
F Anlamhilik Degeri t df p degeri
Secim Oncesinde Sizi En Cok Etkileyen Propaganda 2,081 ,151 -2,211 145 ,029

Hangisidir? (Kitle letisim Araglar) -2,039 24,041 ,053
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Tablo 36’ya gore, en az siyasi goriis farkliliklar: liberal ile sosyal demokrat goriisiine sahip olanlar arasinda olugsmustur.
Yapilan analize gore segmen anketleri liberaller ve sosyal demokratlar i¢in anlamli farklilik goéstermemektedir. Segim
oncesinde kitle iletisim araglari ile yapilan propagandalarda goriis farkliliginin oldugu tespit edilmistir.

4. SONUC

Siyasi pazarlamanin faaliyetleri gbz Oniine alindiginda, bu faaliyetlerin temelinde iletisimin yattig1 goriiliir. Bunun sonucu
olarak da se¢im Oncesinde siyasilerin se¢gmenleri etkileme adina bir takim faaliyetler igerisine girdigi goriilmektedir. Siyaset
yapanlarin giiniimiizde teknolojik iletisim araclarinin ¢ok gelismesi ve birgok bireye ayni anda ulagilabilmesi nedeniyle kitle
iletisim araglarini yogun olarak kullandigi gibi, yiiz yilize iletisime gectikleri, mitingler diizenledikleri, ilan ve brosiirlerle
secmenleri etkilemeye caligtiklar1 goriilmektedir. Yapilan bu faaliyetler dogrudan siyasal partiler ve adaylarin basarilarini da
etkilemektedir.

Siyasi pazarlama faaliyetlerinden bazi se¢menlerin daha kolay etkilenebildigi goriiliirken, bazi se¢menlerin siyasi
tercihlerinde kararli olmasi ve bir takim ideolojilere sahip olmasi nedeni ile tercihlerinde daha kati davranabildikleri
goriilmektedir. Yapmis oldugumuz ¢alismada, segmenlerin %82’sinin segimlerden uzun siire dnce siyasi tercihini belirledigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum Tirkiye’de siyasi pazarlama faaliyetlerinde secimden kisa siire Once karar veren
secmenlerin daha kolay etkilenebilecegi diislincesini olusturmustur. Diger se¢menlerin en azindan bir bdlimiiniin
etkilenebilmesi ise, yapilacak olan siyasi pazarlama yontemlerinin etkinliginin yiiksek olmasi ile baglantili oldugu kanisini
uyandirmaktadir.

Siyasi pazarlama faaliyetleri glinlimiizde profesyonel kurumlar tarafindan yapilmakta ve yapilan bu faaliyetlerde oncelikli
olarak kararsiz se¢menlerin etkilenmeye calisildigi goriilmektedir. Yapilan aragtirma da ¢ikan sonuca gore siyasi parti
seciminde kisa siire Once karar verenlerin oran1 %18 olarak elde edilmistir. Bunun yaninda ¢alismamizdan ortaya ¢ikan diger
bir sonuca gore ise, katilimcilarin %23,6’sinin se¢im Oncesinde siyasi kararinda degisiklik olabilecegini sonucu elde
edilmistir. Bu durumda se¢imden uzun siire Once kararini vermis olan se¢gmenlerin kararlarinin da degisebilecegi
goriilmektedir. Bu iki soru karsilastirildiginda kararsiz segmen oraninin %23 olabilecegi diisiiniilebilir.

Yapilan bu ¢alismanin temel konusu siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin siyasal tercihlerine etkisi olmasi nedeniyle,
oncelikle segmenlerin siyasi tercihlerini nelerin etkilediginin bilinmesine gerekmektedir. Yapmis oldugumuz caligmada,
katilimeilarin  yaklasik olarak %70’inin parti ideolojisinden etkilendigi sonucu elde edilmistir. Bunun yaninda yine
katilimeilarin siyasi parti lideri ve kadrosundan %70 oraninda etkilendigi goriilmiistiir. Bu iki sonug yan yana koyuldugunda,
bu oranin siyasi olarak kararli segmenlere ait olan bir oran oldugu kanaati olugsmustur. Bu diisiinceden yola ¢ikarak siyasal
pazarlamadan aktif olarak etkilenebilecek olan segmen orani %30 olabilecegi goriilmekte olup, bu oran mecliste yer alan
siyasi partilerin sandalye sayilar1 goz 6niine alindiginda oldukga yiiksek bir orandir.

Bunun yaninda, gergeklestirlen bu ¢alismaya gore, siyasi pazarlama yontemlerinden etkilenebilecek olan segmen gurubunun
hangi propaganda yontemlerinden daha ¢ok etkilenebileceginin belirlenmesine gerek duyulmaktadir. Bu anlamda
se¢menlerin daha yogun olarak bilgi vermeyi amaglayan ve yiiz ylize yapilan propagandalardan kolay etkilenebildigi
goriilmektedir. Bunun yaninda yine caligmamizdan ortaya ¢ikan diger bir sonug ise, katilimcilarin %30’unun reklam
kampanyalarindan etkilendigi sonucudur. Yine bu c¢aligmadan elde edilen diger bir sonug ise, den katilimcilarin eklerin
%30,2’sinin, yapilan siyasal propagandalarin se¢menlerin tercihlerinde etkili oldugu sonucudur. Katilimcilarin segim
oncesinde kitle iletisim araglari ile yapilan propagandalardan onemli derecede etkilendigi goriilmiistiir. Kitle iletisim
araclarindan etkilendigini ifade edelerin oran1 %27,6 olarak tespit edilmistir.

Siyasi pazarlama yontemlerinin segmen tercihi iizerindeki etkilerine elde edilen bulgular 1s181nda bakildiginda, katilimeilarin
yaklagik olarak %30’unun siyasal pazarlama faaliyetlerinden kolaylikla etkilenebilecegi, se¢menin bu faaliyetlerinden
etkilenebilmesine yonelik olarak yapilacak faaliyetlerde yiiz yiize iletisim ile birlikte etkili olarak yapilacak propaganda ve
reklam faaliyetlerinin segmen kararlarinda etkili olabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, kitle iletigim araglarinin
bir¢ok segmene ayni anda ulagmasi nedeniyle siyasal propaganda araci olarak dnemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan c¢aligmanin evrenini Ankara ilinde ikamet etmekte olan se¢menler olusturmaktadir. Bu baglamda calismamiz
sonucunda elde edilen bulgular Ankara ili ile sinirhidir. Belirtilen bu hususlar yapilan ¢aligmanin kisitliligi kapsaminda yer
almaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular bu alanda yapilacak diger aragtirmalara on fikir verme agisindan
degerlendirilebilecektir. Arastirma konusu hakkinda daha kesin sonuglar elde etmek i¢in daha biiyiik ¢apli ve belli araliklarla
tekrar edilen arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.
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YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yaymn Etigi Beyami: Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Etik Kurul Onay1: Yiiksek lisans tez ¢alismasindan tiiretilen bu arastirmada kullanilan veriler 2020 yili 6ncesine ait olmasi
sebebiyle geriye doniik etik kurul izni gerektirmemektedir.

Yazar Katkilari: Yazar ¢alismanin tiimiinii tek basina gergeklestirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar agisindan ya da liglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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