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ONSOz

Cogu zaman farkh bilim dallarn musterek olarak birbirlerinden
faydalanmaktadirlar. Pazarlama bilimi gunumizde geleneksel pazarlama
kavramindan daha genis bir anlam ifade etmektedir. Modern pazarlama
kavraminda Kigiler, kurumlar ve fikirler de pazarlanabilir. Buna gbre pazarlama
siyaset biliminde de kullanilabilir olmustur. Ginimizde pazarlama biliminden
siyasi partiler tarafindan aktif olarak yararlaniimaktadir. Ayni zamanda iletisim
teknolojileri hayatin her alaninda aktif bir sekilde kullaniimaktadir. iletisim
teknolojilerine ilgi her gecen gun artmaktadir. Pazarlama ilkeleri politikaya
uyarlanirken de iletisim teknolojilerinin etkisi g6z 6ninde bulundurulmahdir.
Halihazirda se¢men olan veya potansiyel segmen durumundaki gengler siyasi
partiler tarafindan Oncelikli olarak 6nemsenmeli, fikir ve talepleri dikkatle
incelenmelidir. Genglerin fikir ve taleplerini kargilayabilen partiler dnlerindeki uzun
surecgte oy potansiyellerini 6nemli 6lclide arttirmis olacaklardir. Bilhassa gengler
tarafindan yogunlukla kullanilan iletisim teknolojileri siyasi partiler tarafindan
dogru bir sekilde kullanilirsa, iktidar micadelesinde rakiplerine karsi énemli bir

avantaj elde etmelerini saglayacaktir.

Bu calismada politik pazarlamada kitle iletisim araglarinin geng
se¢menlerin davranigsal niyetlerinin Gzerindeki etkisi incelenmistir. Bu amagla
kitle iletisim araclarinin her birinin davranigsal niyetler tzerindeki etkisi ayri ayri
Olclimustir. Ayrica segcmenlerin demografik 6zelliklerinin davranissal niyetler ve
kitle iletisim araclarinin kullanimi ile aralarinda anlaml farklar olup olmadigi da
arastinlmistir.  Arastirma sonucunda edinilen bulgularla degerlendirmeler
yapilmistir.  Yapilan degerlendirmelere gbére arastirmacilara ve siyasi

kisi/kurumlara bazi énerilerde bulunulmustur.
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OZET

KITLE ILETiSIM ARACLARININ GENG SEGMENLERIN SiYASI
TERCIHLERI UZERINDEKI ETKISI

ALP, Mustafa
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali
Tez Danigmani: Dog. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2017, 100 Sayfa

GUnumuzde pazarlama kavrami ticari anlamda kullanimindan daha genis
bir anlam ifade etmektedir. Buna gore fikirler ve kigiler de pazarlanabilir. Siyasi
kisi ve kurumlar da pazarlama biliminden ve teknolojiden aktif olarak
faydalanmaktadir. Bu baglamda kitle iletisim aracglarinin siyasi tercihler tGzerindeki

etkisinin Olcliimesi dnem arz etmektedir.

Calismanin amaci kitle iletisim araclarinin geng se¢gmenlerin politik tercihi
Uzerindeki etkisini o6lgmektir. Bunun icin kitle iletisim aracglari dlgedinin
degiskenleri televizyon, radyo, gazete/dergi, internet ile davranissal niyetler
Olceginin degiskenleri dnerme/ydnlendirme ve oy verme niyeti arasindaki iligkiler
incelenmistir. Bu amaca ulasmak igin, Balikesir Universitesi dgrencileri arasindan
kolayda érnekleme yontemi kullanilarak segilen 404 6grenci ile yiz ylze anket

yontemiyle bir uygulama gercgeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda kitle iletisim araclarinin  6nerme/yénlendirme
Uzerinde etkisi oldugu ancak oy verme niyeti etki etmedigi belirlenmistir. Ayrica
“secmenlerin aylik harcamalari” ile “kitle iletisim araclar1” ve “kullanilan oy sayisi”
ile “6nerme/yénlendirme” arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur. Arastirmanin
sonugclari temel alinarak arastirmacilara ve siyasi kisi’lkurumlara bazi dnerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Politika, Siyaset, Pazarlama, Kitle iletisim,

Davranigsal Niyetler, Segmen Tercihi



ABSTRACT

THE EFFECTS OF MASS MEDIA ON THE PREFERENCES OF YOUNG
VOTERS

ALP, Mustafa
Master Thesis, International Trade and Marketing Department
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Mehmet Emin AKKILIGC
2017, 100 Pages

Today, the concept of marketing is not used in a commercial sense only.
Even thoughts and people can be marketed. Politicians as well as institutions
actively take advantage of the science of marketing and technology. Therefore, it

is crucial that the effects of mass media on political choice have to be measured.

The aim of this study is to measure the effects of mass media on young
voters’ political choices. For this reason, the relationship between the factors of
mass media scale, which are television, radio, magazine/newspaper, internet and
the factors of behavioral intentions scale, which are suggestion/guidance and
voting behavior have been examined. To achieve this, a face-to-face survey was
conducted with 404 students from the University Of Balikesir who were selected

via convenience sampling method.

The research has demonstrated that the mass media has an effect on
suggestion/guidance but it has no effect on the voting behavior. Moreover, the
research has revealed that there are significant differences between “monthly
spending” with “mass media usage” and “the number of votes used” with
“suggestion/guidance”. Based on the results of the research, researchers,
politicians and political institutions have been presented with certain suggestions

and recommendations.

Key Words: Politics, Communication, Mass Media, Behavioral intentions,

Voter Choice
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1. GIRIS

Pazarlama s6zcigundn tek basina kullanimi kigilerde genel olarak bir ticaret
pazarlamasi fikrini uyandirmaktadir. Ancak ginimuzde pazarlama kavrami ticaret
pazarlamasi kavramini agan daha genis bir anlam icermektedir. Universiteler, inang
kurumlari, tiyatrolar, devletler, siyasi partiler, vakiflar, dernekler gibi kar amaci
gutmeyen kurum ve kuruluglar, spor, muzik, edlence organizasyonlari da pazarlama
biliminin konusu igerisindedir. Pazarlamanin sadece mallarin satisini ifade eden dar
bir terim olmaktan ¢ikip genis manada pazarlama bilimi haline gelmesi sireci |l.
Dinya Savas! sonrasinda basglamaktadir. Il. Dinya Savasl sonrasinda pazarlama,
mallarla sinirli bir tanim olmaktan ¢ikmig, hizmetleri de icine alacak sekilde
genislemigtir.

1969 tarihinde yayinlanan, Kotler ve Levy’nin "Pazarlama Kavraminin
Genigletiimesi" (Broadening Concept Of Marketing) makalesiyle pazarlama
uygulamalarinin kar amaci tasimayan orgutlere ve fiziksel Urlinlere uygulanmasi

pazarlama biliminin konusu haline gelmistir (Kotler ve Levy, 1969: 10-15).

Politik pazarlama, bati Ulkelerinde bilhassa da ABD’de, yirminci ylizyilin baslarindan
beri genis gruplarin etkin bir sekilde istifade ettikleri bir disiplindir. Tlrkiye’de ise
1970’li yillardan itibaren etkin olarak kullaniimaya baslayan politik pazarlama
dinyada oldugu gibi hizli bir gelisme gdstermektedir (Polat, 2015: 40). Siyasal
danismanlik rolini Ustlenen pazarlama bilimi siyasi partilere, siyasi kampanyalarin
ve secim kampanyalarinin analiz, planlama, ylritme ve kontrol vasitasiyla farkli
secmen kitlelerinin ilgi ve ihtiyaglarina karsilik verebilmesini saglamaktadir (O'cass,
2001: 40). Gunumuzde bilhassa gencler tarafindan hayatin her alaninda kullanilan
kitle iletisim araclari pazarlama calismalarinda da aktif olarak kullaniimaktadir. Bu
baglamda kitle iletisim araclari ve politik pazarlama arasindaki iliskinin bilimsel

olarak agiklanmasi dnem arz etmektedir.

Pazarlama ve politikanin ginimuazde neredeyse ayrilmaz iki kavram oldugu
yapllacak agiklamada da agikga gérilmektedir. “insanlarin onaylari alinmadan
devlet isleri dizenlenememektedir. Politik pazarlamada iktidar olabilmek amaciyla
politik kisi, kurum ve politikalari ile halkin onayinin degisimi konu edinilir. iki tarafin
da bir deger elde etmek amaciyla yaptiklari bu takas sonucu ortaya ¢ikan pazarlama
faaliyetidir. Bu degisime insanlarin rizasi olmasi igin politik UGrin olarak sunulan
kisiler, vaatler ve politikalarin hedef kitle tarafindan kabul gérmesi, politik ¢abanin

pazarlama anlayisiyla birlikte ele alinmasi gerekmektedir” (ince, 2013: 1).



Gelisen teknoloji, bilim ve iletisim bireyleri etkiledigi gibi bireyin olusturdugu
toplum kavramini da derinden etkilemis ve daha karmasik bir hale getirmistir.
GuUnUmuzde bireysellesme eskiye kiyasla daha etkindir. Bagka bir ifade ile
kitlesellikten ziyade bireysellik 6n plana ¢ikmaktadir. Bireyler daha fazla bilgiye daha
kolay ulagabildiklerinden siyasi bagliliklari da azalmaktadir. Bireyler kendi ¢ikarlari
ve degerleri dogrultusunda politik tercihlerini olusturmaktadirlar (Gullipunar, 2010:
1). Bununla birlikte geleneksel politik degerlerin ya da siyasal egilimlerin de etkisinin
devam ettigi bazi caligmalarla ispatlanmigtir (Cinko, 2005: 336). Buna bagl olarak,
siyasi partilerin se¢gmenlerin oy verme kararinda etkili olabilmek igin geleneksel
politik degerleri gdz ardi etmeden gelisen teknolojiye ayak uydurup yeni ve etkili bir
algi olusturma cabasi icerisinde olmalari gerekmektedir. Bilhassa demokratik
rejimlerde, kitle iletisim aracglari farkli menfaat ve fikirlerin agirlik kazanmasinda,
kararlarda etkin olmasinda blyuk rol oynamaktadir (Kislalh, 1998: 16). Siyasi iktidar
micadelesinin karsiligi olarak ifade edebilecegimiz se¢cim muicadelesini basarmak

icin secim kampanyalari dnemlidir.

Kitle iletisim araclari (televizyon, radyo, gazete/dergi, internet) vasitasiyla
kurgulanmis bir politik pazarlama surecinde Kkitle iletisim araclarini en yogdun
kullanan kitle genclerdir. Gen¢ kavrami genelde 18-35 yas arasinda kisileri ifade
etmektedir fakat bu kavram ayni zamanda 16-29 yas arasi; 18-29 yas arasi veya 18-
24 yas araligindaki kisileri ifade etmek icin de kullanilabilmektedir (Wiese, 2011: 2).
2016 yih Aralik ayi itibariyle Turkiye'deki 19-35 yas arasi geng nufus 19.050.785
kisidir (Turkiye Istatistik Kurumu, 2016). Gengler on (¢ yasindan itibaren potansiyel
secmen olarak degerlendirilmektedir (Polat ve Kiilter, 2006: 193). Ulkemizdeki geng
nifusun ylksek orani da genclerin hedef kitle olarak belirlenmesinin 6nemini
gostermektedir. Genglerin halihazirda birer se¢gmen veya potansiyel se¢menler
oldugu go6z 6nunde bulunduruldugunda konu Uzerinde yapilan her bir galismanin
vatandaslarin iktidar partisinden aldiklari hizmetin kalitesinin arttirllabilmesi adina
onemli ve degerli oldugu dusunulmektedir. Bu baglamda kitle iletisim araglari ve
politik pazarlama arasindaki iligkinin bilimsel olarak agiklanmasi 6nem arz

etmektedir.

Arastirma bes bolimden olusmaktadir. Birinci bolum, giris baghginin altinda
arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin 6nemi, varsayimlar,
sinirhiliklar ve tanimlardan olusmaktadir. ikinci bélimde kuramsal cerceve ile ilgili
arastirmalar basghdi ele alinmistir. Ugilincii bolim igerisinde arastirmanin modeli,

arastirmanin hipotezleri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, veri toplama araci ve

2



teknikleri ve veri analizlerine yer verilmigtir. Calismanin dérdinctu bdliminde,
arastirmanin bulgulari ve yorumlarindan bahsedilmektedir. Besinci boélimde ise,
arastirma bulgulari yorumlanmis ve ayrica, siyasi kisi/kurumlara ve arastirmacilara

cesitli dneriler sunulmustur.
1.1. Problem

Bu c¢alismada politik pazarlamada kitle iletisim araglarinin geng se¢cmenlerin
tercihleri Uzerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirmanin kavramsal ¢ergeve ile ilgili
alanyazin kisminda, gen¢ sec¢menlerin tercihlerini etkileyen kitle iletisim araclari
degiskenleri irdelenmis ve bu degiskenlerin gen¢ seg¢gmenlerin tercihlerine etki
acgisindan dikkate deger bir 6éneme sahip oldugu goértlmustir. Bu noktadan
hareketle, calismada Kkitle iletisim araglarinin (televizyon, radyo, gazete-dergi,
internet) secmen tercihleri (davranigsal niyetler) degiskeni Uzerindeki etkisi

incelenmistir.

Bu arastirmanin temel problemini ‘Kitle iletisim araglarinin geng segmenlerin
tercihleri Gzerinde ne gibi etkileri bulunmaktadir?” climlesi olusturmaktadir. Bu temel

problemden yola ¢ikarak asagida arastirmanin soru cimleleri gelistirilmistir:

= Kitle iletisim aracglarindan televizyonun se¢men tercihleri (zerinde nasil bir
etkiye sahiptir?

= Kitle iletisim araglarindan radyonun se¢men tercihleri tGzerinde nasil bir etkiye
sahiptir?

= Kitle iletisim araglarindan gazete-derginin se¢cmen tercihleri Gzerinde nasil bir
etkiye sahiptir?

= Kitle iletisim araclarindan internetin se¢gmen tercihleri Gzerinde nasil bir etkiye

sahiptir?
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma kitle iletisim araglarinin gen¢ secmenlerin segmen tercihleri
uzerindeki etkisini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Caligmanin sonucunda kitle
iletisim araclarinin etki yogunluklar degerlendiriliecedinden hangi kitle iletisim
aracinin daha etkin oldugu belirlenmis olacaktir. Bu baglamda, Kkitle iletigsim
araglarinin (televizyon, radyo, gazete-dergi, internet) se¢cmen tercihleri Uzerindeki

etkisi bir model yardimiyla tespit edilmeye calisiimistir.



Bu arastirmanin sonucunda, politik kisi’lkurumlara ve arastirmacilara yararl

olacagi dusunulen cesitli sonuglara ulagiimasi hedeflenmektedir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma oncelikli olarak yapilacak olan alanyazin arastirmalarinda bir
referans saglamasi acgisindan dnemlidir. Bununla birlikte literatlirde, kitle iletisim
araclar (televizyon, radyo, gazete-dergi, internet) ve gen¢ segmenlerin tercihlerinin
bir arada kullanilmasina iligkin ¢alismalara ¢ok fazla rastlanmamistir. Bu ¢alismanin
politika ile ilgili kisi, kurum ve kuruluglarin se¢im programlarini diizenlerken kitle
iletisim araglarindan hangilerini ne sekilde kullanacaklari hususunda bir katki
saglayacaktir. Ayni zamanda, calismanin geng se¢menler Gzerinde yapiimis olmasi
Ulkemizdeki gen¢ nifusun yogunlugu g6z 6éninde bulunduruldugunda énem arz
etmektedir. Secim calismalari yapilirken yetiskin bireylere gore teknoloji kullanimina
daha yatkin olan genclerin siyasi egdilimleri hakkinda fikir sahibi olunmasini,
boylelikle gen¢ seg¢mene daha kolay ulasabilmenin yollarinin bulunmasini
saglayacagr  degerlendiriimektedir.  Tium  bu  gerekgeler g6z  Onlne
bulunduruldugunda, bu calismanin hem siyasi birimlere hem de akademik

arastirmalara katki saglayacagi dustntlmektedir.
1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amaclarina uygun olarak, literatir ve daha onceki c¢alismalar
incelenerek hazirlanan anket formuna, &rneklemi olusturan cevaplayicilarin
verdikleri cevaplarin kendi gérUslerini yansittigi ve soru formunun tarafsiz bir sekilde

cevaplandigi varsayilimistir.

Arastirmanin Universite 6grencileri Uzerinde gerceklestiriimesinin nedeni,
gen¢ segcmenlerin kitle iletisim araclarina yonelik ilgilerinin daha ylUksek oldugu ve
bu kitleden elde edilen bilgilerin bu calismanin temel amaclarina ve alt amaclarina

ulasmak icin yeterli oldugu varsayimidir.
1.5.  Sinirhliklar

Yapilan arastirmanin kavramsal gercevesi, ulasilabilen literatirle sinirlidir.
Arastirmanin en 6nemli sinirlamalari secilen 6rnek kitle ve arastirmanin kapsamiyla

ilgilidir. Arastirma evreninin genis bir kitleyi ifade etmesi, bltce ve zaman gibi



sikintilar dogurabileceginden, arastirma alani diger arastirmalarda oldugu gibi

birtakim kisitlara sahiptir.

Sec¢men tercihleri birgok farkli faktor tarafindan etkilenen bir kavramdir.
Secmen tercihlerine etki eden her bir faktoriin alt boyutlari ile detayli bir sekilde
incelenmesi gerekmektedir. Bunun yaninda hedef seg¢men Kkitlesi de c¢alisma
icerigine gore farkhlik gosterebilir. Dolayisi ile her bir faktdrin se¢cmen tercihlerine
etkisi ayri bir ¢galisma konusudur. Bu sebepten ¢alismada kitle iletisim araclarinin

geng segmenlerin siyasi tercihlerine etkisi detaylandirilarak incelenmisgtir.

Ayrica ¢alismanin ana kutlesi 1 Ekim-30 Kasim tarihleri arasinda Balikesir
Universitesinde 6grenim goérmekte olan 6grenciler olarak sinirlandirimistir. Bilgi
toplama yontemi olarak &gdrencilere anket uygulanmistir ve anketler ylz ylze

gbrisme yontemiyle gergeklestiriimigtir.
1.6. Tanimlar

Bu kisimda, arastirma kapsaminda kullanilan bazi énemli kavramlar kisaca
tanimlanmigtir. Bu kavramlar, pazarlama, politika, politik pazarlama, pazarlama
karmasi (Urun, fiyat, dagitim, tutundurma) kitle iletisim araglari, segmen tercihleri,
davranigsal niyetlerdir. S6z konusu kavramlar, bu arastirmada kullanildigi

anlamlariyla tanimlanmistir.

Pazarlama: Musterilere deger yaratmaya calisan, miusterilerle deger
yaratacak iligkiler kuran, musteri iligkilerini organizasyona ve hissedarlarina deger
saglayacak sekilde yodneten bir orgutsel fonksiyon ve suregler toplulugudur

(American Marketing Association, 2013).

Politika: Devletin faaliyetlerini amag, yontem ve igerik olarak dizenleme ve

gerceklestirme esaslarinin bitind, siyaset (Turk Dil Kurumu, 2006).

Politik Pazarlama: Toplumsal veya siyasi konular, partiler veya adaylarla
ilgili 6zelliklerin, hizmetlerin, faaliyetlerin, dusutncelerin, ilkelerin ve politikalarin
pazarlanmasidir (O'cass, 2001: 1004). Amerikan Pazarlama Dernegdi’ne gore politik
pazarlama, “partinin veya adayin kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini, orgutsel
amaglar gerceklestirebilecek ve oylari karsiiginda segmen gruplarini memnun
edebilecek, rekabet glicline sahip bir fikir Gretmek ve tutundurmak igin kullaniima
sureci” dir (Divanoglu, 2008: 106).



Pazarlama Karmasi: Pazarlama karmasi denince, pazarlama basarisi
Uzerinde etkili ve pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bagimsiz degiskenler
akla gelmektedir. Yoneticiler bu dediskenleri kullanarak pazarlama basarilarini tayin
ederler. Bu nedenle de yoneticiler ellerindeki kaynaklari bu degigkenler arasinda en
yiiksek verimi alacak sekilde bélustiriirler (islamoglu, 2013: 309). Pazarlama
karmasi elemanlari, pazarlama karmasini olusturan degiskenlerden her biri olarak
aciklanmaktadir. Birgok kisi tarafindan hemfikir olunmus pazarlama karmasi; drin,
fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan olugsmaktadir (Cakici, Atay ve Harman,
2008: 70).

Politik Uriin: Politik pazarlama kavraminda riin denildiginde, lider, parti
programi, partinin adaylari, partinin yapisi, ideolojik goérisu ile Glke sorunlarina karsi

gelistirdigi cézumler gibi hususlar ifade edilmektedir (Tan, 2002: 35).

Politik Fiyat: Siyasal pazarlama alaninda fiyati karsilayan sey “oy” dur. Oy
ayni zamanda siyasal UrUnu pazarlamak karsiliginda elde edilmek istenen amaclara
ulagtiracak bir vasitadir (Tatar, 2007: 16).

Politik Dagitim: Siyasi partinin Urtnleri olan adaylar, lider, fikirler, ideolojiler,
politikalar, tlke sorunlarina iliskin ¢ézimler/6neriler ve bltin s6zler/vaatlerle ilgili

mesaijlarinin siyasi partiden segmene iletilirken izlenen yoldur (Ciftlikgi, 1996: 143).

Politik Tutundurma: Siyasi partinin, fikirlerinin ve ¢6zim Onerilerinin,
adaylarinin varhginin se¢gmenlere duyurulmasi ve partinin varligini devam ettirip,

blylumesini sadlayan bir pazarlama karmasi elemanidir (Ciftlikgi, 1996: 152).

Kitle iletisim Araglar: Baz bilgilerin ya da sembollerin, bazi kaynaklar
tarafindan Uretiimesi, hedef secilen genis insan topluluklarina bildiriimesi ve bu
insanlar tarafindan yorumlanmasi surecine kitle iletisimi denir. Kitle iletisimdeki
kaynak ile hedef arasindaki kanallara ise kitle iletisim araclari denir (D6kmen, 2002:
39).

Se¢men Davraniglari: Siyaset biliminin siyasi iktidarlari inceleme ve
arastirma konusu yapmasinin temel nedenlerinden birisi, toplumlarin siyasal
olaylara verdikleri tepkilerin, yaklagimlarin, tavir, tutum ve davraniglarin
arastinimasidir. Bu anlamda siyasal davranig, insanlar ve orgutlerin siyasal olaylara
karsi gelistirdikleri tutumlar, sergiledikleri eylemsel tepkidir (Oztekin, 2016: 244).



Davranigsal Niyetler: Organizasyondan hizmet alan mdsgterilerin hizmet
almaya devam edip etmeyeceklerinin bir gostergesidir (Lin ve Hsieh, 2005: 1601).
Davranigsal niyet ayni zamanda, hizmet satin alimi slreci sonunda tiketicinin
yapacagl eylem seklinde de ifade edilir. Tuketicilerin edindikleri hizmetler
sonucundaki olumlu veya olumsuz duygulari, hizmet saglayan isletme hakkindaki
tutumlarinin yaninda, satin alma sonrasindaki davranigsal niyetlerine de etki
etmektedir (Dolarslan, 2013: 16).



2. KURAMSAL GERGEVE iLE iLGILi ARASTIRMALAR

Calismanin bu boliminde konu ile ilgili literatlr taramasina ait aragtirmalar
ve bulgular sunulmustur. Bu arastirmanin temelini olusturan politika ve politik
pazarlama kavramlari ilk béliimde tanitiimistir. ikinci béliimde, politik pazarlamada
kullanilan kitle iletisim araglar (televizyon, radyo, gazete-dergi, internet) kavrami
anlatiimis ve son bélimde politik pazarlamada segmen tercihlerine iligkin bilgilere

yer verilmistir.
2.1. Politika, Politik Pazarlama ve Kitle iletisim Araglan
2.1.1. Politika Kavrami

Politika kavraminin herkes tarafindan kabul goéren genel bir tanimi
olmamakla birlikte farkli bilim insanlarinin farkli politika tanimlari vardir. Politika
kelimesi Eski Yunan’da “sehir” anlamindaki “polis” kelimesinden turemistir. Kelime
kokeni olarak politika, devlete ait isler anlamina gelmektedir (Heywood, 2013: 23).
Ayni kavrama karsilik gelen siyaset ise Arapga kdkenli bir kelimedir ve at egitimi
anlamina gelmektedir (Kiglali, 2014: 17). Farkli bir tanim ile politika, gruplarin
kolektif kararlari olusturma slreci olarak tanimlanmaktadir (Gidekli, 2008: 13).
Harold Laswell’e goére politika ‘kimin, ne zaman, nerede, ne elde edecedinin

belirlenmesi’ veya ‘kaynaklarin otorite yoluyla dagitimi’ dir (Yayla, 1998: 2).

Politikanin ne oldugu ile alakal farkh kavramlastirmalar bulunmaktadir. Bu
kavramlar hikimet etme sanati olarak siyaset, kamusal hayat olarak siyaset,
uzlasma ve uyum olarak siyaset, glicin ve kaynaklarin dagitimi olarak siyaset
seklinde siniflandirilabilir (Turkéne, 2003: 6-7). Gunumuizde politika kavramini
kisaca ulke, devlet ve insan yodnetimi seklinde tanimlamak mumkundir. Daha
kapsamh bir ifadeyle politika, siyasal otorite ile ilgili kurumlarin olusmasinda ve
islemesinde rol oynayan davraniglarin bilimi olarak tanimlanabilir (Kiglali, 1998: 2).
Ayrica politika; hiukimet etme, halkin idaresi, kamusal ve siyasal alanin sinirlarinin
kararlastirilmasi, uzlasma-uyum-muzakere ile siyasal kararlarin alinmasi, siyasi
iktidarin ele geciriimesi cabasi, siyasi iktidar Uzerinden kaynaklarin, deger ve
sembollerin paylastirimasi anlamlarinda kullaniimaktadir (Akdogan, 2008: 9). Max
Weber'e gore ise politika; devletlerarasinda veya devlet igcinde gruplar arasinda
gucun paylagilmasinda ya da gucun dagiliminda s6z sahibi olma mucadelesidir
(Yoldas, 2007: 201).



Sosyoloji, psikoloji, uluslararasi iligkiler, ekonomi gibi bir¢cok alanla direkt iligki
halinde olan politika kavrami aktif yapisindan dolayr devamli takip edilmelidir.
Politika, oncelikli olarak sosyal yapilanma ve duzenlenmeyle ilgilidir. Bundan dolayi
insanlar, yetenekler ve potansiyel yetenekler politikanin merkezindedir. Politikalar
dizenlenirken insanlarin hem bireysel hem de sosyal karakterleri de dustntlmelidir
(Bauer, Huber ve Herrmann, 1996: 162). Acgiklamalari 6zetlemek gerekirse politika,
toplumun timdna ilgilendiren veya toplumu olusturan birimler arasindaki iligkileri son
asamada mesru yola dayanarak dizenleyen eylemler butlini olarak tanimlanabilir
(Cam, 2011: 24).

Siyasi partinin tanimi siyasi partiler kanununda “siyasi partiler, anayasa ve
kanunlara uygun olarak; milletvekili ve mahalli idareler secimleri yoluyla, tuziuk ve
programlarinda belirlenen  goérusleri  dogrultusunda calismalari  ve acik
propagandalari ile milli iradenin olusmasini saglayarak demokratik bir devlet ve
toplum dizeni iginde Ulkenin cagdas medeniyet seviyesine ulagsmasi amacini gliden
ve Ulke capinda faaliyet gdstermek U(zere teskilatlanan tlzel kisilige sahip
kuruluslardir’ seklinde ifade edilmektedir (Siyasi Partiler Kanunu, 1983). Siyasi
partiler davraniglari, Gyelikleri, liderlik yapilari, tlztkleri, yapilari, hedef kitleleri vb.
acisindan goérus farkhliklari goéstermektedirler. Lees-Marshment siyasi partileri,
politik pazarlama uygulamalari agisindan tge ayirmaktadir (Less-Marshment, 2001:
696):

Uriin yonli partiler: Parti inandid1 ve savundugu géris odaklidr.

Satis Yonlu Partiler: Kendi iddialarini segmene kabul ettirme odakhdir.

Pazar Yonllu Partiler: Parti kendi faaliyetlerinin segmen U(zerinde bir tatmin

saglamasina odaklanmistir.

Kapani ise siyasi partiyi bir program etrafinda toplanmis, siyasal iktidari elde
etmek ya da paylasmak amacini guden, surekli bir érgute sahip kuruluslar olarak
ifade etmistir. Siyasi partilerin fonksiyonlari ise su sekilde siralanabilir (Kapani, 2006:
176-183):

= Bir siyasi partinin oncelikli fonksiyonu toplumun tirli cikarlarinin birlestirilip
kanalize edilmesini saglayabilmektir.

= |ktidar ile halk arasindaki aracilik roliinii gerektigi gibi yerine getirebilmelidir.



= Siyasi partinin genellikle parti icerisinden gelen liderin segilebilmesi icin etkin bir

arag rola vardir.

ifadelerden de anlagilacagi gibi her parti iktidari amaglar. Bu hedef
dogrultusunda bir taraftan elindeki kisith imkénlarla toplumu meydana getiren
bireylerin farkl taleplerine demokratik ¢éziimler sunarken diger taraftan diger partiler
ile iktidar micadelesi igerisinde olmak durumundadir. Partiler iktidar micadelesinde
pazarlama biliminden faydalanmaktadirlar. GiUnimuizde pazarlama bilimi ve iletisim
araclarl siyasi hayatta énemli bir rol oynarken buna paralel olarak segimlerde de
basari yolunda pazarlama uzmanlari etkin bir rol Gstlenmiglerdir (Kirkbir ve Cangelik,
2013: 59).

2.1.2. Politik Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami farkli bilim dallarinda calisma yapan bilim insanlari
tarafindan farkh sekillerde tanimlanmistir. Mucuk isletmeler acisindan pazarlama
kavramini, isletme amaclarina ulasmay! saglayacak mibadeleleri gerceklestirmek
Uzere, ihtiyac karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin ‘geligtiriimesi’,
fiyatlandinimasr’, ‘tutundurulmasr’, ve ‘dagitiimasrna iliskin planlama ve uygulama

sureci olarak tanimlamistir (Mucuk, 2001: 5).

Tek, pazarlamayi belirli bir hedef izleyiciye ya da kesime belirli bir nesne
veya konuya karsi istenen bir tepki yaratmak Uzere yapilan faaliyetlerin toplami
olarak tanimlamistir (Tek, 1997: 5). Modern anlamda Uriin ve hizmetler somut mal
ve hizmetlerden baslayarak o6rgit, kisi, mekan, faaliyet ve fikirleri dahi icine
almaktadir. Tek, pazarlamayi (Tek, 1997: 39-44);

= Mal ve hizmet pazarlamasi
= QOrganizasyon pazarlamasi
= Kisi pazarlamasi
¢ Siyasal pazarlama
= Mekéan pazarlamasi
= Fikir pazarlamasi olarak ifade etmistir. Siyasal pazarlama, kisi pazarlamasi

bashgi altinda islenmektedir.

Kotler geleneksel pazarlamayi ve siyaset pazarlamasini iki ayr sekil
uzerinde incelemistir. Geleneksel pazarlamada satici mal ve hizmetlerin karsiliginda

para ve bilgi almaktadir. Siyaset pazarlamasinda ise aday veya parti sozler ve
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hediyeler karsiliginda oy ve bilgi edinmektedir. Sekil 1.de de gdsterildigi gibi sematik

olarak pazarlama surecleri aynidir.

Siyaset Pazarlama Geleneksel Pazarlama

iletisim iletisim
Sozler ve IHediyeler Mal ve Hizmetler

Aday, Parti ya
da Fikirler

Se¢men ‘ ‘ Satici H Ahear ‘

Qy Para

Bilgi Bilgi

Sekil 1. Siyaset Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama

Kaynak: Philip Kotler. 1975. Overview of Political Candidate Marketing. Advances
in Consumer Research. Vol. 2, pp.761-769.

Sosyal bir varlik olan insan tarih boyunca gruplar olusturup liderler secerek
gunimuizde hala iglevini sirdiren devlet yapisinin olusumunu saglamistir. Monica
Cahrlot'un “se¢men avi tarih kadar eskidir degisen tek sey ise tekniktir’ s6zinden de
anlasilacagi gibi politikanin varligi insanlarin bir araya gelip bir toplum olusturmalari
kadar eskidir. ifade edilen iletisim vasitasiyla saglanan toplumsal iligkidir. iletisimin
kullanimiyla, is birligi ve uyusmazlik arasindaki gerilim ortaminda belirlenen

politikanin ortaya ¢ikmasi ve uygulanmasi seklinde olmaktadir (Dalkiran, 1995: 45).

Politik pazarlama; bir adayin potansiyel secmenlerine uygunlugunu
saglamak, adayl azami segmen sayisina ulastirmak ve bu segmenlerden her birini
tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle bir farkhlik yaratmak ve en disulk
gider ile bir kampanyayl kazanmak ig¢in gereken oy sayisini tamamlayabilme
cabalarinin bir batinddur (Bongrad, 1992: 17). Propaganda, kamuoyunun fikirlerini
veya toplum yonetimini etki altina almak ve insanlara belirli bir disltnceyi ve
yonetimi kabul ettirebilmek amaciyla uygulanan faaliyetler olarak ifade edilebilir.
Siyasi fikri Ureten kisi veya kurum tarafindan hedef izleyici kitlesi Uzerinde siyasi bir
takim etkiler yaratmak amaciyla bilhassa yollanmis bir takim mesaijlardir (Demirbas,
2004: 56). Propaganda da amag fikir, inang veya davranisi benimsetmek iken politik
pazarlamada amag segmen ile iletisim kurarak ikna etmedir (Tan, 2002: 73). Politik

pazarlama, politik pazarlamacilarin basarili bir sekilde sonuca ulasabilmesi, parti ve
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secmenler arasinda yararli mibadele iligkilerinin olusturulmasi ve surdirdlmesi igin
dizenlenmis siyasal programlarin ve se¢im programlarinin analizini, planlanmasini,
uygulanmasini ve kontrolunu saglar (O'cass, 2001: 1004). Politik pazarlamanin ana
amaci; partilerin secmenlerin karsi karsiya kaldiklari problemleri anlayip bu
problemleri gidermeye yonelik politik, sosyal, ekonomik ¢oézimler gelistirmesidir
(Yilimaz, 2016: 416). Bu amag¢ se¢cmenlerin istek, ihtiya¢ ve taleplerini tespit edip bu
ihtiyaglari karsilayabilecek politik adaylarin, parti politikalarinin ve sdylemlerinin
belirlenmesi ve gelistiriimesi, bunlarin se¢menlere tanitiimasi, sonu¢ olarak
se¢cmenlerin ikna edilmesi ve nihayetinde se¢menlerin desteklerinin sadlanmasi
seklinde uygulanmaktadir (Polat: 2015, 77).

Politik pazarlama anlayisi, toplumun ihtiyag, istek ve beklentilerini
karsilamanin vyollarini aramaktadir. Pazarlama biliminin politik kampanyalarda
kullaniimasinin sebepleri (Leiss, 1990: 390-405);

= Politik pazarlama tekniklerinin genis bir kitle tarafindan denenmis, kabul edilmis
ve halihazirda kullanilan teknikler olmasi,

» Daha fazla harcama yapan adayin secimleri kazanacagdina dair bir garanti
olmamasi,

= Politik pazarlama arastirmalariyla politikacilarin segmenlere daha iyi odaklanip

secmenlere daha iyi cevaplar verebilmelerini saglamasidir.

Politik pazarlama, se¢cmenlerin yansira muhtemel fon kaynaklari, medya ve
parti Uyeleriyle iliski kurma ve devam ettirme ile de ilgilenir. Clnkl segimlerde
basariya ulasabilmek icin gerek parti i¢i gerekse parti digi kisi ve kurumlar, kar
amaci gutmeyen kurumlarla ve kamu kurumlariyla iliski icerisindedir (Harris ve
Lock, 1996: 14).

2.1.3. Politik Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama tanimlarinda “muabadele” kavrami  siklikla
kullaniimaktadir. Politik pazarlamada da segmenler ile siyasal parti ve/veya adaylar
arasinda benzer bir degisim s6z konusudur. Se¢gmenler tarafindan kullanilan oy ve
secmenlerin harcanan zamanlarina karsilik siyasal partinin getirecegi yasama
kararlarini elde edeceklerdir. Bu durum olumlu veya olumsuz bir sonug doguracaktir
(Unnii ve Ayyildiz, 2009: 1254-1255).
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Politik pazarlamanin 6zelliklerini maddeler halinde agiklamak gerekirse su
sekilde ifade edilebilir (Parilti ve Bag: 2002):

= Politik pazarlama surekli bir uygulamalar butintduar.

= Politik pazarlamanin konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar bulunmasi
istenen bir fikrin/ ideolojinin pazarlanmasidir. Bunlara hukimet pazarlamasi da
dahildir.

= Pazarlanan politik Gran ile (parti, aday, fikir) musterinin (se¢cmen, kamu) ayni
fayda ve distincede bulugsmasi saglanir.

= Parti, adaya veya fikre azami seviyede taninmiglik ve destek saglayabilmek igin
cabalar.

= Partilerin sorumluluklari sadece secim donemlerinde degil segim sonrasi
donemde de surer.

= Politik Griin genis se¢gmen kitleleri tarafindan taninir.

= Pazar ile politik kigi/lkurumun uyumlulugunu saglar.

= Politik partinin veya adayin rakiplerinden farkini gosterir.

= Secim hedefine ulagsmak icin belirlenen pazarlama faaliyetlerini uygular.

= Secmen destegini arttirir.

= Ortaya konan bu destegin surekliligini saglar.

Butler, Collins ve Lock, Harris ise siyasi pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde
aciklamiglardir (Butler ve Collins: 1994; Harris ve Lock, 1996: 14-15);

= Siyasi pazarlama marka tercihine iligkin sistemler olarak ticaret pazarlamasina
benzemekle birlikte satin alma karari agisindan birbirlerinden ayriimaktadirlar.

= Siyaset pazarlamasinda direkt bir fiyat kavrami yoktur. Seg¢men zaman
icerisinde yasanan pismanlik olarak trtn karsiligini éder.

= Secmen iktidar partisine oy vermese de partinin kararlari gergevesinde
yasamak zorundadir.

= Siyasi partiler ve adaylar politika araciliiyla pazarlanan soyut ve karmasik
Urinlerdir. Seg¢menler siyasi organizasyonu kavramak ve vyargilamak
zorundadir.

= Ticari pazarlamada memnun kalinmayan Urinden kisa vadede vazgecme
imkani varken politik pazarlama da bir sonraki secimlere kadar beklenilmesi
gerekir.

= Reklam aracihgi ile siyasi organizasyonlara olumlu bazi Ozellikler

kazandirlabilir.
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= Siyasi organizasyonlarin karsilik beklemeden ¢alisan génulli kadrolari vardir.
2.1.4. Politik Pazarlamanin Geligimi

Politik pazarlama politikada basariyl arayan siyasilerin pazarlama biliminden
faydalanma fikriyle ortaya cikmigtir. Politikacilarin pazarlama biliminde uzman Kkisi
ve kurumlardan aldigi destek ile basarlarinin arttigi goéruldikten sonra politik
pazarlama bilimsel olarak ele alinmis ve kavram haline gelmistir. Politik pazarlama
terimi ilk olarak Stanley Kelley tarafindan kullanilmistir (Wring, 2002: 171-186).
Pazarlamanin politikaya uygulanmasina yénelik ¢alismalar bilhassa 1990’h yillardan
beri batida kapsamli bir sekilde ele alinmigtir (Akgun, 2002: 24). Turkiye'de ise son

dénemde konuyla ilgili galismalar yapilmaktadir.
2.1.4.1. Politik Pazarlamanin Dunyadaki Geligimi

Bazi bilim insanlari 19. Yuzyildaki uygulamalari bu kapsamda kabul ederken,
diger bir goérus medya araglarinin kullanimi vasitasiyla yapilan politik pazarlama

uygulamalarini ilk uygulamalar olarak kabul etmistir.

Politik pazarlamanin glnimuizdeki sekli ile bilinen ilk kullanimi Amerika
Birlesik Devletlerinde 1824 yilinda Andrew Jackson’'in se¢im kampanyasinda,
kampanya sarkilari, seramik egyalar gibi imgeler, segmenin dikkatini ¢cekmek igin
kullaniimistir. 1840’ta ise William Henry Harrison kampanyasinda se¢im muzigi ve
fotografli brosurleri kullanmistir. 1844 yilinda Henry Clay ilk defa bir hayvani (rakun)

kampanyasinda sembol olarak kullanmistir (Tan, 2002: 29).

Medya araciligi ile yapilan ilk politik pazarlama uygulamasi ABD’de 1928
yilinda Franklin Roosvelt'in radyoya yaptigi konusmalar ve se¢im kampanyasi igin
hazirlanan reklamlardir (Parnilti ve Bas, 2002: 14). Zaman icerisinde politik
pazarlamada kitle iletisiminin faydalarini fark eden siyasiler politik pazarlamadan
profesyonel olarak faydalanmaya karar vermiglerdir. 1953 yilinda Eisenhower segim
kampanyasinda BBDO adinda bir reklam firmasiyla anlasan ilk politikaci olmustur
(Tan, 2002: 28). Bu segimde Eisenhower Amerikan vatandaslari ile televizyonda
iletisime geg¢mis, bu programlarin yayinlandigi 40 eyaletin 39unda segimi
kazanmistir (O’shaughnessy, 1987: 60-65). Amerika’da yapilan 1960 segimlerinde
televizyon aktif olarak kullaniimigtir. Nixon halk tarafindan daha ¢ok taninmasina ve
etkili bir konusmaci olmasina ragmen, Kennedy’'nin se¢menler tarafindan daha

¢ekici bulunmustur. Nixon'in radyo, Kennedy’'nin ise televizyon agirlikli yarattikleri
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secim kampanyasi sonucunda Kennedy kiguk bir farkla secimin kazanani olmustur
(Bruschke ve Divine, 2017: 67-75). Yapilan bir arastirmada televizyondaki
tartismalari izleyen se¢menlerin %57’si tartismalardan etkilendiklerini belirtirken

sadece %6’sI cephe degistirmislerdir (Topuz, 1991: 66).

Politik pazarlama uygulamalarinin  Amerika’daki gelisimi ilerlerken
Avrupa’da uygulanmasi ingiltere’de kitle propagandasinin ilk érnekleri 1918 yilinda,
politik pazarlama uygulamalari ise1930’lu yillarda uygulanmaya baslamistir (Wring,
1996: 94). Fransa’da ise, Jean Lecanuet’in iletisim uzmani M.Bongrad tarafindan De
Gaulle’e karsi yuratilen kampanyasi bir ilk olma niteligi tasimaktadir (Bongrad,
1992: 127). Bu kampanya sonucunda Lecanuet’in kazanmasini saglayamamis olsa
da beklentilerin Uzerinde oy almasini saglamis bilinirligini arttirmistir (Kaplan, 2013:
13). 1966 yilinda Bagbakan Georges Pompadiou’nun talebi Gzerine Bongrad ve
ekibi tarafindan demografik, ekonomik, sosyal ve politik veriler igceren ilk sistematik
pazarlama c¢ahgmasi yapiimigtir (Bongrad, 1992: 10). Almanya’da ise politik
pazarlama kullanimi 2. Dinya Savasi sonrasinda kullanilmaya baslanmistir. Bu
dénemde politik pazarlama ile alakali akademik ¢alismalar da yapilmistir (Bauer,
Huber ve Herrmann, 1996: 159-172). Avrupa’da radyonun politik olarak ilk kullanimi
yine Nazi Almanya’sinda gorilmustur (Koker, 1998: 109).

2.1.4.2. Politik Pazarlamanin Turkiye’deki Geligimi

Politik pazarlamanin  Tuarkiye’deki  kullanimi ilk  politik pazarlama
uygulamalarinin yapildigi ABD ve Avrupa Ullkelerine gore daha ge¢ gerceklesmistir.
Politik pazarlama metotlari 1970’li yillarin baslarinda etkin bir sekilde kullaniimaya
baslamistir. Bunun sebebi olarak partilerin Gst ydnetim kadrolarinin politikada
pazarlama yontemlerini kullanma gerekliliine inanmamalari ve bazi yetkilerini
profesyonel kisi ve kurumlara devretmekte isteksiz olmalari, siyasi parti yonetim
kadrosunun bazi gelismelere ¢ekingen bir tavir sergilemeleri gosterilebilir. Bunun
yaninda siyasi parti liderlerinin yenilikleri 6grenme konusundaki ¢ekimser
davraniglari da etkili olmustur (Tan, 2002: 31). Bu sebeplerin yani sira siyasal parti
sayisinin azhgi, disuk rekabet, Turkiye'nin genel siyasal durumu (askeri darbeler,
muhtiralar vb.) pazarlama alaninda calisan kisi ve galisma sayisinin azligi gibi
etkenler de sayilabilir (Celikkol, 2015: 16).

Ulkemizde ilk politik pazarlama kullanimi olarak Atatiirk’in karizmatik askeri

kisiligi vurgulanarak radyo, gazete, dergi gibi kitle iletisim araclari, fotograf, heykel
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gibi plastik sanat eserleri, milli bayram torenleri, yurt gezileri gibi faaliyetler
araciligiyla Cumhuriyet rejiminin ve yeniliklerin halka benimsetilmesi kabul edilebilir
(Tan, 2002: 31). Turkiye'deki ilk politik pazarlama kampanyasi Demokrat Partinin
1950 secgimlerinde sec¢im kampanyasi icin kullandidi “Yeter! S6z Milletindir!”
sloganini iceren afisi kabul edilmektedir (Erding, 2010: 72). Ayni zamanda 1950
secimlerinde radyo da aktif bir sekilde propaganda araci olarak kullaniimistir
(Tokgdz, 2010: 37).

Adalet Partisi’'nin 1977 yilinda Cenajans isimli reklam ajansi ile anlagip
uyguladigi secim kampanyasi ilk profesyonel ¢alisma olarak goérilmektedir. 1977
secimlerinin ardindan 1983 secimlerinde de siyasal reklamlar etkin bigimde
kullaniimigtir. 1983 segimlerinde Milliyet¢ci Demokrasi Partisi (MDP) Ajans ADA ile,
Anavatan Partisi (ANAP) ise MANAJANS ile anlasmislardir (Topuz, 1991: 15-33).
1983 secimini iceren sure¢ iginde tek televizyon kanall TRT parti propagandalari igin
etkin bir gekilde kullanilmistir (Polat, 2015: 38). 1983 segimlerinde Anavatan
Partisinin parti yénetiminin ve parti liderinin pazarlanma strecinin denetlenmesini ve
uygulanmasini da hizmet alinan ajansa devretmesi TUrk siyasi tarihinde bir partinin
tim yetkileri kendi kurmaylarindan profesyonel bir ajansa devretmesi agisindan bir
ilk niteligindedir. Bu tarihten sonra uygulanan sec¢im kampanyalarinda da kullanilan
profesyonel sistemler tim siyasi partiler tarafindan kabul gérmis ayni zamanda

Tulrkiye’de siyasal gelenegin olusmasina yardimci olmuslardir (Tan, 2002: 32).

1987 yil secimlerinde ilk defa televizyondan zaman alma seklinde siyasal reklam
faaliyeti gerceklestiriimistir. Bu dénemde ANAP “Arim balim petedim” ve “Sana
selam getirmisem” SHP ise “Limon gibi sikmak” ve “Balon gibi sdnmek” spotlariyla
secimlere katimiglardir (Parilti ve Bas, 2002: 16). 1987 segimlerinin bir baska
onemli Ozelligi de se¢im kampanyasi planlanmadan Once kampanyanin ana
temalarini belilemek igin arastirmalar yapilarak, se¢cmen vyapisi, Ozellikleri ve

beklentilerinin belirlenmis olmasidir (Kaplan, 2013: 16).

1991 genel secimlerinde ANAP’In yurtdisindan reklam uzmani Sequela ile
anlasmasi yeni bir dénemi baslatmigtir. Bu segimde el ilanlari, afisler, billboard
reklamlari, gazete, dergi siyasal reklamlarinin yaninda radyo ve televizyonda
parasiz siyasal propaganda yapilmistir. Buna ek olarak sinemada, radyo ve
televizyonda Ucretli reklamlar da kullaniimistir. 1991 sec¢imleri partilerin butgelerini

segim kampanyasi icin alabildigine zorladigi secim olarak Turk siyasi tarihine
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gecmistir (Tokgdz, 2010: 51-52). Ayni zamanda ANAP 1991 secgimlerine hem
TRT’nin hem de STAR TV'nin destegini alarak girmigtir (Isik, 2005: 88).

2002 secimleri yapildidi donemin teknolojisinin aktif olarak kullanildigi
secimlerdir. Partiler web siteleri agmaya baglamis ve siteler araciigi ile geng
se¢cmenlere ulasmayi amaclamislardir (Duman ve Sun ipeksen, 2013: 133). Geng
Parti genel baskani Cem Uzan’a ait olan televizyon, gazete ve radyo kanallari
araciligiyla ayrica kendi GSM operatéri vasitasiyla secmenlere kisa mesajlar
géndererek politik pazarlama faaliyetleri icra etmistir (Akkilig, ilban ve Ozbek, 2011:
222). Geng Parti gerek Turk haber sayfalarinda gerekse Yahoo gibi yabanci web
sayfalarinda siyasi reklamlar vermigtir (Alemdar ve Koker, 2011: 237). Ayni
zamanda secimden bir hafta 6nce Baykal ve Erdodan’in oylarini arttirmak amaciyla

yaptiklari tartisma da bir yenilik olarak ifade edilmektedir (Alniagik, 2009: 11).

2007 genel segimlerinde partiler se¢im araglarini giydirme, afis, logo, ilan,
amblem gibi politik pazarlama unsurlarinin kullaniminda standardi saglamislardir.
Bunun yaninda 2007 genel secimleri partilerin se¢im kampanyasinda c¢alisacak
kisilerin ydnetiminden seg¢im sarkilarinin sec¢imine kadar birgok islemi internet
Uzerinden vyapmiglardir. Ayrica partiler dénemin popller gazetelerinin ve

televizyonlarinin internet sitelerine de reklamlar vermislerdir (Toruk, 2008: 225).

2011 genel secimlerinde parti genel baskanlari ve yetkilileri basili yayinlar
araciligiyla aktif politik pazarlama faaliyetleri ylratmuslerdir. Fakat farkli basili yayin
kuruluslari tarafindan olaylar farkli bakis acilari ile ele alinmislardir (Ozgaglayan ve
Oztamur, 2013: 273-312). Yine bu secimde sosyal medya bilhassa da bir mikroblog
olan twitter siyasi parti yetkilileri tarafindan kullaniimistir. Fakat twitter vasitasiyla
kendi tabanlarina hitap ettiklerinden dolayi farkli gérislerden se¢cmenlerin oylarini

kazanma acisindan basarisiz olmuslardir (Bayraktutan vd., 2014: 59-96).

2015 yili genel secimlerinde de siyasi partiler gerek dogrudan gerekse dolayli
dagitim yollarini kullanarak sec¢im kampanyalarinda yerlerini almiglardir. Partiler her
secimde internet ve sosyal medya daha aktif kullanmaktadirlar. 2015 segimlerinde
de internet ve sosyal medya Uzerinden segcmenle bulugsmalarina ragmen gerek
internet sitelerinde gerekse sosyal medya hesaplarinda birtakim eksikler
g6zlenmistir (Attouf ve Ozdemir, 2016: 87-106). Segim kampanyalari incelendiginde
secmenlerin kitle iletisim araglar vasitasi ile yapilan politik pazarlama ¢alismalarina
kars! ilgili olduklari g6zlenmistir (Avci, 2015: 177-205).
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GUnUmuzde siyasi pazarlamanin en etkin araglari olarak kullanilan kitle

iletisim araclari segim kampanyalarinin vazgegilmez bir unsuru olmustur
2.1.5. Politik Pazarlama Karmasi

Politik pazarlamada, pazarlama karmasi bilesenleri ticari pazarlamaya
nazaran bazi farkliliklar icermektedir. Bununla birlikte aralarinda bazi farklar olsa da
politik pazarlamanin da genel pazarlama karmasi bilesenlerini icerdigi gérilmektedir
(Akkilig, ilban ve Ozbek, 2011: 222). Politik pazarlamada partilerin amaci ticari
pazarlamadaki isletmelerin amaclarindan farklidir. Ayrica partilerin performanslarini
Olcmek de ticari isletmelere kiyasla daha zordur. Siyasi partinin Grininin daha az
somut, daha fazla karmasik olmasi politik pazarlamay: ticari pazarlama karmasina
uyarlamayi zorlastirmaktadir. Buna ragmen ticari pazarlama karmasi politik
pazarlamayi ¢dzimlemede yol gosterici olmaktadir (Lees-Marshment, 2003: 9).
Politik pazarlama karmasi, hedef pazari formilize eder ve hedef pazara
odaklaniimasini saglar. Bununla birlikte pazarlama karmasi siyasi kisi ve kurumlara
politik iletisim slrecinde destek olur (Suwignyo, Armanu, Noermijati ve Rofiaty,
2014: 48).
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Sekil 2. Politik Pazarlama Karmasi ve Sireci

Kaynak: Phillip Nieffenger. (1988). Strategies For Success From Political Marketers. The
Journal Of Consumer Marketing. Vol.6 No.1 pp.15-21.

Pazarlama karmasi elemanlarinin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturdugu
gibi politik pazarlama karmasi elemanlari da segim kampanyalarinin icerigini
olusturmaktadir (Divanoglu, 2008: 106). Politik pazarlama faaliyetleri gecmiste
sadece reklam faaliyetlerinin etkin olarak kullanildigi bir faaliyet iken, glinimizde
tim pazarlama karmasi elemanlarinin kullanildidi bitinlesik bir pazarlama faaliyeti
olarak ifade edilmektedir. Politik pazarlama sadece segim ddnemlerini degil her
donemi kapsayan daha genel bir ifadedir. Politik pazarlama karmasi bazi
kaynaklarda 4P olarak ifade edilen drin, fiyat, tutundurma, dagitim (Nieffenger,
1988: 16; Wring, 2002: 176; Juholin, 2001: 125; islamoglu, 2002: 115-166) seklinde
belirtiimektedir. Bazi kaynaklarda da bu ifadelere 7P olarak ifade edilen fiziksel
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kanitlar, insanlar ve sure¢ kavramlari (Polat, 2015: 73) eklenmis olarak

gOsterilmektedir.

Cizelge 1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama Ticari Pazarlama Politik Pazarlama
Elemanlan
4P
Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler, projeler, parti
Uriin Mal ve hizmetler politikalari, parti sdylemleri, partinin kadrolar vb.
unsurlar veya bunlarin bir batiin
Dagitim ve tutundurma kanallar ¢ogu zaman i¢
ice gecmigtir. Dagitim ve tutundurma es zamanli
olabilmektedir. Kisisel satig, segim burolar gibi
dagitim faaliyetinde uriin segmene ulastirilirken;
Dagitim/Yer | pirekt veya endirekt Dagitim mitingler, parti kongresi gibi faaliyetlerde segmen
kanallari drGine ulagtirilir.  Televizyon, gazete, radyo,
internet, reklam panolari vb. tutundurma araglari
siyasal pazarlamada ayni zamanda birer dagitim
kanali iglevi gordr.
Televizyon, gazete, radyo, .
Televizyon, gazete, radyo, posta, e-posta,
posta, e-posta, reklam panosu, . .

o o reklam panosu, afis, ilan ve brosir, internet,
afis, |Ian~ve brosur, mfel:net, sosyal aglar, miting, toplanti vb. her tirli etkinlik
sosyal aglar vb. her tirld ibi her tirli tutundurma araglarn ve bunlarla

g
Tutundurma | einiik gibi her cesit . ) Ny
gerceklestirilen faaliyetler ve diger tutundurma
tutundurma araclari ve bunlarla . .
faaliyetleri
gerceklestirilen faaliyetler ve
diger tutundurma faaliyetleri
= Parasal bir fiyattan s6z edilemez
= Pozitif veya negatiftir  karsilanmis veya
karsilanmamig beklentiler
= Belirsiz
Degisime (miibadeleye) konu = Toplumsal refah kaybi veya kazanci
Fiyat = Memnuniyet

mal ve hizmet icin verilen para

vb. maddi fiziksel bir unsurdur.

= Kisisel pismanliklar, huzursuzluklar vb. psikolojik
duygular

= Huzursuz toplum

= Diger  partininfadayin  secilmesi halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan

secenekler, maliyetler vb.
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Cizelge 1. devami

3P

Hizmetlerde gecerlidir ve Parti bayraklar flamalar, segim

Fiziksel Kanitlar hizmetin niteligine gére farklilik ve tamitim - sarkilar, - segim

gosterir. araglari, konvoylar, mitingler,
kongreler, toplantilar,
yayinlanmis siyasal demegler,
haberler, ilanlar ve reklamlar,
parti binalari ve se¢im burolar

vb.

Hizmetlerde gecerlidir ve Liderler, adaylar, parti

insanlar hizmetin niteligine gore farklihk | géndllileri, parti  gorevlileri,

gosterir. secmenler vb.

Bir segimden diger segime
kadar partilerin ve adaylarin

Hizmetlerde gegerlidir ve yaptigi  bitin faaliyetler ve

hizmetin niteligine goére farkhhk

Siire¢

hizmetler sirecin bir pargasidir.
gosterir. Secmen davraniglarinin
degisimi icin zaman icinde
segmen ya da adayin
gerceklestirecegi  her  turld
faaliyet bu kapsamdadir. Belli
bir amaca ve dizene gore
gerceklestirilen her tirlu siyasal

pazarlama faaliyetini igerir.

Kaynak: Cihat Polat .(2015). Siyasal Pazarlama ve iletisim. s. 73.

2.1.5.1. Politik Pazarlamada Uriin

Geleneksel pazarlama karmasinda uriin, somut bir anlam icermektedir. Fakat
ginimizde Urin somut anlaminin étesine gecmistir. Uriin  kavrami tiiketiciler
tarafindan satin alinan somut nesne olarak degil, nesneden edinilen fayda olarak
ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 226). Politik pazarlamada urun
Ucretsizdir. Fakat vyapilacak secimin sonucu tum halkin ortak gelecegini
ilgilendirdiginden vatandaglar ortak gelecegin maliyetlerine c¢esitli sekillerde
katlanmaktadirlar (Parilti ve Basg, 2002:, 11). Politik pazarlamada Urin kavraminin
birden fazla karsihgi vardir. Politik pazarlamada urun kavrami parti imaji, lider imaji,

politik vaatler; lider, aday, tyeler, gonalltler, tcretli galisan personel, semboller, parti
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politikalari, politik programlar, partilerin Grettikleri fikirler, Glke sorunlarina ve yerel
sorunlari ¢dzmeye yonelik calismalar saylimaktadir. Bu kavramlara ek olarak liderlik
tarzi, politik degerlerin ifade tarzi, parti yapisi, ideolojik gérus de sdylenebilir
(Divanoglu, 2008: 106). Politik artn parti adayi, parti programi ve parti lideri olarak
da ifade edilir (Wring, 2002: 176).

2.1.5.1.1. Parti Lideri

Liderlik, belirlenmis bir gerceve igerisinde belirli amaclara (kisisel veya grup
amagclarina) ulagmak, kisinin grubun elemanlarinin faaliyetlerini etkileme ve yon
verme surecidir. Buna gore liderlik kavraminin ana fikri, bir kiginin digerlerini
etkileme ve harekete gecirmesidir (Gliney, 2001: 33). Politik pazarlama agisindan
lideri (se¢menlerin gbziunde) o6nemli yapan, siyasi partiyi, parti politikalarini,
sOylemlerini ve adaylarini —siyasi partinin Uran icerigini- liderin sahsinda
toplamasidir (Polat ve Kutler, 2008: 9). Fransiz reklamci Jacques Sequela’ya gére,

segimi kazandiran asil faktér liderdir. Sequela’ya gére (islamoglu, 2002: 120):

= Secimi kazanma asamasinda lider ideolojiden daha etkindir,
= Secim surecinde lider 6nemlidir fakat tek degildir,

= Devlet adamhidi icin lider efsane gelistirmelidir,

= Secmenlere tarafsiz oldugunu géstermelidir

= Liderin ileriye donuik planlari olmalidir,

= Sadece Ulkedeki imajini degil uluslararasi imajini da 6nemsemelidir

Ulkemizde gegmiste yapilan arastirmalarda segmenlerin yaklasik %40’inin
lidere oy verdigi gézlemlenmistir (Cati ve Aslan, 2003: 256). Se¢gmenlerin lidere oy
verirken motivasyonlarini saglayan etkenlerin arastirildig1 bir calismada en 6nemli
unsurun liderde aranan ortak 6zellikler oldugu belirlenmigtir. Bir diger calismada,
lider seciminde en ¢ok 6nemsenen faktorin secim tecribesi oldugu belirtilmistir.
Secmenlerin secgimler ile edindikleri tecrlibeler siyasi tercihlerine etki etmektedir.
Palmerin de destekledigi gibi secimi etkileyen; liderde sadakat, duristlik gibi
Ozellikler degil se¢gmen tecrubesidir. Se¢menler, duruma gbére davraniglarini
gelistiren liderlerin daha basarili olduklarina inanmaktadirlar (Polat ve Kdtler, 2008:
10). Siyasette liderler, partinin 6zunu ifade ettiklerinden, partiler arasindaki rekabet
surecinde liderler dncelikli olarak yipratiimaya calisilir. Siyasi parti ile butinlesmis

liderin yipratiimasi, énce partinin sonra toplumun gézinden duslrilmesi (prestij
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kaybetmesi) durumunda, siyasi parti glicini kaybeder, dagilir veya partinin oylari
ciddi miktarda azalabilir (Divanoglu, 2008: 108).

Liderin etkisi farkli sartlara (demokratik ge¢cmis, toplumsal 6zellikler, kosullar)
bagli olarak farkliliklar géstermekle birlikte, calismalarda liderin se¢gmenler tzerinde
blylk etkisinin oldugu gézlemlenmektedir. Ornegin, Turkiye’de yapilan segimlerde
se¢cmenin oy kararinda agirlikli olarak liderin géz 6éniinde bulunduruldugu sonucuna
ulasilmisgtir. Secmenlerle ylz ylze yapilan gérismelerde oy karari ile ilgili sorularda
parti isminden fazla liderin ismini vermiglerdir. Lider sorunlari ¢dzen Ustin nitelikli

kisi olarak gorilmektedir (islamoglu, 2002: 116).
2.1.5.1.2. Parti Programi

Siyasi parti programi diger partiler ile arasinda farkllik yaratan ve partinin
iktidar olmasi durumunda se¢gmenlerin ihtiyag, istek ve beklentilerine ne sekilde
cevap verecegini genel olarak gosteren eylem planidir. Parti programinin
hazirlanmasi ciddi ve bilimsel bir stre¢ gerektirmektedir. Clnkl parti programi
¢6zim getiriimesi planlanan sorunlarin bulunmasini, bu sorunlarin énemini ve
onceligini, sorunlarin ne sekilde ve hangi kaynaklarin kullanilarak ¢ézilecedini ifade
eden bir yol haritasidir (islamoglu, 2002: 123-124).

Parti programinda, ¢6zim onerilerinin tutarli kaynaklara dayanan, gercekgi
Oneriler olmasi gerekmektedir. Gergeklere dayanmayan ¢6zim Onerileri hem partiyi
hem adaylari inandiriciliktan uzaklastiracak, se¢gmen nezdinde guivenilmez olarak
algilanmalarina sebep olacaktir. C6zim o6nerileri gercekci olmayan aday ve partiler,
secildiginde veya iktidar olduklarinda sorunlari ¢ézemeyeceklerdir. Sorunlar ve
kaynaklar aciklikla ifade edilmeli, bu ¢dziimler llkenin kaynaklari ile tutarli olmalidir
(Divanoglu, 2008: 109).

Parti programi ginuimuzde hizla dedisen toplum talepleri ile surekli uyum
icerisinde olmalidir. Aksi takdirde partiye, adaya olan siyasi baglligin ve destegin
azalmasina ve oy sayisinda yavas yavas dusmelere sebep olacaktir. Bundan dolayi
siyasi partiler degisimlerden kendisi ile alakali kisimlar anlayip uygulamali, program

ve amaglarini bu yénde dizenlemelidirler (Ciftlikgi, 1996: 109-112).

Parti programi olusturulurken Ulkenin donemsel durumu ve dunyadaki parti
programi uygulamalari temel alinmalidir. Dinyadaki uygulamalar incelenirken bu

uygulamalarin Ulkede ne sekilde sonu¢ verebilecegi iyi dusunulmelidir. Parti
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programi devleti var eden ilkeler, devletin surekliligi ve dunyadaki donemsel

egdilimler ile de uyum icerisinde olmak zorundadir (Divanoglu, 2008: 109).

Basaril bir parti programinin nitelikleri su sekilde olmalidir (islamoglu, 2002:
125):

= Parti programi yerli olmahdir,

= Siyasi partinin dinya gorus(, ideolojisi ve kimligi ile uyum icerisinde olmalidir,
= Oncelik sirasina gore diizenledigi lilke sorunlarini ele almalidir,

= Onerdigi goztimler (ilke ve diinya gercekleriyle geliski halinde olmamalidr,

= Kendiicinde celigkili ifadeler barindirmamalidir,

= inandirici ve giiven verici olmalidir,

= Partiye has bir trtin olmalidir,

= Hedefleri realist ve ulasmasi mimkin hedefler olmalidir,

= Parti programi bilimsel olmalidir.

Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim duzeyleri, parti programlarini inceleme
ve ona gore karar verme egilimi ile esgidimlidir. Buna goére parti programi, siyasal
biling ve egitim diizeyini belileme acisindan énemli referans noktasidir (islamoglu,
2002: 123). Yapilan bir calismada Turkiye’deki Mart 2009 yerel secimlerinde yerel
adaylarin projeleri hakkinda c¢alisma yapmalari beklenirken, secim kampanyalarinin
iktidar ve muhalefet arasindaki ¢atisma sureci seklinde gectigi gértlmustir (Golca,
2009: 88).

2.1.5.1.3. Parti Adayi

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaji ve genel olarak parti hakkinda fikir
veren Urin karmasi elemanlarindan biri de parti adaylaridir. Segmenlerin partiyi
tercih etmesinde parti adaylarinin etkisi duruma goére farklilik goéstermektedir.
Yerelligin secmenlerin goziunde daha oOncelikli oldugu durumlarda, adayin yerel
konumu o siyasi partinin tercih edilmesi veya edilmemesini direkt olarak
etkilemektedir. Bu konum adayin ailevi baglarina, yerel taninmighigina/inine veya
toplum icerisindeki konumuna bagli olarak 6ne c¢ikmaktadir. Ancak adaylarin
segmen tarafindan degerlendirilmesi ile parti tarafindan degerlendiriimesi arasinda
farkhliklar olabilmektedir (islamoglu, 2002: 129). Newman adaylari siyasi partilerin
markasi olarak tanimlamistir (Newman, 2006: 199). Se¢men, adaya kisisel bir
sempati veya guven duymasa da parti tercihinden dolayi adayi segebilir. Yine ayni

sekilde adayin fikirlerini veya projelerini begenmesine ragmen adayin partisinin
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ulkenin yonetiminde etkin bir rol oynamasini istemediginden oy vermeme ihtimali
vardir. Bununla birlikte segmen partiyi desteklemedigi halde, adayi
destekleyebilmektedir (Butler ve Collins , 1994: 22).

Aday imajinin secmenlerin oy kararini degistirip degistiremeyecegini
arastiran bir calismada aday ile ilgili su sonuglara ulasiimigtir (Rosenberg ve
McCafferty, 1987: 31-48):

= Adaylarin oy Uzerinde dnemli bir etkisi vardir. Seg¢men adayin Kkisiliginin
kalitesini partideki konumlarindan bagimsiz dederlendirmektedir.

= Adayin imaji ve dis gorinisli se¢menin aday hakkinda olumlu bir fikir
olusturabilmesi icin adaya yardimci olacak bir etkendir.

= Parti baghligi ve ideolojisi sekillendiriiememesine ragmen imaj bunlardan farkli
olarak sekillendirilebilir. Aday imajini segmenlerden oy alabilecek sekilde

sekillendirebilir.
2.1.5.2. Politik Pazarlamada Fiyat

Politik pazarlamada, pazarlama karmasi bilesenlerinden fiyat bileseni farkh
bir anlamda ifade edilmektedir. Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir mal veya
hizmeti elde edebilmek icin verdikleri deger olarak ifade edilmektedir (Tek, 1997:
448). Buna gore politik pazarlamada fiyat, “siyasi kisi veya kurumun politikalari

sonucu se¢menlerin sagladiklari fayda veya maruz kaldiklari negatif etkilerdir’.

Geleneksel pazarlamada urin veya hizmete karsilik bir fiyat istenmektedir.
Politik pazarlamada farkli olarak partiye ya da adaya verilen oyun net bir fiyati
yoktur. Fakat se¢gmenin verdigi karar uzun vadede Kkisisel bazi maliyetler
dogurmaktadir. Politik pazarlamada fikirler, sahislar, politikalar, partiler
pazarlanmaktadir. Fikir veya adayin onaylanip onaylanmadigi “oy” sayisi ile
degerlendirilir. Buna goére politik Griin segmen tarafindan kabul goérir ise veya satin

alinirsa karsihgi oy olarak alinir (Bayraktaroglu, 2002: 71).

Nieffenger ise, politik pazarlamada fiyat kavramini adayin secilmesi ile
iliskilendirerek maliyet toplami olarak ifade etmistir. Maliyetleri su sekilde

siniflandirmigtir (Nieffenger, 1988: 18);
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= Ekonomik Maliyetler: Se¢menin yasamini direkt olarak etkileyen potansiyel
vergi artiglari, faiz oranlarindaki degdismeler, hikimet yardimlarinin azalmasi
gibi unsurlardir.

= Ulusal imaj Etkileri: Lider adayinin, segcmenler bakimindan ‘giicli’ olarak
algilanma durumu, tlkenin uluslararasi goérintisi adina énemlidir.

= Psikolojik Maliyetler: Adayin etnik veya dini gegmisi gibi psikolojik 6gelerle

alakali maliyetleridir.

Politik pazarlamada “oy” karsiligi segmenlerin istek ve ihtiyaglar olarak ifade
edilebilir. Dolayisiyla fiyat psikolojik bir satin almadir (O'cass, 2001: 1006). Se¢cmen
politik Grinu satin aldijinda veya onayladiginda oy kazaniimis olur. Politik satin
alimin gergek bir fiyati yoktur bunun yerine ulusal, ekonomik ve psikolojik umutlar ve
beklentiler “politik fiyat”” olusturmaktadir (Wring, 1997: 16).

Politik pazarlamada fiyatlar, tum topluma yuklenen o6nemli bir maliyet
O6gesidir. Bundan dolayi, politik mamullerin fiyatlandiriimasinda, topluma fayda
saglayacak mamullerin hedef kitleye kabul ettirilebilmesine calisilmali ve gereksiz
maliyetlere sebep olabilecek politik islemlerden sartlar elverdigi kadariyla uzak
durulmalidir. Fakat bilhassa kitle iletisim araci sahiplerinin kétl niyetli olmalari ve
yine bu kisi ve kurumlarin toplum Uzerindeki etkileri ve politik 6geler lzerindeki
etkileriyle orantili olarak, politik pazarlamadaki gereginden fazla fiyatlar, topluma

yuklenen 6nemli bir maliyet 6gesi olacaktir (Torlak, 2002: 38).
2.1.5.3. Politik Pazarlamada Dagitim

Gunumuzde Uretilen Grtnlerin dnemsiz sayilabilecek bir kismi Gretim yerinde
tiiketilmektedir. Uretimin c¢ok biylk bir kismi dagitim vasitasiyla tiketici ile
bulusturulmaktadir. Dagitim genel anlamda Uretilen mal ve hizmetlerin tlketicilere
ulastinimasiyla alakali tim c¢abalari kapsayan faaliyetler butinu olarak ifade
edilebilir. Bu tanima gore Uretimin ardindan direkt dagitiminin basladigi sonucunu
cikarmak hatalidir. Modern pazarlama anlayisinda dagitima iliskin kararlar ve
faaliyetler, Uretimden once planlanmaktadir. Ticari pazarlamada Uretici ve tiuketici
arasinda mal ve hizmet akisinda gorevli gesitli dagitim faktérleri bulunmaktadir.
isletme dagitim islemini dogrudan ya da dolayl olarak yapabilmektedir (Altinbigak,
2008: 192).

Siyasi parti ve adaylar dogrudan dagitim kanalini posta, telefon, kaset, cd,

internet, sms, afisler, broglrler, parti televizyon kanallari gibi araglar kullanarak;
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dolayli dagitimda ise, gazete, dergi, televizyon, radyo, billboard gibi araglari
kullanarak segmenlere ulagmaktadirlar. Politik pazarlamada dagitim, siyasi partinin
drtnleri olan adaylari, fikirleri, ideolojileri, politikalari, tGlke sorunlarina iliskin ¢6zim
Onerileri ve butin s6z ve vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasi partiden, hedef

kamuoyuna dogru akisinda izlenilen yoldur (Demirtas ve Ozguil, 2011: 19).

Politik pazarlamada dagitim, siyasi Urunlerin ve bunlarla alakal iletilerin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgit) se¢men kitlelerine en kisa yoldan, en
uygun zamanda, en ekonomik ve etkili bicimde iletiimesi sirecidir. Bu slreg¢ iki
sekilde gercgeklestirilebilir. Birincisi, parti kisi ve kurumlarinin direkt olarak
secmenlere ulasmalaridir. ikincisi ise, kisi ve kurumlarin bazi ara unsurlar kullanarak
se¢menlere ulagmalaridir. Birinci yol siyasi trlnlerin ve fikirlerin bagkalari tarafindan
degistirimeden se¢menlere ulastirilarak, iletiler denetlenerek, eksik ya da yanhs algi
Onlenerek digerine Ustlnlik saglamaktadir. Fakat oldukga maliyetli bir yontemdir.
ikinci yol ise, birinci yolun avantajlarinin tersine bazi dezavantajlara sahiptir ama
maliyeti bakimindan uygun bir yoldur. Bu yolla, daha kisa zamanda daha dusik
maliyetle daha c¢ok sayida se¢cmene ulagsilabilir. Bir diger ¢alismada dagditim yine
dogrudan ve dolayh olarak ikiye ayinimistir. Siyasi partilerin ve ilgili taraflarin
aracisiz bir sekilde siyasi partiyle dogal olarak bagdi bulunan kisiler (lider, aday,
Uyeler, calisanlar) ve goéndllller vasitasiyla politik Grinini seg¢men Kkitlesine
ulastirmasi dogrudan dagitim olarak ifade edilebilir. Bunun yaninda partilerin bir
aracl vasitasiyla (profesyonellesmis kisi veya kurumlar) Urinini ulastirmasi ise
dolayli yoldan dagitim olarak ifade edilebilir(islamoglu, 2002: 135; Yilmaz, 2016:
422).

Politik Griin dagitim kanallar vasitasi ile iletilirken farkli kitle iletisim araclar
veya ylUz vyuze iletisim kullanilarak uygulanir. Bununla birlikte politik Grin
propaganda veya halkla iletisim yontemlerinden birini veya her ikisini de kullanarak

secmene ulastirilabilir.

Politik pazarlamaya iliskin gelistirilen dagitim kanal Sekil 3’ te verilmigtir.
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Siyasal Organizasyon

Dogrudan Dolayl
Lider Adaylar Mabhalli Orgltler Profesyonellegmis Kigi ve
Kurumlar
. Siyasal Rek Med

Gonlliler | Uyeler | Calisanlar exlam edya
Cevre T
Faaliyeti | lligkileri

Arastirma

Secmen

Sekil 3: Politik Pazarlamada Dagitim Kanallari
2.1.5.4. Politik Pazarlamada Tutundurma

Pazarlama karmasinin bir elemani olan tutundurma bazi kaynaklarda satis
¢abalari bazi kaynaklarda pazarlama iletisimi olarak kavramsallastiriimis olsa da
0zinde ayni kavrami ifade etmektedir (Akkilig, 2008: 172). Tutundurma; isletmenin,
kurumun, kisinin kendine veya Urunleri ile alakall bilgileri hedef gruplara, isletmelere,
kitlelere ya da Kkisilere istenilen sekilde ileten bir haberlesme siirecidir (islamoglu,
2013: 509).

Secim kampanyasi suresince siyasal partiye hedef kitle tarafindan oy
verilmesini saglamak Uzere se¢meni bilgilendirmeye, ikna etmeye yonelik sistemli
iletisim tekniklerine politik pazarlamada tutundurma denir. Politik pazarlamada
tutundurma faaliyetleri yapilirken pazarlamanin reklam, kisisel satis, tanitim ve satis
gelistirme teknikleri kullanilir (O'Cass, 2002: 73).
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Siyasal tutundurma tek yoénli propaganda ve geri bildirimli propaganda

olarak su sekilde ifade edilmektedir:

Cizelge 2. Politik Pazarlamada Tutundurma

TEK YONLU PROPAGANDALAR GERI BILDIRIMLI PROPAGANDALAR
KONFERANS RADYO BIRE BIR GORUSME
TIYATRO GAZETE INTERNET MEDYASI
KONSER ELILANLARI SOSYAL AGLAR
SiiR DINLETISI AFISLER MITING-TOPLANTI
TV

Kaynak: Ahmet Saritas, Ramazan Utku Butin. (2016). Siyasi Pazarlama Faaliyetlerinin
Secmen Davraniglari Agisindan Onemi: Bir Uygulama. Sileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu Dergisi. Say1:25 Sayfa:127-156.

Tutundurma gunidmizde bazi etkiler ile birlikte blylk 6énem kazanmistir.
Bununla birlikte yayginlagsmistir. Tutundurmanin 6nemli olmasinin sebepleri su
sekilde siralanmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 153):

= Siyasi partiler ile segmenler arasindaki mesafenin fiziksel olarak artmasi,
= Secmen sayisinin artmasi ayni zamanda kamuoyunun bulyimesi,

= Benzer sz veya vaatlerin artmasiyla birlikte rekabetin artmasi,

= Gelisen kitle iletisim araclari,

= Genisleyen dagitim kanallari,

= Degisen secmen istekleri,

= Secmenlerin Ustlnlik ve farklilik gibi nitelikler aramasi.

Tutundurmanin insan davranigslarini ne sekilde degistirdigini belirlemek
amaciyla gelistirilen AIDA modeli, tuketici davranislarini dort ana baslik altinda
incelemektedir. Model adinin bas harfleri ile adlandirilan basliklar, attention (dikkat
cekme), interest (ilgi uyandirma), desire (istek uyandirma), action (harekete
gecirme) olarak adlandirilir (Perrault ve McCarthy, 2002: 399-411). AIDA modeli
politik pazarlama tutundurmasina su sekilde uygulanabilir (Ciftlikgi, 1996: 156):
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= Dikkat Cekme (Attention): Siyasi kisi ve kurumlarin se¢meni Grini hakkinda
haberdar etmesi ve dikkat cekmesidir.

= jigi Uyandirma (interest): Uriinden haberdar edilen segmenin ilgisinin
cekilmesidir.

= istek Uyandirma (Desire): Se¢cmenin ilgisi pozitif bir hale getirilip, oy verme
isteginin uyandiriimasinin saglanmasidir.

= Harekete Gegirme (Action): Oy verme istegi uyandirilan se¢gmenin oy vermesinin

saglanmasidir.

Politik pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin ydnetimi dért  baslik altinda

incelenmektedir:

= Reklam

= Propaganda

= Halkla lligkiler
= Diger Cabalar

Reklam: Siyasal reklam, siyasi kisi veya kurumun Kkitle iletisim kanallarinda zaman
ve yer satin alarak, se¢meni siyasi inang, tutum veya davranig bakimindan
etkilemek amaciyla, siyasal mesajlar vermek icin kullanmasidir (Tas ve Sahim,
1996: 97).

Propaganda: i¢/dis kamuoyunu etkilemek ve ydnlendirmek amaciyla gesitli aracg ve
yontemler kullanilarak bir fikri, bir ideolojiyi veya bir gérisi yaymak amaciyla
ylritilen g¢abalardir. Propaganda da tanitimdan ¢ok ikna ¢abasi vardir (islamoglu,
2002: 141).

Halkla iliskiler: Propaganda ile ayni amaci giiden halkla iligkiler ydéntemi teknik
olarak secmenle yakin iligkiler gelistirerek mesaji iletmeyi amaclar. Halkla iliskiler

faaliyetleri halkla ylz yuze iliskiler veya kitle iletisim vasitasiyla yapilabilir.

Diger Cabalar: Siyasi kisi ve kurumlarin se¢menlere yonelik yaptiklari hediye,

toplanti vb. faaliyetleri, aracilara yodnelik iletisim araci merkezlerini ziyaretler,
propagandacilara yonelik maddi/manevi primler ve egitim seminerleri diger siyasi
tutundurma gabalari olarak ifade edilmektedir (Ciftlikgi, 1996: 159).
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2.2. Politik Pazarlamada Kullanilan Kitle iletisim Araglar

“‘Doérdincu gug” olarak ifade edilen kitle iletisim aracglarinin var olduklari
glnden bu yana insanlara fikir verme ve onlari harekete gecirme bakimindan
onemli etkileri vardir. Kitle iletisim araglarinin énemini ginimuizde de korumakta
ve hatta arttirmaktadir. Clinkl ¢agdas toplumda insan birbirinden kopuk parcalar
gibidir. Bu nedenle de ¢ok daha kolay etkilenebilir bir konumdadir; dolayisiyla kitle
iletisim araclarinin etkisine kargi ¢cok daha korumasizdir (Kislal, 2003: 26). Toplum
Uzerinde bu denli etkili olan kitle iletisim araclan yillardir siyasiler tarafindan da
amaglarn dogrultusunda kullanilmaktadir (Gulstnler ve Ertirk, 2012: 95).
Calismalar gdstermektedir ki geleneksel ydntemlerin yansira kitle iletisim araclari
vasitasiyla yapilan politik pazarlama faaliyetlerinin de kamuoyunun gorusleri
Uzerinde etkisi vardir (Vreese, 2007: 271). Hatta siyasi partilerin secim
doénemlerinde medyada yer aldii zaman dahi se¢gmenlerin tercihlerinde etkili
olmaktadir (Sucu, 2012: 38). Sec¢im kampanyalarinda kitlelere, gruplara ve
bireylere ulasim agisindan farkli iletisim yéntemleri kullanilabilir. Segim sartlarina
badli olarak kisilerarasi iletisim veya kitle iletisim yontemiyle segmene ulasmanin
daha yararli olabilecegdi dusunulebilir. Fakat hem daha fazla insana ulasiilmasi hem
daha az zaman ve emek harcanmasi, hem de araci bir yapiyla se¢cmene
ulasiimasi bakimindan kitle iletisim araglari daha yogun bir sekilde basvurulan
iletisim yontemleri olarak degerlendirilebilir (Gullipunar, 2010: 129). Medyanin
secmenleri etkileme ve politik parti veya kisilerin fikirlerini aktarma araci olmasinin
yaninda vatandaslarin siyasete ve siyasal kararlarin alinmasi surecine katilim

saglanmasi agisindan da énemli bir gérev Ustlenmektedir (Karagor, 2009: 130).

Kitle iletisim araclarinin, segmen tercihleri Uzerindeki etkileri asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Gokge, 1993: 81-85):

= Parti baghhgr zayifladiginda, kitle iletisim araclarinin 6nemi artmaktadir.
= Kitle iletisim araclari yeni konular ile birlikte nemini arttirmaktadir.
= Kitle iletisim araglari guvenilir oldugu kadar nemlidir.

= Secgmenler politikalari tartismadigi strece kitle iletisim aracglari dnemli degildir.

Farkh demografik 6zelliklere sahip bireylerde veya toplumlarda kitle iletisim
araclari farkh etkiler gosterebilmektedir. Bu baglamda oncelikli olarak kitle iletisim

araglarini ayri ayri incelemek gerekmektedir.
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2.2.1. Televizyon

Televizyon izleyicileri toplumsal agidan bir farklilik gézetmeden kendine 6zgu
bir nitelik tasimaktadir. Diger kitle iletisim araglarindan farkli olarak televizyon
izleyicileri statu ve gelir agisindan bir farklilik gostermemektedir (Yatkin ve Yatkin,
2006: 94). Swanson ve Mancini (1996) televizyonun eglence, haber alma kaynag
ve blyuk bir kitleye ulasabilme yetenegine sahip olmasi agisindan en énemli kitle
iletisim araci oldugunu ¢alismalarinda ifade etmistir. Partilerin ve seg¢menlerin
basarilarinda televizyon haberlerinin ve seg¢im programlarinin etkisinin oldugu
neredeyse bitlin dinya tarafindan kabul edilmistir (Swanson ve Mancini'den akt.
Goksel, 2005: 45).

Televizyonun 6zellikleri siralanirsa (Yatkin ve Yatkin, 2006: 94):

Haber verme,

= Egitim,

= Eglendirme,

= Mal ve hizmetlerin tanitimi,

= inandirma ve harekete gegirme’dir.

Televizyonun hem sesli hem gorintili yayin imkani ve kitleleri inandirma ve
harekete gecirme 6zelligi, televizyonu politik pazarlamada da aktif ve etkili bir ara¢
olarak kullanabilme olanadi sunmaktadir. Medya guclini elinde bulunduranlar
kitleler Gzerindeki homojenlestirme politikalarini, diger kitle iletisim aracglarindan
gorsel-isitsel 6zelligiyle ayrilan televizyon Uzerinden daha hizli ve etkili bir sekilde
yayabilmektedir (Erkan ve Bagl, 2005: 186).

Politik pazarlamada televizyon kitle iletisim araclari arasinda en fazla
harcamay! gerektirse de birey bazinda dusundldugunde en ekonomik aragtir.
Televizyon kitle iletisim araci olarak siyasal icerikli (reklam, haber, yorum vb.)
mesaijlari, filmler, mizik programlari gibi eglendirici programlar ticari reklamlar,
haberler, tartisma programlari, belgeseller gibi 6gretici programlarla harmanlayarak
sunabilir. iletilmek istenen mesaji hizli bir sekilde iletebilir. Liderin veya adayin ne
soylediginden ve nasil sdylediginden baglayarak sesine, goruntisune, konusma
tarzina, oturup kalkisina ve vucut diline kadar her sey mesajin pargasi oldugundan
televizyonda mesaj bolinemez ve segmenlere bir bitin halinde ulastinlabilir (Polat,

2015: 506-510). Polonya’da yapilan 2010 secimlerinde siyasi bilgiye vatandaglarin
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%50’den fazlasi televizyondan, %27’si kendi baglarina veya aile ve arkadaslarindan

aldigi telefonlardan, %2 si ise internetten ulasmistir (Devran, 2011: 122).
2.2.2. Radyo

Birinci diinya savasindan sonra, gazete ve dergi ile birlikte kitle iletisim araci
olarak radyonun kullanimi da artmaya baslamistir (Erkan ve Bagh, 2005: 181).
Radyo kic¢ik ve hafif boyutlariyla kolayca hareket ettirilebilen, her yere tasinabilen
ginimuzun en kullanigsh medya araglarindandir. Ayrica radyo programlarinin
televizyondan daha az alikoymasi da avantajlarindandir (Lazar, 2001: 87).
GUnUmuzde her ne kadar televizyon, radyonun yerini almig gibi gbérinse de radyo
kisa mesaijlarin iletiimesindeki etkinligini surdirmektedir. Buna ek olarak radyonun
daha ucuz olmasi, bagimsiz adaylar ve ki¢lk partiler icin ekonomik bir kampanya
araci olarak kullanilabilmesini saglamistir (Ozkék, 1993: 14-15'den akt. Tura, 2006:
57).

Ayrintilariyla  dasinlilmis bir secim kampanyasi igerisinde radyodan
yararlaniimalidir. Clnkl adaylarin kisisel 6zellikleri hangi iletisim aracinin daha etkin
kullanilabilecegdi konusunda bazi tercihlerde bulunmayi zorunlu kilabilir. Ozellikle
televizyonda etkin olamayan adaylarin radyo performansi daha iyi olabilir
(Gullipunar, 2010: 136). Ornegin 1932 vyilinda secim kampanyasini radyo
aracihgiyla yuruten Roosevelt oylarin %57’sini alarak baskan segilmistir. 48 eyaletin
42’si Roosevelt’i tercin etmistir (Topuz, 1991: 133). 1932 yilinda yapilan bir
calismaya gore halkin en ¢ok guvendigi kitle iletisim araci %82 oran ile radyo
olmustur (Topuz, 1977: 77). Gunumuzde radyo mecrasi Urin gesitliligini arttirmis ve
online stream (internet radyolari), podcast gibi farkh bigcimlerde sunulan iceriklerle
urun cgesitliligine gitmisledir (Kuyucu, 2016: 135). Yaygin oldugu dénemlerde aktif bir
sekilde politik pazarlama araci olarak kullaniimis olsa da gunimuzde radyo segim

kampanyalarinda daha az kullaniimaktadir.
2.2.3. Gazete/Dergi

Birer basili medya urinu olan gazete ve dergi gerek iletisim gerek pazarlama
bilimi icin 6nemli araglardir. Basili medya Urunleri okuyucuya okuma hizini
belirleme, okuma zamanini se¢gme, yeniden okuma olanagdi sunmalari ve konunun
istenilen Olcude islenebilmesi acgisindan diger kitle iletisim araglarindan ayrilir
(Oskay, 1992: 209). Gazetenin ortaya cikigi 1440 yilinda matbaanin Gutenberg

tarafindan bulunmasiyla eszamanli olarak degerlendiriimektedir. Zaman igerisinde
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gelisimini surduren gazete gunumuzde hemen her ulkede farkli sayi, tur, icerik ve
baski sayisinda yayinlanmaya devam etmektedir. Gazeteler ticari amagh
(uluslararasi, ulusal, bdlgesel, yerel) ve ticari olmayan (devlet, hikimet, yerel
yonetim, egitim kurumlari vb.) gazeteler olarak siniflandinimistir (Aziz, 2010: 106-
109).

Gazetenin belli bagli avantajli 6zellikleri sdyle siralanabilir (Yatkin ve Yatkin,
2006: 92):

= Gazete gdze hitap eden bir ara¢ oldudu ic¢in kulaga hitap eden araclara goére
daha etkili ve daha ¢arpicidir.

= Gazete, Ucreti bakimindan bireylerin hemen hemen her gin alabilecekleri
ucuzluktadir.

= Gazete okuma ve yazmayi tesvik edici 6zellik icermektedir.

Genellikle yerel gazetelerin okunma oranlar oldukga azdir. Ozelikle gazete
okuma aliskanhgi diger batili Glkelere kiyasla disik olan Tirkiye’de bu durumun
daha belirgin oldugu sdylenebilir. Yerel gazeteler genellikle esnaflarda, birtakim
kurum ve kuruluslarda satin alinan yayin organlari olarak gértlmektedir. Bununla
birlikte etkili gorseller ve mansetler yerel gazetelerin basildigi ¢evrede yasayan

insanlarin Gzerindeki siyasi etkisi arttirilabilir (Gulltipunar, 2010: 134-135).

Derginin kokeni el yazmasi kitapcilik, el ilani, balad, halk masali ve
almanaklara dayandinimakla birlikte, gunimuzdeki sekliyle dergiler batida
basimciligin gelismesinden sonra ortaya g¢ikmaktadir. Zaman icerisinde kitap ile

gazete arasindaki genis bir alani doldurmuslardir (Caliskan, 2016: 28).

Dunyada gunumuzdeki sekliyle ilk dergi 1663 yilinda basilan “Erbauliche
Monaths-Unterredungen” - Ornek Aylik Diistinceler (1663-1668) dergisi olarak kabul
edilmektedir. Dergilerin ilk 6érnekleri hemen her konu hakkinda bilgi icermekteydi.
Zaman icerisinde tematik dergiler de basilmaya basladilar. Tirkiye'de ilk dergi
ornekleri bilimsel dergilerdir. Zaman igerisinde mizah, kadin, ¢ocuk, sanat, iktisat,
edlence, din ve siyasi igerikli dergiler de basiimaya baglanmistir (Caligkan, 2016:
39-49).

GUnumuzde dergiler sosyal, siyasal, sanat, ekonomi vb. igerikli, kamu, yerel
yonetimler vb. tarafindan basilan, buyuk is gruplarinin, holdinglerin halkla iligkilerini

saglayan, basta Universiteler olmak Uzere egitim kurumlarinin bastirdigi bilimsel
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dergiler seklinde basilabilir. Ayni zamanda basim donemlerine gore haftalik, on besg

gunlik, aylk, iki aylik, G¢ aylik olarak da basilabilirler (Aziz, 2010: 111).
2.2.4. internet

internet giin gectikge hayatimizda énem kazanmakta ve giderek hayatimizin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmektedir. internet; ekonomik, toplumsal, siyasal,
kiltirel, bilimsel ve teknolojik hayatimiza biiyiik katkilar saglamaktadir. internet ile
birlikte her turll bilgi, resim, belge, dokiiman, video dosyasi ve ses gibi unsurlar
tozlu katiphane raflarindan ve bakimsiz arsivlerden dijitallestirilerek ¢ikartiimistir.
Bilgisayarin fiziksel sinirlarini ortadan kaldiran teknolojisi sayesinde, bilgisayar tum

dinyanin kullanimina agilmistir (Toruk, 2008: 219).

internet segcmenin istedigi zaman parti veya aday hakkinda bilgiye ulagimini
saglamasi agisindan dnemlidir. Ayrica diger kitle iletisim araglari vasitasiyla iletilen
bilgilere de internet Gzerinden ulagilabiliyor olmasi alternatif kaynaklardan bilgilerin
karsilastirilabilmesini olanakli kilar. Ayrica internet emek ve maliyet acisindan da
avantajlidir. Bunlarin yani sira internetin interaktif bir kitle iletisim araci olmasi
secmenlere parti yetkilileri ve adaylarla direkt ve gergek zamanh bir iletisim kurma
imkani saglar (Polat, 2015: 540-544).

Siyasi partilerin web 2.0’1 kullanmalarinin asil nedenleri, yeni medyanin
Ozellikleri ile birlikte gbéz onlne alinirsa, su sekilde siralanabilir (Bayraktutan ve
digerleri, 2012: 6).

= Siyasi liderlerin ve partilerin siyasi sdylemlerinin tanitilmasini saglamak,

= Duzenli bilgi akisi ile segmen kitlesinin etkinliklerden haberdar olmasini
saglamak,

= Secmenlerin bazi konularda goris ve fikirlerini derlemek,

= Muamkinse partiye maddi destek toplamak,

= Cevrimdisi ortamda siyasi liderin ve partinin etkinliklerine izleyici ve destek

saglamaktir.

internetin siyasi partilere sagladi§i avantajlar ise su sekilde siralanir (Bowers
ve Brown, 2011: 166-176);
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= internet siteleri, internet (izerinden siyasi pazar kesfi yapmayi olanakl kilar. Bu
sayede oy verecek olan kitleye ve potansiyel destekgilere iliskin bazi bilgilere
ulasilabilmektedir.

= internetin ¢oklu ortam 6zelligi sayesinde degerli icerikte bilgiye
erisilebilmektedir.

= internet igerikleri cok kolay bir sekilde giincellenebilir. Bu nedenle, zengin ve
glincel icerikli bilgiye ulasma bakimindan tercih edilebilmektedir. internetin web
2.0 Ozelligi sayesinde, kullanicilar geri bildiimde bulunabilirler. Geri bildirimler
kullanici ve destekgilere bir veri tabani olusturur.

= Ogzelilgi gruplarina ulagilimasini saglar.

= internetin interaktif 6zelligi segmen inhtiyaglarinin ve bunlari gidemeye yonelik

c¢alismalarin ne sekilde yapilacadina dair bir fikir olusturulmasina yardimci olur.
2.2.5. Diger Kitle iletisim Araglar
2.2.5.1. ilan ve Reklam Panolari

Partilerin bilhassa sec¢im kampanyalari déneminde c¢okgca kullandigi
araglardan biri ilan ve reklam panolaridir. Agik hava reklami veya dis reklam olarak
da ifade edilen reklam panolari sehrin kalabalik yerlerine veya aracglarin yogun
seyrettigi yerlere yerlestirilen goérilmesi kolay, reklam, ilan vb. amaglarla tzerine afis
ve duyurularin asilmasi icin yapilan gergevelerdir (Polat, 2015: 518). ilanlarin
insanlari yormamasi, rahatsiz edici olmamasi ve sade bir dil kullaniimis olmasi
gerekmektedir. Kullanilan dil sade ve acgik oldugu takdirde etkili olmaktadir. ilanda
dlkenin glincel durumuna génderme yapan resim ve yazilar bulunabilir (Tan, 2002:
89). Bongrad, afisleri ticari ve militan olmak Uzere iki baslik altinda incelemektedir.
Ticari olanlar, bedeli 6denerek kiralanan yerlerde sergilenen afisleri ifade ederken,
militan afis, parti calisanlari veya goéndllileri tarafindan uygun olan yerlere asilan
afisleri aciklamaktadir. Bunlarin yaninda kamyon, kamyonet vb. araglarin lzerine
asilan “dinamik” afigler de kullaniimaktadir (Bongrad, 1992: 86-87). Afislerin kolay
anlasilir olmasi beklenir. Afisin anlasiimasi uzun zaman aliyorsa afig basarisiz
sayilir (Topuz, 1991: 161).

GUnumuzde teknolojinin verdigi imkanlar dogrultusunda led ekranlarda daha
ekonomik bir sekilde mesaja hareket, 1sik, ses gibi 6zellikler ekleyerek mesajin etkisi

daha da arttinlabilmektedir. Led panolar her mesaj degisiminde afis degisimi
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gerektirmediginden daha ekonomiktir. Ayni zamanda cevre kirliligine ve israfa da
sebep olmaz (Polat, 2015: 520-522).

2.2.5.2. El ilanlan ve Brosiirler

El ilanlar ve brosurler ucuz ve kolay ¢ogaltilabilir pratik bir pazarlama araci
oldugundan sec¢im donemlerinde siyasi partiler tarafindan  yogunlukla
kullaniimaktadirlar. Kisa, net mesajlar veriimesi mesajin etkinligini arttiracaktir. El
ilanlan genellikle tek sayfa halinde basilmaktadir. Brogurler 10-12 sayfaya kadar
cikabilmektedir. Fazlasi maliyetli ve okunmasi zor olacadindan kullanigh degildir.
(Polat, 2015: 523-524).

2.2.5.3. Sloganlar, Segim Araclari ve Se¢im Muzikleri

Slogan; politik, ticari, dini ya da diger amaglarla bir duyguyu, distinceyi ya da
ilkeyi kisa ve kesin bir sekilde anlatan, kolayca sdylenebilir, tekrarlanabilir ve
hatirlanabilir sézlerdir. Sloganlar siyasal alanda bir duyguyu daslinceyi veya gorisi
ifade etmek, taraftarlik bildirmek, kitleleri etkilemek, ydnlendirmek ve motive etmek,
belli bir hedefi isaret etmek, kitleleri ona dogru harekete gecirebilmek ve kitleler
arasindaki ortak duygu ve disulnceleri ifade etmek gibi ¢ok cesitli amaclarla kullanihr
(Polat, 2015: 524-525).

Secim araci faaliyetleri “giydirme teknigi” ile araclarin lGzerine islenen parti
liderinin fotograflari, parti bayraklari, sloganlar, 6zel mesajlar ayrica hoparlérden
yapilan yayinlar, tanitim ve sesli ¢agrilar, parti mizikleri vasitasiyla yapilan politik
pazarlama faaliyetleridir. Segim araclari ile yapilan faaliyetler partiler tarafindan boy
gOsterisi olarak kullanilsa da yapilan yiksek sesli yayin secmenleri rahatsiz
edeceginden partiye karsi negatif bir tutum gelistiriimesine sebep olabilir (Polat,
2015: 532). Yapilan bir calismada sec¢im sarkilarinin segmene siyasi parti ve
mesajlari hatirlamasini saglayarak, secmenin siyasal katilimini arttirici ve secmeni
harekete gegcirici gibi bazi etkilerinin oldugu sonucu tespit edilmistir (Tanyildizi,
2012: 108).

2.2.5.4. Mitingler

Miting, gelisen her tarli iletisim teknolojisine ragmen hala siyasal
pazarlamanin en 6nemli araglarindan biridir. Birden fazla amaca hizmet ettiginden

oldukga islevsel bir pazarlama aracidir. Bu amaglar kendi segmen kitlesini harekete
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gecirmek, kararsiz secmenlerin  destedini istemek, se¢menlerle duygudaslik
olusturmak, rakiplerine karsi gl¢ gdsterisi olarak kullanmak, konuyu ya da olayi
daha genis toplumsal kesimlere mal etmek, bir karar veya uygulamayi protesto
etmek olarak ifade edilebilir (Polat, 2015: 490). Mitinglere partinin kendi
taraftarlarinin toplandigi varsayildigindan zaman zaman bu politik pazarlama
aracina karsi cikanlar da olmustur. Buna ragmen buyuk Kkitlelerin katildigi halk
toplantilarinda medyanin ilgisini ¢ekecek mesajlar verildiinde medya araciligiyla

cok daha fazla kigiye ulagsma imkani da yakalanmis olur (Tan, 2002: 117).
2.3. Politik Pazarlamada Se¢gmen Tercihleri
2.3.1. Politik Pazarlamada Se¢cmen Tercihi Kavrami

“Oy vermeyi etkileyen faktorler nelerdir’” sorusu arastirmacilarin zerinde
durduklar konulardan biridir. Sec¢cmenler sandik basinda anlamh bir segim
yapabilirler mi? Vatandaslar gindemdeki konular hakkinda bilgi sahibi olabilirler mi?
Secmenlerin siyasete ilgi duzeyleri nelerdir? Oy verme niyetinde hangi faktorler
(ideolojik ya da ekonomik) etkilidir? Bati demokrasilerinde, yukaridaki sorulari
cevaplayanlar Uzerinde bircok arastirma yapimistir ve sec¢men davranigini
aciklayan teoriler gelistirilmistir. Bu teorileri G¢ baslik altinda toplanabilir (Akguln,
2002: 23-27).

Sosyolojik Yaklagim: Kaynak olarak sosyal ve cografi verilerin kullanildigi
temelde toplumdaki sosyal bélinmusligin se¢cmen davranisini etkiledigi distntlen

yaklasimdir.

Sosyo-Psikolojik Yaklagim: Gruplar yerine bireyler lzerine odaklanilan bu
teoride se¢menlerin klguk yaslarda ailelerinin ve c¢evrelerinin etkisi altinda olusan
siyasal sosyallesme surecinin ileriki yillarda segmenin kararini belirleyecegini 6ne

suren yaklasim bicimidir.

Ekonomik Yaklagsim: Se¢menlerin tek cikarlarinin maddi cikar olarak
tanimlanan bu gorise segmenler secimlerde kendi amaglarini gergeklestirme

konusunda kendilerine en ¢ok fayda saglayacak partiyi tercih etme egilimindedirler.

Ticari pazarlamadaki tUketiciye karsilik politik pazarlamada se¢gmen vardir.
Yani se¢gmen, politik pazarlamanin tiketicisidir. Politik pazarlamada Gg¢ tur segmen
vardir. Bunlar (Orel ve Nakiboglu, 2010: 55):
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= Parti Yandaglari: Partiye glvenen, inanan ve parti ¢alismalarinda aktif olarak

gorev alan/almaya hazir se¢menlerdir.

= Sempatizanlar (Partiye Uye Kaydedilecekler): Bu tir segmenler kendiliginden
bu noktaya gelebilecekleri gibi, partinin bir Uyesinin dostu ya da yakini olmasi

nedeniyle de bu duruma gelebilirler.

= Herhangi Bir Parti Yandagsi Olmayanlar (Parti Yandaslari Olmadiklari Halde
Baska Secenek Bulamayanlar): Bu kisiler, ¢codunlukla bir defalik deneyici
segcmenlerdir. Bazen sessiz c¢ogunluk, bazen vyluzer-gezer oylar olarak
adlandinlirlar.  Bu tir segmenler, son ana kadar hangi kisiye/partiye oy
verecegine karar vermeyen/veremeyen, belki de sandik baginda oyunu

belirleyen se¢gmenlerdir.

Bunlara ek olarak, siyasi slire¢ ve olaylarla ilgilenmeyen bir diger kitle de
bulunmaktadir. Apolitik kesim olarak da ifade edilen bu kesim siyasi konulari ve
secim surecini takip etmedikleri gibi oy da kullanmazlar. Refah dizeyi ile apolitik

kitle arasinda dogru oranti bulunmaktadir (Karacor ve Celebi Zengin: 2012, 90).

Ticari pazarlama ve politik pazarlama hedef kitleleri olarak tiketiciler ve
secmenler, tercih etme bakimindan benzer rollerdedirler. Ayni sekilde ailenin,
arkadas gruplarinin, Gye olunan derneklerin, calisma hayatinin etkisi altinda kalirlar.
Secmenlerin birer hedef kitle olarak davraniglarinin ¢ézimlenmesi, kilttrel
yapilarinin ve sosyal siniflarinin kigilere etkisi detayl olarak incelenmelidir. Psikolojik
ve sosyolojik slrecler benzerlikler gésterdiginden siyasal pazarlama yoéneticileri
ticari isletmelerde uygulanan davranis érneklerinden faydalanmaktadirlar (Okumus,
2007: 162-163).

Sec¢men davranislar ve tiketici davraniglari arasinda benzerliklerinin yani s
ira bazi farkliliklari da vardir. Bunlar su sekilde ifade edilmektedir (islamoglu, 2002:
82).

Farklar

= Politik pazarlamada bazi sebeplerden dolay! se¢cenekler daha azdir.
= Segimlerde fiyat ve riski degerlendirmek ve algilamak zordur.
= Siyasi Urin somut olmadigindan degerlendirmelerini yapmak ticari Grun

degerlendirmelerine kiyasla daha zordur.
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= Oy karari kisa sire igerisinde verilmektedir.
Benzerlikler

= Siyasetten en ¢ok hizmet bekleyenler se¢gmenlerdir.

= Secmenlerin 6dedikleri vergiler, satin aldiklari hizmetlerin karsihgidir.

=  Secmen tercih faktorleri élgllebilir faktorlerdir.

= Sec¢men gercgeklestirdigi tercihin sonucunu degerlendirir ve memnun kalip
kalmadigini karar verebilir.

= Secgmen bilgi altinda kararlar verir ve gegmisteki tecribeleri bu kararlar Gzerinde

etkili olur.
2.3.2. Politik Pazarlamada Se¢men Tercihlerine Etki Eden Faktorler

Secmenlerin ihtiyag ve istekleri Uzerinde kapsaml calismalar yapilip alinan
sonugclar degerlendirildigi ve bu sonuclara gére hareket edildigi takdirde oy oraninin
artacagi dusindlmektedir (Baines, Phil ve Lewis, 2002: 13). Bunun igin se¢gmenlerin
davraniglarini belirleyen faktérler hakkinda bilgi edinilmelidir. Se¢gmen davranisini
etkileyen faktérlerin 12 ana baslik altinda oldugu yapilan arastirmalarda ortaya
cikmaktadir. Bu faktorler; siyasal parti, segmen, aday, glindem, kitle iletisim araglari,
propaganda, kamuoyu arastirmalari, aile, din, ¢ikar gruplari, ekonomi politikalari ve
kamuoyu liderleridir (Dogan ve Goker, 2010: 161-162). Bazi arastirmalar ise parti,
aday, gindem (konu) ve propaganda, segmen ve iletisim gibi faktérlerin oldugunu
One surmektedir (Kalender, 1998: 75).

Newman ve Sheth tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise birincil
segcmen davraniglari modelinde segmen tercihlerini etkileyen faktérler yedi baslk
altinda toplanmistir. Bu basliklar su sekilde incelenmistir (Newman ve Sheth, 1985:
178-179):

= Konular ve Politikalar: Ekonomik politikalar, dis politikalar, sosyal politikalar ve
lider karakteristigi alt basliklarinda incelenir. Se¢gmenin sahip oldugu algilanan
degerin adayin Rasyonel veya islevsel amaglarina karsilik gelmektedir.

» Sosyal Tasvirler: Adayin seg¢menler tarafindan olumlu veya olumsuz
degerlendiriimesine olanak saglayan demografik, sosyoekonomik, kultirel/etnik,
politik/ideolojik 6zelliklerini ifade etmektedir.

= Duygular: Aday tarafindan canlandirilan umut, sorumluluk, vatanseverlik gibi

duygulari ifade etmektedir. Bu duygular se¢men tarafindan adayin kisiliginden
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bagdimsiz olarak adayin destekgilerinin etkisiyle olusabilir. Ayni sekilde se¢cmen
adayi tanimasina ragmen bir duygu beslememesi de miamkindar.

Aday imaiji: Adayin belirgin kisisel zelliklerini ifade etmektedir.

Guncel Olaylar: Sec¢im kampanyasi slrecinde gelisen vyurtici ve yurtdisi
sorunlara gelistirilen politikalarin se¢cmenin oy tercihi Uzerindeki etkisini ifade
etmektedir.

Kisisel Durumlar: Se¢menin hayatinda oy kararini degistirmeye etki edecek
kisisel olaylardir.

Epistemik Sorunlar: Se¢menin merak, bilgi ve vyenilik ihtiyacina karsihk

gelmektedir.
Konular ve Sosyal Tasvirler Duygular
Politikalar
T Segmen Guncel Olaylar
Aday Imaji N
yimal Davranislari |
Kisisel Durumlar Epistemik Sorunlar

Sekil 4. Birincil Secmen Davraniglari Modeli

Kaynak: Bruce I. Newman, Jagdish N. Sheth. (1985). A Model of Primary Voter
Behavior. Journal Of Consumer Research. Vol. 12, pp.178-187.

2.3.2.1. Siyasi Parti ile ilgili Faktorler

Parti lideri, programi, parti tipi, gerceklestirilen icraatlar, ekibi, partinin vaat ve

soylemleri, imaiji, politikalari, ideolojisi, teskilat yapisi ve dine bakis acisi segmenle

iliskileri gibi alt faktérlerden olusmaktadir (Kalender, 1998: 75).
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2.3.2.2. Aday ile ilgili Faktorler

Oylarin yoéninin netlesmesinde en o6nemli faktdrlerden aday, se¢men
tercihini etkilemektedir. Ozellikle adayin imaiji, cinsiyeti, kisiligi, konusma Uslubu,
ideolojisi, egitimi, performansi, se¢im kazanabilme ihtimali, belli olaylar ve durumlar
karsisindaki tutumu ve kanaatleri se¢men tercihini olumlu veya olumsuz
etkileyebilecek faktorlerdir (Kalender, 1998: 75).

2.3.2.3. Segmenle ilgili Faktorler
2.3.2.3.1. Ekonomik Faktorler

Secmen davranisina etki eden faktorlerden biri de ekonomik politikalardir.
Demokratik sistemlerde se¢cmen davraniglarinin yoneliminde iktisadi faktorlerin yani
sira sosyal, ideolojik, kiltirel ve psikolojik faktdrlerin de fazlasiyla dnemli oldugu
dustnulmektedir. Fakat iktisadi sorunlarin iyiden iyiye agirlastigr Ulkelerde, iktisadi
faktorlerin diger dediskenlerden daha belirleyici bir konuma gectigi rahatlikla
soylenebilir. Turkiye’de segmen davranigi Uizerine yapilan birgcok calisma bu iddiayi
dogrular niteliktedir (Cinko, 2010: 111). Ornegin; Isve¢’'te ekonomik durumu iyi olan
secmenlerin  merkezi sag partileri 2010 genel secimlerinde 1994 genel
secimlerinden daha fazla destekledikleri gorilmustir. Yine ayni Ulkede 1994 genel
secimlerine gore 2010 genel segimlerinde, segmenlerin ekonomik durumunun siyasi
tercihleri lzerinde daha fazla etkisi oldugu bulunmustur (Lindvall, Martinsson ve
Oscarsson, 2013: 534).

2.3.2.3.2. Demografik Faktorler

Sosyal statiinin belirleyici etkenlerinden gelir dizeyi; egitim, yas ve cinsiyet
gibi belirli 6zelliklerden destek alarak, kisinin sosyal statisini belirler. Sosyal
psikoloji arastirmalarinda her toplumda “kadina 6zgli” ve “erkege 6zgu” davranis
kategorileri Uzerinde galisiimistir. Cesitli Ulkelerde yapilan gozlemlerin sonuglarina
gore, erkege “egitim, basari, caligkanlik, kontrolli saldirganlik ve girigkenlik”
Ozellikleri atfedilirken, kadina “aile, ev, akrabalik grubuna yonelik butlnlestirici ve
uyarlamaci egilimleri olan, ancak mesleksel basariya yonelmeyen ve dis dinya ile
iliskisi olmayan” 6zellikleri atfedilmistir (Cukurgayir, 2002: 76). Cinsiyet degiskeni oy
verme disinda katilimin her asamasinda, kadinlar aleyhine bir etkiye sahiptir.
Kadinlar siyasete daha az katilmaktadirlar. Bu nedenle, kadinlarin siyasete dahil

olabilmeleri i¢cin, daha wuygun siyasi ortamin ve olanaklarin saglanmasi
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gerektirmektedir (Tatar, 2003: 348). Yapilan bir calismada kadinlarin “lyesi oldugu
dernek ve sivil toplum kuruluslar”, “medya” ve “Unla kisilerin tercihlerinden”

erkeklere nazaran daha fazla etkilendikleri ifade edilmigtir (Dilber, 2012b: 16).

Egitim dlzeyi, secmen davraniglarini agiklarken dile getirilen fakat evrensel
olarak agiklanamayan bir degiskendir. Bireylerin farkli kisisel 6zellikleri egitim
faktorinun segmen davraniglar Gzerindeki etkisini tam olarak aciklamaya engel
olmaktadir. Bu nedenle, egitim faktériine dayali birgcok ¢alisma yapiliyor olsa da
bunlarin segmen davraniglarini tam olarak aciklayabildiginden bahsedilmesi

mamkin olmayacaktir (Turedi, 2015: 36).

Sitembdlikbasi, tarafindan yapilan bir c¢alismada yasin segmen
davraniglarina en az etkili degisken oldugu saptanmistir (Sitembdlikbasi, 2004: 96).
Tarkiye’de ekonominin segmen davraniglarina etkisini arastiran bir bagka ¢alismada
da yas ve inancin da segcmen davranislarinda etkisi oldugu dile getiriimektedir
(Baslevent, Kirmanoglu ve Senatalar, 2005: 547-562). Yasin dnemi, yas gruplarinin
farkli toplumsallagma etkileri altinda, farkli ulusal ve uluslararasi olaylarin yasandigi

dinyalarda farkh davraniglara yénelebilmede yatar (Cukurgayir, 2002: 78).
2.3.2.3.3. Sosyo-Kiilturel ve Kisisel Faktorler

Sec¢menin hayati boyunca siyasal bilgiyi alacagdi, siyasi tutum ve davranislari
icin ipucu arayacagi kaynaklar; gevresi, hemserileri, okul arkadaslari, is arkadaslari,
eger sivil toplum kurulusu uUyesi ise sivil toplum kurulusu Uyeleri ve meslegi
araciligiyla iliskide bulunacagi kisiler ve gruplardan olusur. Segmen, siyasi tercihini
belirlerken bu kisi ve gruplardan etkilenir (Tunger ve Anman, 2015: 158). Aile, trln
ve hizmetin birlikte tuketildigi ortamda kararlari 6nemli dlgtde etkilemektedir. Bunun
yani sira grupla tiketilmeyen kisisel Grlin ve tercihleri de etkileyen 6nemli danisma
birimi olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2006: 258). Ailenin se¢cmen davranisi
Uzerindeki etkilerine yonelik yapilan bir calismada ¢alismaya katilan cevaplayicilarin
%69,8’inin oy vermeden 6nce aile bireyleri ile konustugunu, %20’lik kismi ise oy
kararinda ailelerinin direk olarak etkin oldugunu ifade etmisleridir (Ozbek, 2003: 123-
124).

Bir kimsenin temel olarak karakteri sosyal cevresinden oOgrendiklerinden
olusur. Kultirin ve alt kdltirin, sosyal siniflarin, referans gruplarinin deger
hakumleri insanin ihtiyag ve isteklerinin ¢ercevesini belirler. Ancak yine de ayni

sosyo-kultirel etkiler altinda kalan kigiler gdsterise duskunluk, suphecilik,
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saldirganhk vb. Kkigilik o6zellikleri bakimindan farkli davraniglar sergileyebilirler
(Demirbas, 2004: 73). Sosyal sinif sosyal hiyerarsi iginde kisilerin derecelenmesi
olup hiyerargik bir 6zellige sahiptir. Sosyal siniflarin Gyeleri benzer davraniglar
sergilemektedirler. Cunkid ayni sosyal sinif Gyeleri yaklasik olarak ayni sayginhga
sahiptir, diizenli olarak birbirleriyle toplumsallasirlar, dolayisiyla tiketim davranigi ve
tutumlar agisindan benzerdirler (Odabasi ve Barig, 2006: 296). Buradan, ayni sosyal
sinif Gyelerinin birbirleriyle iletisim halinde olduklarindan ve benzer tiketim davranisi

sergilediklerinden dolayi benzer segcmen davranigi sergileyecekleri dngorulebilir.

Sec¢menlerin ideolojik olarak kendilerini nerede konumlandirdiklar ile
partilerin aldiklari oylar arasinda, dogrudan bir bag bulunmaktadir. Nitekim Turk
se¢gmeni Uzerinde yapilan bazi arastirmalar da bunu dogrulayan sonuglarin elde

edildigini gostermektedir (Gokge, Akgln ve Karagor, 2002: 29).
2.3.2.4. Gundem (Konu) Faktorleri

Secim dénemleri segmenler igcin dnem arz eden siyasal, ekonomik veya
sosyal olaylari kapsamaktadir. Se¢menin distncesinde yer alan ve ¢b6zimu
bekleyen problemler bulunmaktadir. Bu problemlere parti ve adaylarin ¢bzim
Onerileri ve bakis agilari se¢gmen oylarinin yénini belilemede etkili olmaktadir. Bu
faktorler grubu, 6zellikle herhangi bir partiye bagliigi gelismemis veya c¢ok zayif
kalmis ya da kararsiz se¢cmenler nezdinde daha 6nemli hale gelmekte ve bu

gruplarin tercihlerini etkilemektedir (Kalender, 1998: 76).

Dolayisiyla partiler gindemde olan ve secmenlerin tercihlerine etki
edebilecek faktorleri tam ve dogru bir sekilde belirleyebilmek icin calismalar

yapmaldirlar.
2.3.2.5. Propaganda ve iletisim Faktorleri

Siyasi partiler ve adaylar secgimler yaklasirken, segmenlerin karar verme
sureclerini etkilemek ve kendi partileri icin oy vermelerini saglamak maksadiyla
cesitli kitle iletisim ara¢ ve ydéntemlerinden kullanmaktadirlar. Ozellikle son
zamanlarda secimlerde kampanyalarin énemi bulylk oranda artmistir. Ozellikle
televizyon olmak Uzere, internet, afis, radyo, gazete, miting, ilan, brosur ve yuz ylize
gorusmeler mesaj iletme araci olarak yogun bir sekilde kullaniimaktadir (Kalender,
2003: 31).
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Partilerin kitle iletisim araclari araciligi ile yaptiklari yogun ve iyi yonetilmis bir

propaganda ¢alismasi se¢im sonugclarinda partiye oy olarak dénebilmektedir.
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3. YONTEM

Bu bdlimde, arastirmadaki degiskenler dikkate alinarak, arastirma modeli,
arastirma hipotezleri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, veri toplama araci ve

teknikleri ve verilerin analizi anlatilmaktadir.
3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri
3.1.1. Kitle iletisim Araglan Degiskeni

Politik pazarlamanin amaci se¢gmene ulastiriimak istenen fikirlerin en dogru
ve etkili bir sekilde iletiimesidir. Bunun icin kitle iletisim araclan siklikla
kullaniimaktadir. Calismada kitle iletisim araglari televizyon, radyo, gazete/dergi ve
internet Ozelinde degerlendirilmigtir. Her kitle iletisim araci bir faktér olarak
nitelendirilmis olup, her bir kitle iletisim aracinin segmenlerin davranissal niyetlerin

Uzerindeki etkisi ayri ayri degerlendirilmistir.
3.1.2. Davranigsal Niyetler Degiskeni

Pazarlamada iletisim bilgilendirme, hatirlatma ve ikna alt basgliklarinda
incelenmektedir (Avcilar, 2005: 331). Bilgilendirme kavrami kisinin bir markayi daha
once duymus olmasi ile agiklanir. Hatirlama kavrami kisinin hangi markalari tanidigi
ile ifade edilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 283). Kisinin markay! alma kararini
verdigi son asama ise ikna karardir. Pazarlama iletisiminin bilgilendirme ve
hatirlatma fonksiyonlari tek yonli iletisim ile yerine getirilebilir. Fakat ikna etme
fonksiyonu tek yonlu kitle iletisimden cok kisisel etkilesim yolu ile gerceklesmektedir
(Cabuk ve Yagci, 2003: 334; Bayus, 1985: 31-39). Siyasi kisi ve kurumlar segcmen
ile etkili bir iletisim kurabildikleri takdirde oy oranlarini arttiracaklardir. Ticari
pazarlamaya benzer sekilde secmenlerin oy karari da bilgilenme, hatirlama son
asama da oy vermeye ikna karari seklinde gelismektedir. Pazarlama literatirinde
kullanilan iletisim etkililigi kavrami bu noktada politik pazarlama uygulamalari igin de

faydali bir kavramdir.

Bir davranigi gerceklestirmede o davranisi gerceklestirme niyetinin
arastiriimasi dnemli bir yol gdstericidir. Pazarlamada satin alma niyeti satin almayi
belirlemede aktif bir sekilde kullaniimaktadir (Morwitz ve Schmittlein, 1992: 391). Bu
kavramlar politik pazarlamada da segmenin oy verme niyetini belirleyebilmek

agisindan davranigsal niyetler adi altinda incelenebilir.
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Han ve Ryu (2006) davranigsal niyetleri, satin alma davranisinin olugsma
olasihginin kabullenilmesi seklinde ifade etmistir (Akkilig, Kog, ilban, Ding ve
Cetintas, 2014: 5). Davranigsal niyetler farkli arastirmacilar tarafindan farkli
boyutlarda ele alinmis olsa da genellikle yeniden satin alma ve basgkalarina énerme
boyutlari altinda incelenmektedir (Varki ve Colgate, 2001: 236; Chen, 2008: 711).
Buna godre calismada davranigsal niyetler, politik pazarlamaya uyarlanarak

Onerme/ydnlendirme ve oy verme niyeti olarak iki boyut altinda incelenmisgtir.

Bu boélimde, arastirmanin literatlir calismasi sonucunda elde edilen bilgiler

ile olusturulan arastirmanin hipotezlerine ve modeline yer verilmigtir.

Erding, 29 Mart 2009 secimlerini siyasal reklam, siyasal iletisim boyutuyla ele
almistir. Edinilen sonuglara goére televizyonda, basinda ve internette cikan siyasal
reklamlardan etkilenme orani dislk oranlarda cikmistir. Sonug¢ olarak siyasal
reklamlarin segmen tercihine sinirli olarak etki ettigi, olusan etki boslugunun ise
lider, aday, ideoloji, aile, sosyal ortam vb. tarafindan dolduruldugu ifade edilmistir
(Erding, 2010: 148).

Temel, siyasal tercihlerin olusmasinda kitle iletisim araglarinin rolinG tespit
etmek amaciyla bir cgalisma gerceklestirmistir. Arastirmada, siyasal tercihlerin
olusum sturecinde etkili olan faktérler incelenmistir. Kitle iletisim araclarinin
kisa/uzun vadede siyasal duslnceleri etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Siyasal
tercihlerin olusum sirecinde, medya organlari tarafindan sunulan igeriklere gtiven
duyulmasi bakimindan en o6nemlisi gazete iken bununla birlikte internetin ve
televizyonun da olusum slreci acgisindan énemli bir yere sahip oldugu sonuclarda
belirtiimistir (Temel, 2013: 249-250).

Gungormez tarafindan siyaset, propaganda ve kitle iletisim araclar ile ilgili
bir calisma gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda, kitle iletisim araclarinin ideoloji,
siyaset ve propagandayla problematik iligkisi tarihsel bir gergcevede, sinirli bir sekilde
Osmanli imparatorlugundan c¢agdas Tirkiyeye'ye kadar gecen zaman igerisinde
incelenmistir. Bu calismada, kitle iletisim araglarinin iktidarlar ve diger toplumsal
gruplar tarafindan kendi ¢ikarlari igin kullanihgi vurgulanmigtir (Gingérmez, 2002:
12).

Calisir, gergeklestirmis oldugu calismada, bir literatlr taramasi yapmistir.
Arastirma kapsaminda medya ve siyaset arasindaki iligki incelenmigtir. Bu inceleme

sonucunda siyaset ve medya gibi tanimlarin birbiriyle buttnlestigi belirlenmigtir. Kitle
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iletisim araclarinin, iletisim alanina hakim olmayan kisi ya da kuruluglar tarafindan
ydnetiimek istenmesiyle birlikte, yeni ve tarafli bir strece gegcildigi belirtimek
istenmigtir. Bunun 6nlne gec¢cmek igin, bazi dizenlemelerin yapilmasina ihtiyag
duyuldugu ve ihtiyaglar ile birlikte, tarafsiz bir ortamdan ve medyadan bahsetmenin
mumkun olacagi ifade edilmektedir (Cahisir, 2014).

Cavusoglu ve Pekkaya, siyasal propaganda iletisim araglarindan
hangilerinin ne oranda se¢men tercihi Uzerine etkisinin oldugunu ortaya koymak igin
bir calisma gergeklestirmistir. Zonguldak ilinde yasayan 400 kisilik 6rneklem
Uzerinde, propaganda iletisim araglarina goére kararli segmenden c¢ok kararsiz
segcmenin etkilenebilecedi sonucuna ulagsmiglardir (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015:
108-109).

Yilmaz, siyaset ve medya arasindaki iliskinin kamuoyu tzerindeki etkilerinin
incelenmesi acisindan bir arastirma yapmistir. Arastirma amacina ulasmak igin,
Kuzey Kibris’ta yer alan Lefkosa ve Gazi Magusa kesiminde, rastgele 162 Kkisi
secilmistir. Arastirma sonucunda, kitle iletisim aracglarinin siyasi iradeyi etkiledigi
tespit edilmis ve siyaset ve medyanin birbirleri ile dogru orantida oldugu
belirlenmistir. Anket sonuglarina gore, kitle iletisim araclarini takip edenlerden biylk
bir kisminin, siyaset ve medya arasindaki iliskinin kamuoyu Uzerindeki etkileri
hakkinda c¢ok fazla fikirleri olmadigi sonucuna ulasilimistir (Yilmaz, 2013: 249-250).

Perloff ve Kinsey, ABD’de gerceklestiriien baskanlik secimlerinde, pek ¢cok
secmenin reklam, acikoturum gibi yayinlarin oy verme karari, duygu ve davraniglar
Uzerinde etkili olduguna dair bir calisma gercgeklestirmistir (Perloff ve Kinsey, 1992:
58-59). Akinci, siyasal katihmin toplumsal dinamiklerinin, kitle iletisim araglari
kullanirken dikkate alinmalarina dair bir literatir calismasi yapmistir. Calisma
sonucunda, kitle iletisim araglarinin, siyasal katihm bakimindan ilgi, bilgi ve tesvik
edici ydnde olumlu bir etkisi gorulmektedir (Akinci, 2014: 319).

Balci ve Bor, Selguk Universitesinde egitim alan 6grencilerin siyasal
bilgilenmede televizyona verdikleri 6nem ve bu 6énemin demografik degiskenler ve
siyasal tutumlar ile iligkisini arastirmiglardir. Calisma ytz ylize anket yontemiyle 400
o0grenci Uzerinde gergeklestiriimistir. Arastirma sonuglarina gore, siyasi bilgilenmede
kitle iletisim araclarindan en cok televizyon ve gazetenin yer aldigi saptanmistir.
Ayrica, kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore, siyasal bilgilenmede televizyon

programlarina ¢ok daha fazla 6nem verdigi tespit edilmistir. Bunun yani sira
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cevaplayicilarin partiye olan bagliliklar godaldik¢a, siyasal bilgilenmede televizyona

verilen 6nem duzeyinin de gogaldigl gézlenmistir (Balci ve Bor, 2015: 67-68).

Temel, Onlrmen ve Kopri, segim kampanyalari boyunca dijital araglarin ve
internetin  kullanim duzeylerini irdelemislerdir. Calisma bulgularinda internetin
gengler tarafindan yaygin olarak kullanildigi tespit edilmistir. Bunun yaninda,
internetin daha c¢ok akilli tablet, telefon ve dizlistl bilgisayar gibi mobil araclar
vasitasiyla kullanildigi belirtilmistir. Arastirma sonuglari; se¢im kampanyalari
boyunca siyasi parti ve adaylarla ilgili bilgi edinme sirecinin, diger intemet
iceriklerine oranla haber sitelerini takip ederek gergeklestigini gostermektedir. Buna
ragmen aday ve siyasi partilerin resmi sayfalarini, siyasal bilgilendirme araci olarak

disik seviyede kullandigi gériilmektedir (Temel, Ontirmen ve Koprii, 2014: 335).

Guz, 27 Mart 1994 tarihinde gerceklesen yerel secimlerde, iletisim
aracglarinin segmenlerin siyasi tercihleri Gzerindeki etkisini incelemistir. Calismada
ortaya cikan sonuclar arasinda; cevaplayicilarin yaklasik %75’inin siyasi parti
tercihini belirlerken kitle iletisim araclarindan etkilendigi ortaya c¢ikmistir. Bunun
disinda, siyasal kanaatlerin olusmasinda televizyon ilk sirayl alirken, diger kitle
iletisim araclari ve sonrasinda gazeteler yer almaktadir. Ayrica, arastirma sonuglari
arasinda secmenlerin siyasi tercihlerini etkilemeyen iletisim aracglarinin radyo ve

dergilerin oldugu tespit edilmistir (Glz, 1995: 126).

Dogan ve Goker, kitle iletisim aracglarinin yayinlanan haber ve programlar ile
sunulan bilgilerle se¢menin siyasal tercihlerinin belirlenmesi surecinde dnemli bir
faktor oldugunu vurgulamislardir. Segmenlerin siyasi segim zamaninda kitle iletisim
araclarindan etkilenme orani artmaktadir. Clinkii se¢men, tercihini belirlerken siyasi
konular, adaylar, secime iliskin kampanyalar, programlar ve partiler hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedir. Calisma bulgularinda secmen, “Parti adaylarinin yerel
televizyonlardaki konusmalari ve acgik oturumlardaki performanslari siyasi tercihimi
etkiler.” 6nermesine ylksek oranda katildiklarini belirttikleri ortaya ¢cikmistir. Bununla
birlikte, gazetelerde yazilan kdse ve haber yazilarinin siyasi tercihin olusmasinda
etkili oldugu, siyasi reklam calismalarinin genel secim surecinde oldugu gibi yerel
secgim surecinde de se¢men tetcihlerini belirleyen bir faktdr oldugu tespit edilmistir
(Dogan ve Goker, 2010: 183).

Dilber, Karaman ili merkezinde ylz ylze anket yontemiyle 703 segcmene

ulagarak, segmenlerin gazete, televizyon, radyo ve internet gibi iletisim araglarindan
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aldigi siyasal igerikli haberlerden etkilenme dizeyini irdelemistir. Segmenlerin siyasi
tercihlerde gazete, televizyon, radyo ve internet gibi iletisim araglarindan alinan
bilgilerden egitim durumlarina gore etki dizeyi incelendiginde; segmenlerin en gok
kullandigi ve en cok etkilendigi kitle iletisim aracinin televizyon oldugu goralmuagtar.
Secmenlerin radyo, televizyon gazete, dergi gibi kitle iletisim araglarindan
etkilenerek secgimlerde oy verme, oy verilecek partiyi destekleme ve karar verme gibi

davraniglara ydneldikleri ortaya ¢ikmaktadir (Dilber, 2012a: 189).

Erkan ve Bagli, Diyarbakirdaki 1995-2004 secimlerinde siyasi partilerin
almis olduklari oy oranlari ile segmen davraniglarini ¢ézimlemek igin bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. 400 seg¢men (zerinde anket c¢alismasi ile 28 Mart
secimlerinden sonra yerel medyanin segmen davranigi Uzerindeki etkisini
arastirmiglardir. Calisma neticesinde yerel medyanin segmen davranisi Uzerindeki
roli incelendiginde, kitle iletisim araclar arasinda bulunan televizyonun segimlerde
adaylarin taninmasina ve hangi adayin tercih edilecegi Gzerine bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagiimigtir (Erkan ve Bagli, 2005: 194).

Baltaci ve Eke, siyasal propaganda araglarinin segmen Uzerindeki etkisini ve
se¢men algisini 6lgmek igin, Isparta il merkezinde 397 se¢men (zerinde anket
yapmislardir. Propaganda araclarindan televizyonun etkisi konusunda se¢gcmenlerde
onemli bir dizeyde algi farkhhidinin oldugu tespit edilmistir. 397 se¢cmenin 200°U kitle
iletisim araglarindan televizyonun siyasal davraniglari Gzerinde etkili oldugunu
dustinmekte olduklari gérilmustir. Diger kitle iletisim araclari ile kiyaslandiginda,
televizyonun en etkili siyasal propaganda araci oldugu arastirma sonuglari arasinda
yer almaktadir (Baltaci ve Eke, 2012: 125).

Nicola Maggini tarafindan, italya’da egitim géren genclerin secimler ile ilgili
algilar Uzerine bir ¢alisma gerceklestirmistir. Arastirma bulgularinda, italya’daki
genclerin politika ile ilgili belirli bir goriuse sahip olmadiklari ve segimler ile ilgili
algilarinda sosyal dediskenlerin etkisinin  az oldugunun ortaya ciktigi
gozlemlenmistir. Diger bir ifadeyle; sosyolojik yaklasima guvenin azaldigi, bunun
yerine se¢men tercihlerinde deger, tutum, katihm dizeyi ve ilgi gibi faktdrlerin 6ne

ciktigr belirlenmistir (Maggini, 2009: 2).

Wiese, Giiney Afrika Universitesi égrencileri tizerinde segmen tercihleri ile
ilgili bir arastrma yapmistir. Bu arastirmada, Universite gencliginin sosyolojik

yaklasim ve psikolojik yaklagimla belli bir dlgtide iligki icerisinde oldugu sonucuna
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ulagiimigtir.  Bununla birlikte, ekonomik yaklasimin  gengler tarafindan
benimsenmedigine iliskin ¢ok gui¢lu bir olasilik tespit edilmistir. Ayrica, medya etkisi
ile gen¢ segmenlerin davraniglari arasinda pozitif bir iliskinin oldugu gdézlenmistir
(Wiese, 2011: 152-153).

Literatirdeki bu c¢alismalaran yola c¢ikilarak asagidaki hipotezler

geligtirilmistir.
Kitle iletigim Araglarinin, Davranigsal Niyetler Uzerindeki Etkisi

H1: Politik pazarlamada televizyon kullanim dizeyinin dnerme/ydnlendirme Uzerine

anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.

H2: Politik pazarlamada televizyon kullanim duzeyi oy verme niyeti Gzerinde anlamh

ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyi 6nerme/ydnlendirme Uzerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H4: Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyinin oy verme niyeti Gzerinde anlamli

ve pozitif bir etkisi vardir.

H5: Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dizeyi 6nerme/yénlendirme Uzerinde

anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.

H6: Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dizeyinin oy verme niyeti lzerinde

anlamh ve pozitif bir etkisi vardir.

H7: Politik pazarlamada internet kullanim diizeyi dnerme/yonlendirme Uzerinde

anlaml ve pozitif bir etkisi vardir.

H8: Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi oy verme niyeti Uzerinde anlamli ve

pozitif bir etkisi vardir.
Kitle iletisim Araglari ile Davranigsal Niyetler Arasindaki Farklilik
H9: Onerme/yénlendirme cinsiyete gdre anlamli farklilik géstermektedir.

H10: Oy verme niyeti cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir.
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H11:

H12:

H13:

H14:

H15:

H16:

H17:

H18:

H19:

H20:

H21:

H22:

H23:

H24:

H25:

Politik pazarlamada televizyon kullanim dizeyi cinsiyete gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim duzeyi cinsiyete gore anlamh farklilik

gOstermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim duzeyi cinsiyete gore anlamli

farklihk géstermektedir.

Politik pazarlamada internet kullanim duzeyi cinsiyete gbre anlaml farklilik

gOstermektedir.
Onerme/ydnlendirme yasa gére anlamli farklilik gdstermektedir.
Oy verme niyeti yasa gore anlaml farklilik géstermektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanim duzeyi yasa goére anlamli farklilik

gOstermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyi yasa go6re anlamli farklilik

gOstermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim diizeyi yasa gére anlamli farkhhk

gOstermektedir.

Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi yasa goére anlamli farklilik

gOstermektedir.

Onermel/ydnlendirme aylik harcama tutarina goére anlamli farklilik

gostermektedir.
Oy verme niyeti aylik harcama tutarina gére anlamh farklilik gostermektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanim duzeyi aylik harcama tutarina gore

anlamli farkhlik géstermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyi aylik harcama tutarina goére anlaml

farklilik géstermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dlzeyi aylik harcama tutarina goére

anlamli farkhlik géstermektedir.
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H26:

H27:

H28:

H29:

H30:

H31:

H32:

H33:

H34:

H35:

H36:

H37:

H38:

H39:

Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi aylik harcama tutarina goére

anlamli farklilik gostermektedir.

Onerme/ybnlendirme televizyon kullanim diizeyine gore anlamh farklilik

gOstermektedir.

Oy verme niyeti televizyon kullanim dizeyine gore gore anlamh farklilik

gOstermektedir.

Onerme/ybnlendirme radyo kullanim diizeyine gére anlamli farkhlik

gOstermektedir.

Oy verme niyeti radyo kullanim dizeyine gore goére anlamh farklilik

gOstermektedir.

Onermel/yénlendirme gazete/dergi kullanim diizeyine gére anlamli farklilik

gOstermektedir.

Oy verme niyeti gazete/dergi kullanim dizeyine gére goére anlamh farkhhk

gOstermektedir.

Onermel/yénlendirme internet kullanim dlzeyine gore anlamh farkhlik

gOstermektedir.

Oy verme niyeti internet kullanim dlzeyine goére goére anlamh farklilik

gOstermektedir.
Onerme/ydnlendirme ikamet edilen yere gdre anlamli farklilik gdstermektedir.
Oy verme niyeti ikamet edilen yere gore anlamli farkhlik géstermektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanim duzeyi ikamet edilen yere gore anlamli

farklihk gostermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyi ikamet edilen yere gbére anlamli

farklilik gostermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dizeyi ikamet edilen yere gore

anlamli farkhlik géstermektedir.
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H40:

H41:

H42:

H43:

H44:

H45:

H46:

H47:

H48:

H49:

H50:

H51:

H52:

Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi ikamet edilen yere gore anlaml

farklilik gostermektedir.

Onerme/ybnlendirme  kullanilan oy sayisina goére anlamli  farklilk

gOstermektedir.
Oy verme niyeti kullanilan oy sayisina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanim dizeyi kullanilan oy sayisina goére

anlamli farkhlik géstermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim dizeyi kullanilan oy sayisina gére anlamh

farklihk géstermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dizeyi kullanilan oy sayisina gore

anlamli farkhlik géstermektedir.

Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi kullanilan oy sayisina gore

anlamh farklilik gostermektedir.

Onerme/ydnlendirme son secimlerde oy kullanma durumuna gére anlamli

farklihk géstermektedir.

Oy verme niyeti son sec¢imlerde oy kullanma durumuna gére anlamli farkhhk

gOstermektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanim dizeyi son secgimlerde oy kullanma

durumuna goére anlaml farklilik géstermektedir.

Politik pazarlamada radyo kullanim duizeyi son secimlerde oy kullanma

durumuna goére anlaml farklilik géstermektedir.

Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim dlizeyi son secimlerde oy kullanma

durumuna goére anlaml farklilik gostermektedir.

Politik pazarlamada internet kullanim dizeyi son sec¢imlerde oy kullanma

durumuna goére anlamh farklilik géstermektedir.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Yukarida agiklanan hipotezlere uygun olarak bir tarama modeli
kurgulanmigtir. Tarama modelleri, degiskenler arasindaki etkilesimin varlik ve miktar
arastirmasini bulma amaciyla kullanilir. Arastirma konusu igerisinde bulundugu
sartlarda tanimlanir. Konunun higbir sekilde manipile edilmemesi gerekir (Karasar,
2009: 77). Yukarida aciklanan hipotezlere uygun olarak sekillenen arastirma
modeline godre, kitle iletisim araclarinin davranigsal niyetler tzerinde etkili oldugu
distnulmektedir. Buna bagl olarak, arastirmanin modeli $ekil 5 ifade edilmistir.

KITLE iLETiSiM ARAGCLARI DAVRANISSAL NiYETLER

1
OY VERME NiYETI '
1

Sekil 5. Arastirmanin Amacina Uygun Olarak Gelistirilen Model

Arastirmanin modelinden hareketle, degiskenler arasindaki etki duzeylerini
belirlemek icin SPSS programinda regresyon analizi uygulanmistir. Ankete verilen
cevaplar 5'li likert 6lgegi ile degerlendirilmistir. Bu dlgek 4 puanlik genislige sahiptir.
Bu geniglik bes esit genislige ayrilarak 1.00-1.79 arasi “gok dugik”, 1.80- 2.59 arasi
“‘dusuk”, 2.60- 3.39 “arasi orta”, 3.40-4.19 arasi yuksek, 4.20-5.00 arasi ¢ok yuksek

olarak bulgular yorumlanmigtir (isatistik Analiz, 2017).

iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin kargilastirimasinda t-

testi, ikiden fazla badmsiz grup arasinda niceliksel surekli verilerin
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karsilagtirimasinda Tek yonlu (One way) Anova testi kullaniimistir. Anova testi

sonrasinda farkhliklari belirlemek tGzere tamamlayici post-hoc analizi yapiimistir.

Aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli
degisken, digerlerinin bagdimsiz degiskenler olarak ayrimi, aralarindaki iligkinin
aciklanabilmesi icin yapilmaktadir (Buylkoéztirk, 2006: 91). Elde edilen bulgular

%95 guven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmigtir.
3.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ana kutlesini Balikesir Universitesinde 2016-2017 egitim-
ogretim yih giz déneminde 6grenim gbérmekte olan &grencileri olusturmaktadir.
Uygulamanin yapildigi tarinte 6grenim goéren devamli 6grenci sayisi yaklasik olarak
39.000dir. Arastirma, bu ana kutleden kolayda 6rnekleme ydntemiyle belirlenen 470
ogrenci Uzerinde Ekim-Kasim 2016 tarihleri arasinda kolayda o6rnekleme anket
yontemiyle gerceklestiriimistir. Anket formlarn igerisinden yanhs ya da eksik
doldurulan, sorularin timtnde ya da blytk bir kisminda ayni segenegin isaretlendigi
ve okunmadan cevaplandigi anlasilan anket formlari analiz kapsamina dahil
edilmemistir. Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 404 anket

formu ile analizler gerceklestiriimigtir.

Arastirma evreninin 6grenciler olarak secilmesinin nedeni, dgrencilerin kitle

iletisim araclarinin birgogunu daha aktif kullaniyor olmasidir.
3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Calismada yer alan degiskenlerin dogru ifadelerle dlgllebilmesi icin genis bir
literatlr arastirmasi yapilarak ¢alismanin igerigi ile uyumlu ve ilgili yazinda kabul
goérmus Olceklere ulasmaya gayret gosterilmistir. Arastirma oOrneklemi kolayda

ornekleme yontemi ile belirlenmistir.

Anket formu, G¢ kisimdan (A-B-C) olusmaktadir. A kisminda, goérusulen
kisilerin demografik 6zellikleri, oy kullanimi ile ilgili bilgileri ve kitle iletisim araglarini
kullanma surelerine dair sorular bulunmaktadir. B kismi, davranigsal niyetler dlgegi
sorulari; C kisminda ise, kitle iletisim araglan o6lgegi sorulari bulunmaktadir. Bu
degigkenleri 6lcmek amaciyla 18 ifade hazirlanmistir. Bu ifadelerin
degerlendiriimesinde Likert tip besli derecelendirme dl¢edi kullaniimigtir. Buna gore,

sorularda yer alan ifadeler;
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1= Kesinlikle Katilmiyorum,
2= Katiimiyorum,

3= Kararsizim,

4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

seklinde bir degerlendirme yapilacak sekilde diizenlenmigtir. Olgekler hazirlanirken

kullanilan kaynaklar ve ifadeler sirasiyla Gizelge 3’de gosterilmigtir.

Gizelge 3. Davranigsal Niyetler ve Kitle iletisim Araglar Kaynak ve ifadeleri

Aragtirmada Kullanilan Olgekler Kaynaklar

DAVRANISSAL NIYETLER

DN1 Benden tavsiye isteyen diger segmenlere, partimi éneririm

DN2 Yeni bir parti arayan se¢mene, partime oy vermelerinin dogru
karar olacagini sdylerim.

DN3 Partim hakkinda ¢evremdekilere olumlu seyler séylerim. (Yang ve

DN5 | Su andaki partim her zaman benim ilk partimdir. Peterson, 2004)

DN6 Tekrar karar vermem gerekse yine oy verdigim partiyi tercih
ederim.
Kendimi oy verdigim partinin sadik bir segmeni olarak

DN7
siniflandiririm.

KITLE ILETiSIM ARAGLARI

KIA1 | . yayinlanan tartisma programlari /kdse yazilar siyasi | (Cati ve Aslan,
tercihlerimi etkiler. 2003)

KIA2 | -oooeee tanitim programlari ve acgik oturumlar/tanitim gorselleri (Keresteci, 2006)
siyasi tercihlerimi etkiler.

KIA3 | Secim oncesi ......... araciligiyla yapilan propaganda | (Eroglu ve
tercihlerimi etkiler. Bayraktar, 2010)

KIA6 | Partilerin ......... reklamlar siyasi tercihlerimi etkiler. (Kaplan, 2013)

KIA7 | Siyasi partilerin  segim &ncesinde ......... aracihgiyla | (Erodlu ve
uyguladiklari reklam kampanyalar tercihlerimi etkiler. Bayraktar, 2010)

KIAS Siyasi tercihlerimi etkileyecek en dogru bilgiyi ......... sunar. (Koca, 2009)

KIA10 | Secim donemlerinde siyasi partilerin  ......... kullanarak | (Tura, 2006)
adaylarini ve programlarini tanitmasi tercihlerimi etkiler.

KIA11 | Siyasi partilerin segmenlerle ......... araciligi ile kurduklari | (Tyra, 2006)

iletisim tercihlerimi etkiler.
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3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social
Science) programi kullanilarak analiz edilmigtir. Calismada kitle iletisim araglari
Olgedi olarak ele alinan televizyon, radyo, gazete/dergi ve internet birer degisken
olarak kullaniimistir. Verilerin analizinde o6ncelikli olarak frekans tablolari elde
edilmistir. Kitle iletisim araglari sorulari her bir kitle iletisim aracina uyarlanarak
sorulmustur. Yapilan faktér analizi neticesinde kitle iletisim araglari sorularindan
4, 5 ve 9 numaral U¢ soru cikartiimistir. Ayni sekilde davranigsal niyetler
Olcedinden 4 numarali soru ¢ikartildiktan sonra dlgek 6nerme/ydnlendirme ve oy

verme niyeti faktorleri olmak Uzere iki boyuta ayrilmistir.

Bu asamadan sonra, davranigsal niyetler ve kitle iletisim araclari (televizyon,
radyo, gazete/dergi, internet) dediskenlerinin glvenirlik ve gecerliliklerini tespit
etmek icin tekrar acgiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Daha sonra aragtirmanin
etki hipotezlerinin ve arastirma modelinin testi i¢in ¢oklu regresyon analizleri
yapilmigtir. Arastirmanin farkllik hipotezlerinin test edilmesinde “bagdimsiz drneklem
t testi” ve “tek yonlu varyans analizi (ANOVA)” kullaniimigtir. Elde edilen sonuclar

takip eden bdlimlerde ayrintili bir bicimde sunulmus ve yorumlanmistir.

58



4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu bélimde, arastirma probleminin ¢d6zUmQ igin arastirmaya katilan
se¢cmenlerden olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar
yapilmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Katilimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Bu bélimde, Balikesir Universitesinde 6grenim gérmekte olan égrencilerin
demografik dzellikleri ortaya konmaktadir. Bunun disinda ankete katilan égrencilerin
oy kullanma durumlari ile alakali sorular sorulmustur. Ayrica, 6grencilerin kitle
iletisim araclarini (televizyon, radyo, gazete/dergi, internet) kullanma slrelerine dair
cevaplarin dagihmlari verilmigtir. Anket cevaplayicilarinin demografik 6zellikleri, oy
kullanma durumlari ve kitle iletisim araglarini kullanma streleri (televizyon, radyo,

gazete/dergi, internet) Cizelge 4’te verilmektedir.
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Gizelge 4. Aragtirmaya Katilan Katilimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Y?(,Z(;e
18-22 Yas 304 75,2
Yas 22-30 Yas 100 24,8
Toplam 404 100
Kadin 192 47,5
Cinsiyet Erkek 212 52,5
Toplam 404 100
0-499 40 9,9
500-999 184 45,6
Aylik Harcama Tutari 1000-1499 135 33,4
1500-tzeri 45 11,1
Toplam 404 100
KYK 63 15,6
. . Ozel Yurt 137 33,9
Ikamet Edilen Yer = 204 505
Toplam 404 100,0
Son Segimlljel:(:l:am(zy Kullanma E ;’;tr 39077 ;2;
Toplam 404 100
Oy Kullanmamis 78 19,3
1-3 Segim 276 68,3
Oy Kullanma Sayisi 4 Secim vg Uzeri 50 12,4
Toplam 404 100
0- 1 Saat 178 44 1
o . L 1 Saat- 2 Saat 101 25,0
GUnlik TV Izleme Siresi > Saat Ve Uzeri 125 30.9
Toplam 404 100,0
0-30 Dakika 293 72,5
Ginliik Radyo Dinleme Siiresi 1 Saat- 2 Saat 14 3,5
2 Saat ve Uzeri 97 24
Toplam 404 100,0
0-30 Dakika 260 64,4
Glinlik Gazete Dergi Okuma Siiresi 30 Dakika-1Saat 96 238
1 Saatten Fazla 48 11,8
Toplam 404 100,0
0- 2 Saat 30 7.4
Gunlik Internet Kullanimi 2 Saat Uzeri 374 92,6
Toplam 404 100
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Katilimcilarin yaslari incelendiginde; 304U (%75,2) 18-22 yas, 100’0 (%24,8)
22-30 yas arahginda bulundugu goOzlemlenmistir. Katihmcilarin cinsiyetleri
incelendiginde; 192’si (%47,5) kadin, 212’si (%52,5) erkeklerden olugsmaktadir.
Katilimcilarin aylik harcama tutarlari incelendiginde; 40’1 (%9,9) 0-499, 184’U
(%45,6) 500-999, 135’i (%33,4) 1000-1499, 45'i (%11,1) 1500 ve uzeri harcama
araliginda bulundugu gdézlemlenmistir. Katilimcilarin  ikamet ettikleri yerler
incelendiginde; 63’0 (%15,6) KYK, 137’si (%33,9) 6zel yurt ve 204’0 (%50,5) evde

ikamet etmektedir.

Katilimcilarin son secimlerde oy kullanma durumlari incelendiginde; 307’si
(%75,7) evet, 97’si (%24,3) hayir olarak dagdiimaktadir. Katilimcilarin oy kullanma
sayllari incelendiginde; 78’i (%19,3) hi¢ oy kullanmamis, 276’s1 (%68,3) 1-3 kez,
50’si (%12,4) 4 kez ve Uzerinde oy kullanmistir.

Katiimcilarin gunlik TV izleme sireleri incelendiginde; 178’i (%44,1) 0-1
saat, 101’ (%25,0) 1-2 saat, 125’1 (%30,9) 2 saat ve uzeri TV izlemektedir.
Katilimcilarin gunlik radyo dinleme stireleri incelendiginde; 293’0 (%72,5) 0-30 dk,
14’0 (%3,5) 1-2 saat, 97’si (%24) 2 saat ve Uzeri radyo dinlemektedir. Katihmcilarin
gunlik gazete/dergi okuma sureleri incelendiginde; 260’1 (%64,4) 0-30 dk, 96’si
(%23,8) 30 dk-1 saat, 48’i (%11,8) 1 saatten fazla gazete/dergi okumaktadir.
Katilimcilarin gunlik internet kullanim sadreleri incelendiginde; 30°u (%7,4) 2 saatten

az, 374’40 (%92,6) 2 saat ve Uzeri internet kullanmaktadir.

4.2. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Gegerlilik ve Glivenirlik Analizleri

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences for Windows 22.0) programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendiriimesinde tanimlayici istatistiksel yontem olarak sayi, yuzde, ortalama,

standart sapma kullaniimistir.
4.3. Aciklayici Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi

Cahsmanin bu kisminda anket formundaki ifadelerin hangi temel bilesenlere

isaret ettigini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir.
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4.4.Davranigsal Niyetleri Belirlemeye Yénelik Olgek

Faktor analizi islemi yapillmadan once degdigkenlerin faktor analizine
uygunlugunu denetlemek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) analizi uygulanmahdir.
KMO 6rneklem yeterliligi 6lgttt O ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu katsayinin
0,5den kiguk olmasi durumunda faktér analizi uygulanamaz; deger 0,6-0,7
arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi ve
0,9-1,0 arasindaysa milkemmel olarak degerlendiriimektedir (islamoglu ve Alniagik,
2016: 415). Arastirmada faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) érmeklem yeterlilik katsayisi 0,78 oldugu ve dérneklemin faktor
analizi agisindan yeterliliginin iyi oldugu sdylenebilir. Bartlett'in kuresellik testi,
verilere iliskin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil edilen degiskenlerin
aralarinda genel bir iligki olup olmadigini test etmek igin kullanilir (islamoglu ve
Alniagik, 2016: 423).

Cizelge 5. Davransigsal Niyete lliskin KMO ve Bartlett'in Kiiresel Sonuglari

KMO 6rnekl_e_zm__B_i_jyijinjgij Yeterliligi 0789
Olguti !
Ki-Kare degeri 1156,260
Barlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamlilik Diizeyi 0,001

KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadigini
belirlemek amaciyla Bartlett'in Kiresellik sonuglari incelenmistir. Bartlett testi
sonucunun anlamli olmasina (p<0,05) dikkat edilmelidir (islamoglu ve Alniagik,
2016: 423). Bartlett testinin p degeri ise 0,001 olarak elde edilmistir. Faktér analizi
uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iliski yapisinin ayni
kalmasi saglanmistir. Faktér sayisini belirlemede 6z dederi (eigen value) 1°'den
blylk faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenlerin toplam

aciklanan varyansi %77,204 ¢gikmigtir ve 2 faktor altinda toplanmistir.

Gulvenirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler
Uzerinden veri toplamak amaci ile geligtirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin
(yargi, 6nleme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlihk gosterip gostermedigini test
etmek amaciyla kullanilan analizdir (Ural ve Kili¢, 2006: 286). Yani guvenilirlik, bir

Olcme araclyla ayni kosullarda tekrarlanan Olcimlerde elde edilen &lgim
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degerlerinin kararlihginin bir géstergesidir. Cronbach Alpha (a) katsayisi en yaygin

olarak kullanilan guvenirlik katsayisidir.
Cronbach alpha katsayisinin;

= 0,01-0,20 arasinda olmasi dlgegin hi¢ guvenilmez oldugunu,

= 0,21-0,40 arasinda olmasi glvenilmez oldugunu,

= 0,41-0,60 arasinda olmasi nispeten guvenilir oldugunu,

= 0,61-0,80 arasinda olmasi guvenilir oldugunu,

= 0,81-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok guvenilir oldugunu gostermektedir
(Nakip, 2006, s.145).

Davranigsal niyetler dlgcegindeki 6 maddenin glvenirligini hesaplamak igin i¢
tutarlilik katsayisi olan “Cronbach’s Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
Alpha=0,838 olarak yiksek bir deger bulunmustur. Olgegdin yap! gecerliligi ortaya
koymak icin agiklayici faktér analizi (AFA) yontemi uygulanmistir. Cizelge 6’da
g6rildigi gibi, Cronbach Alpha degerleri 0,60’tan blyuk olup, givenirlilik katsayilar
0,777 ile 0,909 arasinda dedismekte ve bu da calismada kullanilan o&lgeklerin
glvenilirliginin yiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Olgegin givenirligine
iliskin bulunan Alpha ve aciklanan varyans degerine gore davranissal niyetler
dlgeginin gegerli ve glivenilir bir arag¢ oldugu anlasilmistir. Olgcege ait olugan faktor
yapisi Cizelge 6’da gorilmektedir.

Cizelge 6. Davransissal Niyete iliskin Aciklayici Faktdr Analizi ve Givenirlilik Analizi

Faktor Aciklanan Cronbach's
Boyut Madde |  vyijkii Varyans (%) Alpha
, n1 0,872
Onerme/Yonlendirme 39 354 0.842
(Ozdeger=2.283) nz 9,901 ! !
n3 0,843
s n5 0,883
Queme et [Toe [ osa | oreso | oess
n7 0,884
Aciklanan Toplam Varyans: %77.204

Davranigsal niyetler dlgeginin faktdr analizi degerlendiriimesinde 6zdegeri
1’den buyuk faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor igerisindeki agirligini
gosteren faktor yuklerinin yliksek olmasina, ayni degisken icin faktor yuklerinin

birbirine yakin olmasina dikkat edilmistir. Olgekteki faktdrlerin  puanlari
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hesaplanirken faktérdeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina

bdllinerek (aritmetik ortalama) faktér puanlari elde edilmistir.

4.5. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyini

Belirlemeye Yonelik Olgek

Politik pazarlamada kitle iletisim araci kullanim duzeyini belirlemeye yonelik
Olcekteki 8 maddenin glvenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlihk katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Kitle iletisim aracglarinin genel Cronbach Alpha
katsayisi =0,939 bulunmus 6lgegin givenirligi yuksektir. Olgegin yapi gegerliliginin
ortaya koymak icin agiklayici (a¢imlayici) faktor analizi yontemi uygulanmigtir.
Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine alinan degiskenler
arasinda iligkinin  oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.895>0,60) 6rnek buyukliginin faktér analizi uygulanmasi igin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Faktér analizi uygulamasinda varimax yéntemi secilerek
faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi
sonucunda degdiskenler toplam acgiklanan varyansi %71,491 olarak saptanmistir.
Guvenirligine iliskin bulunan alfa ve aciklanan varyans degerine goére Kkitle iletisim
aracl kullanim dizeyini belirlemeye yonelik dlgegin gecerli ve glvenilir bir arag

oldugu anlasiimistir. Olgege ait olusan faktér yapisi asagida gérilmektedir.

Cizelge 7. Kitle iletisim Araci Kullanimina iliskin KMO ve Barlettin Kiiresel

Sonuglari
KMO Orneklem Biiyiikliigi Yeterliligi Olgiitii 0,895
Ki-Kare degeri 8120,735
Barlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 496
Anlamlilik Diizeyi 0,001

Arastirmada televizyon, radyo, gazete ve dergi, internet icin dlgek puanlari
hesaplanmistir. Olgekten alinan puanin artmasi politik pazarlamada kitle iletisim

aracl kullanim duzeyinin yukseldigini gostermektedir.
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= Televizyon Kullanim Diizeyini Belirlemeye Yénelik Olgek

Televizyon kullanim duzeyini belilemeye yonelik yapilan faktor analizi
sonucunda (KMO=0.877>0,60) drnek buyukligunin yeterli oldugu tespit edilmigtir.
Faktdér analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Sonuclara bakildiginda degiskenlerin agiklanan

toplam varyansi %53,410 bulunmus dl¢cek tek faktdr altinda toplanmistir.

Cizelge 8. Politik Pazarlamada Televizyon Kullanim Duzeyini Belirlemeye Yonelik
Olgek Faktor Yapisi

Faktor Aciklanan Cronbach's

Boyut Madde |  yikii Varyans (%) Alpha
T1 0,694
T2 0,687
T3 0,726

Televizyon T6 0.777 53,410 0,874
T7 0,771
T8 0,654
T10 0,769
T11 0,759

Ozdeger = 4,273

= Radyo Kullanim Diizeyini Belirlemeye Yonelik Olgek

Radyo kullanim dizeyini belilemeye yoénelik yapilan faktér analizi
sonucunda (KMO=0.873>0,60) 6rnek buyukligunin yeterli oldugu tespit edilmistir.
Faktoér analizi uygulanirken varimax yoéntemi segilmistir. Sonucglara gore
degiskenlerin agiklanan toplam varyansi %52,493 bulunmus dlgek tek faktor altinda
toplanmistir.
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Cizelge 9. Politik Pazarlamada Radyo Kullanim Dduzeyini Belirlemeye
Yénelik Olgek Faktér Yapisi

Faktor Aciklanan Cronbach's

Boyut Madde |  yikii Varyans (%) Alpha

R1 0,667

R2 0,745

R3 0,729
Radyo R6 0,750 52,493 0,870

R7 0,738

R8 0,679

R10 0,772

R11 0,710

Ozdeger = 4,199

= Gazete/Dergi Kullanim Diizeyini Belirlemeye Yonelik Olgek

Gazete/Dergi kullanim duzeyini belirlemeye yonelik yapilan faktor analizi
sonucunda (KMO=0.877>0,60) drnek buyukligunin yeterli oldugu tespit edilmigtir.
Faktér analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Sonuclara bakildiginda degiskenlerin agiklanan

toplam varyansi %50,941 bulunmus 0Olcek tek faktor altinda toplanmistir.

Cizelge 10. Politik Pazarlamada Gazete/Dergi Kullanim Duzeyini Belirlemeye
Yénelik Olgek Faktor Yapisi

Faktor Aciklanan Cronbach's

Boyut Madde |  vijkii Varyans (%) Alpha
GD1 0,699
GD2 0,733
GD3 0,712

Gazete/Dergi GDé 0,749 50,941 0,861
GD7 0,713
GD8 0,605
GD10 0,743
GD11 0,745

Ozdeger = 4,075

= internet Kullanim Diizeyini Belirlemeye Yénelik Olgek

internet kullanim dlzeyini belirlemeye yénelik yapilan faktér analizi
sonucunda (KMO=0.873>0,60) drnek buyukliginun yeterli oldugu tespit edilmistir.

Faktoér analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin
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yapisinin ayni kalmasi saglanmisgtir. Sonuclara bakildiginda degiskenlerin agiklanan

toplam varyansi %53,157 bulunmus dlgek tek faktdr altinda toplanmigtir.

Gizelge 11. Politik Pazarlamada internet Kullanim Diizeyini Belilemeye Yonelik
Olgek Faktor Yapisi

Faktor Aciklanan Cronbach's

Boyut Madde |  yikii Varyans (%) Alpha

i 0,729

i2 0,770

i3 0,781
internet ad 9,759 53,157 0,871

i7 0, 759

i 0, 532

i10 0, 759

i11 0,712

Ozdeger = 4,253

4.6. Korelasyon Analizi ve Ana Degiskenlere iligkin Tanimlayici

Istatistikler

incelenen iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan
analize “korelasyon analizi” ismi verilmektedir. Yapilan analizin sonucunda elde
edilen -1 ile +1 arasindaki deger korelasyon katsayisidir (islamoglu ve Alniacik,
2016: 353). Cizelge 12’de politik pazarlamada kitle iletisim araci kullanim dizeyi ile

davranigsal niyetler arasindaki iligkiye ait bilgilere yer verilmistir.
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Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi ile Davranigsal

Niyetler Arasindaki iligkiler

Cizelge 12. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi ile

Davranigsal Niyetler Arasindaki iligki

1 2 3 4 5 6
Onerme/ |' 1,000
Ydnlendirme o 0,000
oy verme |[] 0441 | 1,000
Niveti 19 0,000 0,000
Televizyon 0,184** | 0,089 | 1,000
Kullanimi 0,000 | 0,073 | 0,000
Radyo |1 0,168 | 0,066 | 0,601 1,000
Kullanimi 0,001 0,184 | 0,000 0,000
Gazeteve |[r| 0,175** | 0,052 | 0,593** | 0,478** 1,000
Kolloramm: pl 0,000 | 0,299 | 0,000 0,000 0,000
internet || 0,199** | 0,097 | 0596* | 0,287** | 0,612** 1,000
Kullanimi 0,000 | 0,052 | 0,000 0,000 0,000 0,000

Politik pazarlamada

televizyon kullanimi

ve Onerme/yonlendirme

arasinda pozitif yénde anlaml iliski bulunmaktadir (r=0,184; p=0,000<0,05).

Politik pazarlamada radyo kullanimi ve dnerme/yonlendirme arasinda

pozitif ydonde anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=0,168; p=0,001<0,05).

Politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi ve énerme/yénlendirme

arasinda pozitif yénde anlaml iliski bulunmaktadir (r=0,175; p=0,000<0,05).

Politik pazarlamada internet kullanimi ve énerme/ydnlendirme arasinda
pozitif ydnde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0,199; p=0,000<0,05).

Diger degiskenler arasindaki

(p>0.05).

iliskiler istatistiksel
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4.7. Ogrencilerin Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim

Diizeyi ve Davranigsal Niyetlerine iligkin Ortalamalar

Gizelge 13. Ogrencilerin Davranigsal Niyetler Diizeyi

N Ort a
Onerme/Ydnlendirme 404 3,064 1,136
Oy Verme Niyeti 404 3,279 1,147

Arastirmaya katilan o6grencilerin  “Onerme/ydnlendirme” dizeyi orta
(3,064 + 1,136); “oy verme niyeti” dizeyi orta (3,279 + 1,147); olarak
saptanmistir.

Gizelge 14. Ogrencilerin Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi

N Ort a
Televizyon Kullanimi 404 | 2,62 | 0,94
Radyo Kullanimi 404 | 2,20 | 0,84
Gazete ve Dergi Kullanimi 404 | 2,65 | 0,87
internet Kullanimi 404 | 2,80 | 0,97

Arastirmaya katilan dgrencilerin  “politik pazarlamada televizyon
kullanim1” dlizeyi orta (2,623 £ 0,949); “politik pazarlamada radyo kullanimi”
dizeyi zayif (2,209 + 0,846); “politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi”
dizeyi orta (2,656 £ 0,879); “politik pazarlamada internet kullanimi” dizeyi orta
(2,802+ 0,975); olarak saptanmistir.

4.8. Regresyon Analizi

4.8.1. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin

Onerme/Yoénlendirme Uzerine Etkisi

Sekil 6'da politik pazarlamada kitle iletisim araci kullanim dizeyinin
onerme/yonlendirme Uzerindeki etkilerinin incelenmesi sonucunda ortaya
¢ikan etkiler gorulmektedir.
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Televizyon

Kullanimi

Radyo Kullanimi

Onerme

Gazete ve Dergi Ydnlendirme

Kullanimi

internet Kullanimi

Sekil 6. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin

Onerme/Ydnlendirme Uzerine Etkisine Ydénelik Sonug¢ Modeli

Sekil 6 incelendiginde, degiskenler arasindaki etki duzeyi
gorulmektedir. Bu modelin istatistiksel sonucu Cizelge 15'de gosterilmektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanimi, politik pazarlamada radyo
kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik pazarlamada
internet kullanimi ile 6nerme/ydnlendirme arasindaki neden sonug iligkisini
belirlemek Uzere yapillan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=5,356; p=0,001<0.05). Onermel/yénlendirme dizeyinin
belirleyicisi olarak politik pazarlamada televizyon kullanimi, politik pazarlamada
radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik
pazarlamada internet kullanimi degigkenleri ile iligkisinin (agiklayicilik

gucunun) zayif oldugu goérulmustar (R2:0,051). Ogrencilerin  politik
pazarlamada televizyon kullanimi dizeyi ©&nerme/yonlendirme duzeyini
arttirmaktadir  (p=0,001<0.05). Ogrencilerin politik pazarlamada radyo
kullanimi dizeyi dnerme/yénlendirme dizeyini arttirmaktadir (p=0,001<0.05).
Ogrencilerin  politk pazarlamada gazete ve dergi kullanimi dlzeyi
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dnerme/yonlendirme  diizeyini  arttirmaktadir (p=0,001<0.05). Ogrencilerin
politik pazarlamada internet kullanimi dizeyi 6nerme/yonlendirme duzeyini
arttirmaktadir (p=0,001<0.05).

Cizelge 15. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin
Onerme/Yonlendirme Uzerine Etkisi

Model

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken B t P F (p) R2
Sabit 2,168 | 10,400 (0,001
. Televizyon Kullanimi | 0,219 | 3,755 {0,001
Onerme/ Radyo Kullanimi 0,225 | 3,426 |0,001

Yonlendirme 5,356/0,001 |0,051

Gazete ve Dergi 0,225 | 3,419 |0,001
Kullanimi
internet Kullanimi 0,231 | 4,064 (0,001

4.8.2. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Oy
Verme Niyeti Uzerine Etkisi
Sekil 7’de politik pazarlamada kitle iletisim araci kullanim duizeyinin oy

verme niyeti Uzerindeki etkilerinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan etkiler
gorulmektedir.

Televizyon

Kullanimi

Radyo Kullanimi

Oy Verme

Gazete ve Dergi Niyeti

Kullanimi

internet Kullanimi

Sekil 7. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin Oy

Verme Niyeti Uzerine Etkisine Yénelik Sonug Modeli
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Sekil 7 incelendiginde,

degdiskenler

arasindaki

etki  dlzeyi

gorulmektedir. Bu modelin istatistiksel sonucu Cizelge 15’da gosterilmektedir.

Politik pazarlamada televizyon kullanimi, politik pazarlamada radyo

kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik pazarlamada

internet kullanimi ile oy verme niyeti arasindaki neden sonug iligkisini bulma

amagcli yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(F=1,112; p=0,351>0,050).

Cizelge 16. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin Oy
Verme Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Bagimsiz Degisken R t P F [Model R2
Degisken (p)
Sabit 2,885|13,398/0,000
Televizyon Kullanimi 0,108 1,796 |0,073
Oy Verme
yNiyeti Radyo Kullanlm.l 0,090 1,332 0,1841,112 0,351 (0,011
Gazete ve Derg 0,092 1,361 (0,174
Kullanimi
internet Kullanimi 0,114 1,950 (0,052

Regresyon analizi sonuclarina gére olusturulan hipotez tablosu asagidaki

gibidir.

Gizelge 17. Kitle iletisim Araclarinin Davranigsal Niyetler Uzerindeki Etki

Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler g:g:;;i: Bagimh Degisken Stand;rdize p Sonuglar
H1 Televizyon | Onerme/Yénlendirme 0,219 0,001 Desteklendi
H2 Televizyon Oy Verme Niyeti 0,108 0,073 | Desteklenmedi
H3 Radyo Onerme/Yodnlendirme 0,225 0,001 Desteklendi
H4 Radyo Oy Verme Niyeti 0,090 0,184 | Desteklenmedi
H5 Gazete/Dergi | Onerme/Ydnlendirme 0,225 0,001 Desteklendi
H6 Gazete/Dergi Oy Verme Niyeti 0,092 0,174 | Desteklenmedi
H7 internet Onerme/Ydnlendirme 0,231 0,001 Desteklendi
H8 internet Oy Verme Niyeti 0,114 0,052 | Desteklenmedi

4.9. Ortalamalar Arasi Farkliliklara Yonelik Analizler

4.9.1. Davranigsal Niyetlerin Cinsiyet Bakimindan Farkliliklari

Aragtirmaya katilan 6grencilerin dnerme/yonlendirme ve oy verme niyeti

puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskeni ile aralarinda anlamli bir farkhlk olup
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olmadigini gérme amaciyla yapilan t-testi sonucunda anlamli bir fark bulunmamigstir
(p>0,05).

Cizelge 18. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan
Farkhhklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss t p

. Kadin 192 | 2,990 1,041
. . b b -1 2 217
Onerme/Yonlendirme Erkek 212 | 3129 | 1.206 ,235 | 0,

Kadin 192 | 3,248 | 1,076
. . b b _ 24
Oy Verme Niyeti Erkek 212 | 3.308 | 1.206 0,5 0,600

4.9.2. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin

Cinsiyet Bakimindan Farkhhklar

Aragtirmaya katilan o6grencilerin politik pazarlamada televizyon kullanimi,
politik pazarlamada radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi,
politik pazarlamada internet kullanimi puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskeni ile
aralarinda anlaml bir farklilk olup olmadigini gérme amaciyla yapilan t-testi

sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).

Gizelge 19. Politk Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi
Sorularina Verilen Cevaplarin Cinsiyet Bakimindan Farkhliklarinin Test
Edilmesi

Grup N Ort Ss t p

Televizyon Kullanim Kadin | 192 | 2,569 | 0,929 1,090 | 0,277
vizyon Rufianimi Erkek | 212 | 2.672 | 0.967 | ’

Kadin | 192 | 2,224 | 0,773
Radyo Kullanimi Erkek 1212 | 2.196 | 0.909 0,327 | 0,744

. Kadin 192 | 2,761 | 0,828
Gazete ve Dergi Kullanimi Erkek 212 | 2.767 | 0.865 -0,062 | 0,951

. Kadin 192 | 2,709 | 0,969
Internet Kullanimi Erkek 212 | 3.886 | 0,976 -1,833 | 0,067

4.9.3. Davranigsal Niyetlerin Yag Bakimindan Farkliliklarn

Aragtirmaya katilan o6grencilerin  dnerme/yonlendirme, oy verme niyeti
puanlari ortalamalarinin yas degiskeni ile aralarinda anlamh bir farkhlik olup
olmadigini gérmek amaciyla yapilan t-testi sonucunda anlamli bir fark

bulunmamigtir (p>0,05).
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Cizelge 20. Davranissal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Yag Bakimindan

Farkhliklarinin Test Edilmesi.

Grup N Ort Ss t p
) ) . 1822 Yas 304 | 3.054 | 1.125
nerme/Yonlendirm -0,269 | 0,788
Onerme/Yonlendirme o30S as 100 | 3,090 | 1,156
T 1822 Yas 304 | 3232 | 1.161
1,144 | 0,149
Oy Verme Niyeti 22-30 Yas 100 | 3.423 | 1,089

4.9.4. Politik Pazarlamada Kitle iletigsim Araci Kullanim Diizeyinin Yas

Bakimindan Farkliliklari

Arastirmaya katilan 6grencilerin politik pazarlamada televizyon kullanimi,
politik pazarlamada radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi,
politik pazarlamada internet kullanimi puanlari ortalamalarinin yas degiskeni ile
aralarinda anlaml bir farklilk olup olmadigini gérme amaciyla yapilan t-testi

sonucunda anlamh bir fark bulunmamigtir (p>0,05).

Cizelge 21. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Sorularina
Verilen Cevaplarin Yas Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N | Ort | Ss t p

. 18-22 Yas 304 12,628 10,963
0,167 (0,868

Televizyon Kullanimi 2230 Yas 10012.61010.911

18-22 Yas 304 12,218 10,849
0,384 (0,701

Radyo Kullanimi 22-30 Yas 100 2,181 0,842
Gazete ve Dergi Kullanimi 18-22 Yas 304 12,768 0,840 0,142 (0,887

9 22-30 Yas 100 |2,754 10,870 | ’

. 18-22 Yas 304 12,774 10,980
-1,109 (0,309

Internet Kullanimi 22-30 Yas 100 12,886 0,960

4.9.5. Davranigsal Niyetlerin Aylik Harcama Tutann Bakimindan
Farkhliklar

Arastirmaya katilan &grencilerin  énerme/yénlendirme, oy verme niyeti
puanlarn ortalamalarinin aylik harcama tutari degiskeni ile aralarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan tek yonliu varyans analizi (Anova)

sonucunda anlamh bir fark bulunmamistir (p>0,05).

74



Cizelge 22. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Aylik Harcama

Tutarn Bakimindan Farkhliklarinin Test Edilmesi

Grup N | Ort | Ss F o]
0-499 40 |2,733 11,305
, 500-999 184 13,111 |1,104
Yonlendi 1,31 2
Onerme/Ydnlendirme 1000-1499 135 [3.104 [1.137 ,315 10,269
1500-Gzeri 45 |3,037 |1,049
0-499 40 |3,383 | 1,220
500-999 184 13,293 | 1,152
Oy Verme Niyeti 0,305 | 0,822
1000-1499 135(3,212 | 1,149
1500-Gzeri 45 |3,333 | 1,061

4.9.6. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin Ayhk

Harcama Tutari Bakimindan Farkliliklan

Arastirmaya katillan &grencilerin politik pazarlamada internet kullanimi
puanlari ortalamalarinin aylik harcama tutari degiskeni ile aralarinda anlamh bir
farklilik olup olmadidini gérmek amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi (Anova)
sonucunda anlamli bir fark bulunmustur (F=3,843; p=0,010<0,05). Farkhliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmigtir. Aylik
harcama tutari 1000-1499 olanlarin politik pazarlamada internet kullanimi puanlari
(2,917+ 1,040), aylhk harcama tutari 0-499 olanlarin politik pazarlamada internet
kullanimi puanlarindan (2,385 + 0,906) ylksek bulunmustur. Aylik harcama tutar
1500-0zeri olanlarin politik pazarlamada internet kullanimi puanlar (2,996 + 0,795),
aylik harcama tutari 0-499 olanlarin politik pazarlamada internet kullanimi

puanlarindan (2,385 + 0,906) yuksek bulunmustur.

Arastirmaya katillan 6grencilerin politik pazarlamada televizyon kullanimi,
politik pazarlamada radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi
puanlari ortalamalarinin aylik harcama tutari degiskeni ile aralarinda anlaml bir
farklihk olup olmadigini gérme amaciyla yapilan tek yonliu varyans analizi (Anova)

sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).
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Gizelge 23. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Sorularina
Verilen Cevaplarin Aylik Harcama Tutari Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N | Ort | Ss F p |Fark
0-499 40 12,371 (0,942
. 500-999 184 (2,635 (0,965
Televizyon Kullanimi 1000-1499 135 2,640 (0,974 1,228 0,299
1500-(zeri 45 (2,750 (0,793
0-499 40 (2,028 (0,796
500-999 184 (2,153 (0,838
Radyo Kullanimi 1000-1499 1352.288 |0.854 1,77510,151
1500-(lzeri 45 (2,363 (0,875
0-499 40 (2,384 (0,892
Gazete ve Dergi Kullanimi 500-999 184 12,701 0,880 1,523 (0,208
1000-1499 135 (2,654 (0,890 | ’ '
1500-lzeri 45 (2,719 (0,806
0-499 40 (2,385 (0,906
. 500-999 184 (2,760 (0,958 3>1
Internet Kullanimi 1000-1499 135 12,917 |1,040 3,843 10,010 4> 1
1500-lzeri 45 (2,996 (0,795

4.9.7. Davranigsal Niyetlerin Giinliikk TV izleme Siiresi Bakimindan
Farkhliklar

Arastirmaya katilan o6grencilerin dnerme/yénlendirme, oy verme niyeti puanlari
ortalamalarinin ginlik TV izleme slresi degiskeni ile aralarinda anlamlh bir farklilik
olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan tek yénli varyans analizi (Anova)

sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).

Cizelge 24. Davranissal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Ginlik TV izleme
Bakimindan Farkhliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss F p
0-1 Saat 178 | 3,039 | 1,173
Onerme/Yoénlendirme |1 Saat- 2 Saat 101 | 2,967 | 0,857 | 1,025 | 0,360
2 Saat ve Uzeri 125 | 3,176 | 1,084
0-1 Saat 178 | 3,262 | 1,209
Oy Verme Niyeti 1 Saat- 2 Saat 101 12,138 | 1,036 | 1,712 | 0,182
2 Saat ve Uzeri 125 | 3,418 | 1,128

4.9.8. Davranigsal Niyetlerin Giinliik Radyo Dinleme Siiresi Bakimindan
Farkhliklar

Arastirmaya katilan o6grencilerin 6nerme/yonlendirme, oy verme niyeti

puanlari ortalamalarinin gunluk radyo dinleme siresi degiskeni ile aralarinda anlaml
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bir farkhihk olup olmadigini gdrmek amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi

(Anova) sonucunda anlamli bir fark bulunmamigtir (p>0,05).

Cizelge 25. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Gunluk Radyo
Dinleme Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss F p
0-30 Dakika 293 | 3,048 (1,174
Onerme/Yonlendirme 30 Dakika -1 saat | 14 | 2,928 | 0,926 | 0,286 | 0,751
1 Saat Ve Uzeri 97 13,128 [ 1,030
0-30 Dakika 293 | 3,230 | 1,200
Oy Verme Niyeti 30 Dakika -1 saat | 14 | 3,500 | 0,976 | 1,017 | 0,363
1 Saat ve Uzeri 97 |3,395 (0,984

4.9.9. Davranigsal Niyetlerin Gunluk Gazete Dergi Okuma Siiresine Gore
Ortalamalari

Aragtirmaya katilan o6grencilerin dnerme/yonlendirme, oy verme niyeti
puanlari ortalamalarinin ginlik gazete dergi okuma suresi degiskeni ile aralarinda
anlamh bir farkhlik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan tek yonli varyans

analizi (Anova) sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).

Cizelge 26. Davranigssal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin  Gulnlik
Gazete/Dergi Okuma Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss F p
0-30 Dakika 260 | 3,087 | 1,098
Onerme/Yénlendirme |30 Dakika -1 Saat | 96 | 2,965 | 1,243 | 0,505 | 0,604
1 Saatten Fazla 48 | 3,131 | 1,088
0-30 Dakika 260 | 3,264 | 1,132
Oy Verme Niyeti 30 Dakika -1 Saat | 96 | 3,302 | 1,129 | 0,816 | 0,443
1 Saatten Fazla 48 | 3,472 | 0,844

4.9.10. Davranigsal Niyetlerin Giinliik internet Kullanim Siiresi
Bakimindan Farkliliklar

Arastirmaya katilan &grencilerin 6nerme/yonlendirme, oy verme niyeti,
davranigsal niyetler puanlari ortalamalarinin gunlik internet kullanim suresi
degigkeni ile aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan

t-testi sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).
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Gizelge 27. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Gunlik internet
Kullanimi Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss t p
) L 2 Saatten Az 30 | 2,955 | 1,049
Onerme/Yonlendirme 1 Ve izeri | 374 | 3.072 | 1.139 | -0.542 | 0,588
Verme Niveti | |2.S8atten Az 30 |3.233 | 0,927
Oy Verme Niyeli 1 o tve tzeri 374 | 3,284 [ 1.162 | -0.230 | 0,818

4.9.11. Davranigsal Niyetlerin ikamet Edilen Yer Bakimindan Farkhliklari

Arastirmaya katillan &grencilerin  énerme/ydnlendirme, oy verme niyeti
puanlari ortalamalarinin ikamet edilen yer degiskeni ile aralarinda anlamli bir farkhhk
olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan tek yonlu varyans analizi (Anova)

sonucunda anlamh bir fark bulunmamigtir (p>0,05).

Cizelge 28. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Kullanilan ikamet
Edilen Yer Bakimindan Farkhliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort Ss F p
) KYK 63 | 3,140 | 1,242
Onerme/Yonlendirme  [®zel Yurt 137 | 2,955 | 1,053 | 0,967 | 0,381
Ev 204 | 3,112 | 1,147
KYK 63 | 3,359 | 1,165
Oy Verme Niyeti Ozel Yurt 137 | 3,143 | 1,133 | 1,471 | 0,231
Ev 204 | 3,346 | 1,144

4.9.12. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin
Ikamet Edilen Yer Bakimindan Farkliliklar

Arastirmaya katilan 6grencilerin televizyon kullanimi, politik pazarlamada
radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik pazarlamada
internet kullanimi puanlari ortalamalarinin ikamet edilen yer degiskeni ile aralarinda
anlamh bir farkhlik olup olmadigini gormek amaciyla yapilan t-testi sonucunda

anlamh bir fark bulunmamistir (p>0,05).
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Cizelge 29. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Sorularina

Verilen Cevaplarin ikamet Edilen Yer Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N | Ort | Ss F p

KYK 63 (2,617 11,093

Televizyon Kullanimi Ozel Yurt 137 |2,529 (0,933 |1,167 (0,312
Ev 204 12,689 (0,911
KYK 63 (2,29910,974

Radyo Kullanimi Ozel Yurt 137 |2,137|0,776 |0.906 |0,405
Ev 204 12,229 (0,850
KYK 63 (2,61310,912

Gazete ve Dergi Kullanimi Ozel Yurt 137 (2,737 0,833 1,681 (0,188
Ev 204 12,829 (0,831
_ KYK 63 (2,802 11,031

Internet Kullanimi Ozel Yurt 137 [2,702]0,077(1,190|0,305
Ev 204 (3,869 |0,956

4.9.13. Davranigsal Niyetlerin Kullanilan Oy Sayisi Bakimindan
Farkhiliklar

Arasgtirmaya katilan dgrencilerin Onerme/yonlendirme puanlari
ortalamalarinin kullanilan oy sayisi degiskenine gére anlamli bir farklilk goésterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(F=3,033; p=0,049<0.05). Farkhliklarin kaynaklarini  belirlemek amaciyla
tamamlayici post-hoc analizi yapiimistir. Kullandigi oy sayisi doért ve zeri olanlarin
onerme/yonlendirme puanlan (3,413 + 0,997), hic oy kullanmamis olanlarin

onerme/yonlendirme puanlarindan (2,929 + 1,138) yuksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin oy verme niyeti, davranigsal niyetler puanlari
ortalamalarinin kag segimde oy kullandi§i degiskeni ile aralarinda anlaml bir farkllik
olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan tek yoénli varyans analizi (Anova)

sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).
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Cizelge 30. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Kullanilan Oy Sayisi

Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N | Ort | Ss F p |Fark
Hi¢ Oy Kullanmamis 78 (2,929 11,138
Onerme/Yonlendirme  |1-3 Segim 276 3,038 [ 1,144 |3,033 (0,049 |3 > 1
4 Secim ve Uzeri 60 |3,413 (0,997
Hi¢c Oy Kullanmamis 78 13,158 (1,127
Oy Verme Niyeti  |1-3 Segim 276 (3,297 |1,171 3,104 |0,529
4 Secim ve Uzeri 60 (3,373 (0,027

4.9.14. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin
Kullanilan Oy Sayisi Bakimindan Farkliliklari

Aragtirmaya katilan égrencilerin televizyon kullanimi, radyo kullanimi, gazete

ve dergi kullanimi, internet kullanimi puanlarn ortalamalarinin kullanilan oy sayisi

degigkeni ile aralarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan

tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir

(p>0,05).

Cizelge 31. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Sorularina
Verilen Cevaplarin Kullanilan Oy Sayisi Bakimindan Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup N [ Ort Ss F p
Hic Oy Kullanmamis 78 (2,617 (1,062
Televizyon Kullanimi [1-3 Segim 276 (2,610 |0,915 0,236 (0,790
4 Secim ve Uzeri 60 |2,710 0,967
Hic Oy Kullanmamis 78 (2,200 (0,915
Radyo Kullanimi [1-3 Segim 276 (2,199 |0,794 |0,183 10,832
4 Secim ve Uzeri 60 |2,277 |1,018
Gazete ve Dergi Hi¢ Oy Kullanmamis 78 |2,759 |0,869
1-3 Secim 276 (2,775 |0,852 | 0,110 |0,896
Kullanimi - —
4 Secim ve Uzeri 60 12,714 10,791
_ Hi¢ Oy Kullanmamis 78 (2,913 (1,018
Internet Kullanimi 1-3 Segim 276 2,775 | 0,955 [0,631 (0,533
4 Secim ve Uzeri 60 |2,774 11,028

4.9.15. Davranigsal Niyetlerin Son Segimlerde Oy Kullanma Durumu

Bakimindan Farkliliklari

Arastirmaya katilan &6grencilerin 6nerme/ydnlendirme, oy verme niyeti puanlar

ortalamalarinin son sec¢imlerde oy kullanma durumu degiskeni ile aralarinda anlaml
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bir farkhlik olup olmadigini gérmek amaciyla yapilan t-testi sonucunda anlamli bir

fark bulunmamigtir (p>0,05).

Cizelge 32. Davranigsal Niyetler Sorularina Verilen Cevaplarin Son Segimlerde Oy
Kullanma Durumu Bakimindan Farkhliklarinin Test Edilmesi

Grup N Ort | Ss t p
. Evet 7 11
Onerme/Yonlendirme 30 3,080 1,135 0,548 10,584
Hayir 97 3,008 (1,125
Evet 7 2,2 1,142
Oy Verme Niyeti 30 2881, 0,284 10,776
Hayir 97 3,250 (1,160

4.9.16. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyinin Son

Secimlerde Oy Kullanma Durumu Bakimindan Farkliliklari

Aragtirmaya katilan égrencilerin televizyon kullanimi, radyo kullanimi, gazete
ve dergi kullanimi, internet kullanimi puanlari ortalamalarinin son segimlerde oy
kullanma durumu degiskeni ile aralarinda anlamli bir farkhlik olup olmadigini gérmek

amaciyla yapilan t-testi sonucunda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05).

Cizelge 33. Politik Pazarlamada Kitle iletisim Araci Kullanim Diizeyi Sorularina
Verilen Cevaplarin Son Secgimlerde Oy Kullanma Durumu Bakimindan
Farkliliklarinin Test Edilmesi

Grup | N Ort Ss t P
Evet |307 | 2653 | 0923 | 4435 | 0257
Hayrr | 97 | 2,528 | 1,028
Evet |307 | 2,228 | 0831 | 4g17 | 0414
Hayrr | 97 | 2,148 | 0,895
Evet |307 | 2,767 | 0,815 | 100 | 0,921
Hayr | 97 | 2,757 | 0,944
Evet 307 2,770 0,957 -1,164 0’245
Hayr | 97 | 3,902 | 1,029

Televizyon Kullanimi

Radyo Kullanimi

Gazete ve Dergi Kullanimi

internet Kullanimi

Edinilen sonuclara gore asagidaki hipotez tablosu olusturulmustur.
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Cizelge 34. Farklilik Analizi Sonuglari

Hipotezler g:g;;‘zz "Baglmll Degisken t/F p Sonuglar
H9 Cinsiyet Onerme/Ydnlendirm -1,235 0,217 | Desteklenmedi
H10 Cinsiyet Oy Verme Niyeti -0,524 0,600 | Desteklenmedi
H11 Cinsiyet Televizyon -1,090 0,277 | Desteklenmedi
H12 Cinsiyet Radyo 0,327 0,744 | Desteklenmedi
H13 Cinsiyet Gazete/Dergi 0,062 0,951 | Desteklenmedi
H14 Cinsiyet internet -1,833 0,067 | Desteklenmedi
H15 Yas Onerme/Ydnlendirm -0,269 0,788 | Desteklenmedi
H16 Yas Oy Verme Niyeti -1,144 0,149 | Desteklenmedi
H17 Yas Televizyon 0,167 0,868 | Desteklenmedi
H18 Yas Radyo 0,384 0,701 | Desteklenmedi
H19 Yas Gazete/Dergi 0,142 0,887 | Desteklenmedi
H20 Yas internet -1,109 0,309 | Desteklenmedi
H21 Harcama Tutari | Onerme/Ydnlendirm 1,315 0,269 | Desteklenmedi
H22 Harcama Tutar! Oy Verme Niyeti 0,305 0,822 | Desteklenmedi
H23 Harcama Tutari Televizyon 1,228 0,229 | Desteklenmedi
H24 Harcama Tutar! Radyo 1,775 0,151 | Desteklenmedi
H25 Harcama Tutari Gazete/Dergi 1,523 0,208 | Desteklenmedi
H26 Harcama Tutar! internet 3,843 0,010 Desteklendi
H27 Televizyon Onerme/Yénlendirm 1,025 0,360 | Desteklenmedi
H28 Televizyon Oy Verme Niyeti 1,712 0,182 | Desteklenmedi
H29 Radyo Onerme/Yénlendirm 0,286 0,751 | Desteklenmedi
H30 Radyo Oy Verme Niyeti 1,017 0,363 | Desteklenmedi
H31 Gazete/Dergi | Onerme/Ydnlendirm 0,505 0,604 | Desteklenmedi
H32 Gazete/Dergi Oy Verme Niyeti 0,816 0,443 | Desteklenmedi
H33 internet Onerme/Yénlendirm | -0,542 0,588 | Desteklenmedi
H34 internet Oy Verme Niyeti -0,230 0,818 | Desteklenmedi
H35 ikamet Onerme/Ydnlendirm 0,967 0,381 | Desteklenmedi
H36 ikamet Oy Verme Niyeti 1,471 0,231 | Desteklenmedi
H37 ikamet Televizyon 1,167 0,312 | Desteklenmedi
H38 ikamet Radyo 0,906 0,405 | Desteklenmedi
H39 ikamet Gazete/Dergi 1,681 0,188 | Desteklenmedi
H40 ikamet internet 1,190 0,305 | Desteklenmedi
H41 Kullanilan Oy | Onerme/Ydnlendirm 3,033 0,049 Desteklendi
H42 Kullanilan Oy Oy Verme Niyeti 3,104 0,529 | Desteklenmedi
H43 Kullanilan Oy Televizyon 0,236 0,790 | Desteklenmedi
H44 Kullanilan Oy Radyo 0,183 0,832 | Desteklenmedi
H45 Kullanilan Oy Gazete/Dergi 0,110 0,896 | Desteklenmedi
H46 Kullanilan Oy internet 0,631 0,533 | Desteklenmedi
H47 Oy Kullanma Onerme/Ydnlendirm 0,548 0,584 | Desteklenmedi
H48 Oy Kullanma Oy Verme Niyeti 0,284 0,776 | Desteklenmedi
H49 Oy Kullanma Televizyon 1,135 0,257 | Desteklenmedi
H50 Oy Kullanma Radyo 0,817 0,414 | Desteklenmedi
H51 Oy Kullanma Ga_zete/Dergi 0,100 0,952 | Desteklenmedi
H52 Oy Kullanma Internet -1,164 0,245 | Desteklenmedi
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Bu calismada, kitle iletisim araclari ile gen¢g segmenlerin siyasi tercihleri
arasindaki iligkiler incelenmigtir. Ayrica, katilimcilarin cinsiyetleri, aylik
harcamalari, ikamet ettikleri yer, son secgimlerde oy kullanip kullanmadiklari,
bugine kadar ka¢ segimde oy kullandiklari, gtnlik TV izleme, radyo dinleme,
gazete/dergi okuma, internet kullanimi ile kitle iletisim araglari kullanimi ve
davranigsal niyetlerin arasinda bir farkhlik olup olmadigi arastirilmistir.
Arastirma sonucundaki bulgulardan yola c¢ikarak arastirmacilara ve siyasi
kisi/lkurumlara fayda saglayacagdi dusunilen cesitli énerilerde bulunulmaya

calisiimistir.

Calisma, Balikesir Universitesi 6grencileri arasindan kolayda érnekleme
yontemi ile arastirmaya dahil edilen 404 6grenci Uzerinde ylz ylze anket
yontemiyle gercgeklestiriimigtir. Elde edilen sonuglar SPSS 22.0 paket

programlari kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular énceki bélimde sunulmustur.

Calismada kitle iletisim araclar1 olcedi televizyon, radyo, gazete/dergi,
internet faktorlerine ayrilmistir. Davranigsal niyetler dlgegi ise oy verme niyeti ve

onerme/yonlendirme faktérlerine ayriimistir.

Kitle iletisim araclarinin kullanim dizeyinin davranissal niyetler
Uzerindeki etkisi 6lcimi sonucunda politik pazarlamada televizyon kullanimi,
politik pazarlamada radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi
kullanimi, politik pazarlamada internet kullanimi ile ©6nerme/ydnlendirme
arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamhi bulunmustur. Bu etki p<0.01 duzeyinde istatistiki
olarak anlamhi cikmistir. Gen¢ secmenlerin politik pazarlamada televizyon,
radyo, gazete/dergi ve internet  kullanim duzeylerinin  ttmunde
onerme/yonlendirme dizeyini arttirdigi gézlemlenmistir. Kitle iletisim araglarinin
oy verme niyeti Uzerindeki neden sonug iligkisi incelendiginde sonu¢ anlamli
bulunmamistir. Buna gore H1, H3, H5, H7 hipotezleri desteklenirken H2, H4,

H6, H8 hipotezleri desteklenmemistir.

Geng sec¢menlerin kitle iletisim araglarn vasitasiyla politik etki dizeyleri

secmenleri direkt olarak oy vermeye yonlendirmemektedir. Fakat siyasi kisi veya
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kurum hakkinda olumlu goruslerini iletme ve dnerme noktasinda se¢cmeni harekete
gecirecek kadar etkili oldugu gozlenmistir. Kitle iletisim araglarinin se¢gmen
Uzerindeki etkisinin se¢gmeni oy vermeye yonlendirecek kadar buyuk olmamasi
segmenlerin oy kararini vermelerini saglayan farkll etkenlerin de oldugunu
gOstermektedir. Bu etkenler aile, arkadas cevresi, sosyal iligkiler, inang, ideolojik
etkenler, egitim, sosyo-kultirel farkliliklar, gelir dizeyi, donemsel faktorler vb.
seklinde ifade edilebilir. Bunlarin yaninda bazi ¢alismalarda genclerin politikaya olan
ilgi dizeylerinin orta-dusuk oldugu gdézlenmistir (Dermody ve Hanmer-Lloyd, 2004:
202-217; Ahmad, 2015: 801-809; Milan, 2005: 2-7; Circle, 2012: 1-9). Her ne kadar
Tarkiye’ de genclerin politikaya ilgisi diger Ulkelere gore yiksek olsa da politika ile
cok ilgili olan genclerin orani %24’de kalmaktadir (FEPS, 2015). Kitle iletisim
aracglarinin geng¢ segmenlerin Uzerindeki etkisinin distk olmasinin bir sebebi de

orta-dusuk ilgi dlizeyi olarak ifade edilebilir.

Genc¢ secmelerin davranigsal niyetleri ve kitle iletisim araclari kullanimlari ile
cinsiyet, yas, ayllk harcama, ikamet vyerleri, kullandiklari oy sayilari ve son
secimlerdeki oy kullanma durumlari arasinda anlamh bir farklilik olup olmadigi
incelenmistir. Ayrica Kkitle iletisim araclarn kullanimlari ile davranigsal niyetleri
arasindaki farkliliklar da incelenmistir. Sonuglara bakildiginda gen¢ segmenlerin
aylik harcamalarl ile internet kullanimlar arasinda ve kullanilan oy sayisi ile
onerme/yonlendirme arasinda anlamli bir farklihk bulunmustur. Buna goére H9 ile
H52 arasindaki hipotezlerden, H26 ve H41 desteklenmis diger hipotezler

desteklenmemistir.

Gen¢ secmenlerin aylik harcamalari ile kitle iletisim araclarindan internet
kullanimi arasinda anlamh bir farkhlik gézlenmistir. Sonrasinda yapilan Post-Hoc
analizi Scheffe testi sonucunda aylik harcamasi 1000-1499 TL ve 1499 TL ve Uzeri
olan genc¢ sec¢menlerin aylik harcamasi 0-499 TL olanlara goére internet
kullanimlarinin daha yuksek oldugu goérulmektedir. Buna gore aylik harcamasi
dolayisiyla aylik geliri daha yuksek olan se¢cmenlerin internete ulasimlarinin daha

fazla olmasi internetin politik tercihlerinde daha etkili olabilecegini gdstermektedir.

Kullanicilarin oy verdikleri toplam seg¢im sayisi ile 6nerme/yénlendirme
arasinda anlaml bir farkhhk goézlenmistir. Yapilan Post-Hoc analizi Scheffe testine
gbre dort secim ve Uzerinde oy kullanan se¢menlerin oy kullanmamis se¢gmenlere
gore 6nerme/ydnlendirme egilimlerinin ylksek oldugu gézlemlenmistir. Buna bagli

olarak deneyim kazanmis se¢menlerin deneyimsiz se¢menlere nazaran politik
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tercihler hakkinda 6neride bulunmaya ve cevresindeki kisileri yénlendirmeye daha

meyilli olduklari ifade edilebilir.

Ayrica yas, cinsiyet, ikamet edilen yer, son secimlerde oy kullanmanin

segmenlerin tercihlerinde etkili olmadigi gézlenmisgtir.

Bunun yansira se¢gmenlerin kitle iletisim araci kullanim dizeylerinin, kitle
iletisim araclarinin segmen davraniglarini etkilemesine nazaran yiksek oldugu
gbzlenmistir. Buna gore geng se¢gmenlerin politik stirece karsi ilgi dizeylerinin digsik
oldugu veya kitle iletisim araglarinin segmenin fikrini degistirme konusunda yeterli
etkiyi géstermedigi dne surllebilir. Bilhassa internet kullaniminin diger kitle iletisim
araclarinin kullanimina kiyasla oldukga yuksek oldugu gozlendiginden gen¢ se¢gmeni
etkileyecek politik pazarlama faaliyetlerinin agirlhkli olarak internet Uzerinden

yurutilmesinin digerlerine gére daha etkili olacagi dngdrilmektedir.
5.2. Arastirmacilara Yénelik Oneriler

Teknolojinin politik pazarlamanin Uzerindeki etkileri incelenip bu faktérin
politik pazarlama faaliyetleri acisindan nasil daha etkin kullanilabilecegi

degerlendirilebilir.

Arastirma modelindeki kitle iletisim aracglan Olgedi teknolojinin gelisimiyle
degistirilebilir ve kapsami genisletilebilir. Bunun yaninda, siyasi kisi ve kurumlarin

fikirleri dogrultusunda yeni degiskenler gelistirilierek modele eklenebilir.

Genglerin son yillarda aktif olarak kullandiklari sosyal medyanin politik

pazarlama Uzerindeki etkisi Uzerine ¢alismalar yapilabilir.

Sec¢men davranislarinda kitle iletisim araclari haricinde etkili olan faktorler ele
alinip etki oranlarinin bulunmasi se¢gmen tercihlerinin belirlenmesi agisindan buyuk

onem tasimaktadir.

Sadece Balikesir ilinden alinan 6rneklem daha genis bir alanda tutulup,
Tarkiye’'nin herhangi bir bélgesinde birkag farkli sehirden drneklem toplanarak daha

kapsamli bir arastirma yapilabilir.

ileride yapilacak olan arastirmalarin daha kapsamli ve daha uzun sirede
elde edilecek 6rneklem ile gergeklestiriimesi, sonuglarin genellestiriimesi agisindan

daha yararli olabilecektir.
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5.3. Siyasi Kisi ve Kurumlara Yénelik Oneriler

Siyasal kigi ve kurumlar iktidar mucadelesinde basariyi yakalayabilmek icin
se¢cmeni yapilacak tim faaliyetlerin odak noktasinda bulundurmalidir. Bunun yani
sira kitle iletisim araglarinin geng se¢menin tercihlerini etkiledigi fakat bu etkinin
distk dizeyde oldugu saptanmistir. Buna gore kitle iletisim araglar vasitasiyla
yapilacak politik pazarlama faaliyetlerinin yeniden g6zden gegirilip yeni yontemler

bulunmasinin basariyi arttiracagi distntlmektedir.

Bunun yaninda kitle iletisim araglari haricinde kisilerin siyasi tercihlerini
etkileyen etkenleri de g6z 6éniinde bulundurup se¢im kampanyasini daha kapsayici
hale getirmenin siyasal kisi ve kurumlarin oy oranlarini arttirmalarinda fayda

saglayacagi diusinilmektedir.

Ayrica gengclerin politikaya olan ilgilerinin seviyesinin arttirimasi adina

genclerin fikirleri de dugunulirek 6zendirici faaliyetler geligtirilip uygulanabilir.

Ozellikle kisilerin diger kitle iletisim araclarina gére daha fazla vakit
gegcirdikleri internet Uzerine c¢esitli politik pazarlama stratejileri gelistirmenin

onimuizdeki dénemde faydali olacagi degerlendiriimektedir.
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Ek 1. Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir ilinde “Kitle iletisim Araglarinin Gen¢ Se¢menlerin Siyasi
Tercihleri Uzerindeki Etkisi” ni tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz
yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Vereceginiz
yanitlar sadece bu arastirma igin kullanilacak ve Uglinci kisilerle paylasiimayacaktir.
Calismamiza yapacaginiz destek ve katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. M. Emin AKKILIC Mustafa ALP

Balikesir Universitesi e
Balikesir Universitesi

Burhaniye Uygulamali

Bili Enstitiisii
Bilimler Yiiksekokulu Sosyal Bilimler Enstitiisii

DEMOGRAFiK OZELLIKLER

1. Yasiniz (lutfen yaziniz) : ..............

2. Cinsiyetiniz : Kadin [ ] Erkek [ ]

3. Egitim aldiginiz b6liim: ..........

4. Aylik harcamaniz : ..............

5. ikamet ettiginiz yer: KYK [ ] Ozel Yurt [ ] Ev [ ]

6. Son secimlerde oy kullandiniz mi? Evet [ ] Hayir [ ]

7. Bugiine kadar kag secimde oy kullandiniz? ......

8. Giinlik televizyon izleme siireniz nedir? ....... SAAT

9. Giinluk radyo dinleme siireniz nedir? ....... SAAT
10.Giinliik gazete/dergi okuma siireniz nedir? ....... DAKIKA
11.Giinlik internet kullanim siireniz nedir? v SAAT
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KIA . yayinlanan tartisma programlari /kose yazilar siyasi tercihlerimi 11213 a 5 1 1213lal s 1 1213lal s 1 1213al s
etkiler.
KIA2 | ... . ta_nl'Flm .programlarl ve agik oturumlar/tanitim gorselleri siyasi 11213 a 5 112034l s 112134l s 112134l s
tercihlerimi etkiler.
KiA3 Sec¢im oncesi ......... araciligiyla yapilan propaganda tercihlerimi etkiler. 112|3]| 4 5 1 12|3|4]| 5 1 12|3|4]| 5 1 12|3|4| 5
KiA4 Siyasetle ilgili haberleri......... aracihigiyla takip ederim. 112|3]| 4 5 1 12|3|4] 5 1 12|3|4]|35 1 12|3|4|5
KiA5 Partilerin fikir ve politikalarini ......... ogrenirim. 112|3]| 4 5 1 12|3|4]| 5 1 12|3|4]| 5 1 12|3|4|5
KiA6 Partilerin ......... reklamlari siyasi tercihlerimi etkiler. 112|3]| 4 5 1 12|3|4] 5 1 |12|3|4]| 5 1 12|3|4]| 5
KIA7 Siyasi partilerin s:egm? <_)nce_smde ......... araciligiyla uyguladiklari reklam 11213 a 5 1 1213lal s 1 1213lal s 1 1213al s
kampanyalari tercihlerimi etkiler.
KiA8 Siyasi tercihlerimi etkileyecek en dogru bilgiyi ......... sunar. 2(3| 4 5 2(3|4]| 5 2(3(4] 5 213(4] 5
KIA9 Seglm oncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarini ......... araciligiyla takip 10203 2 5 1 1203lal s 1 12034l s 1 12034l s
ederim.
KIA10 | Secim donemlerinde S|ya§| pfartlllerlh ......... kullanarak adaylarini ve 11203 2 5 1 1203lal s 1 1203lal s 1 1203lal s
programlarini tanitmasi tercihlerimi etkiler.
KIA11 ili?ls;rpartllerln secmenlerle ......... araciligi ile kurduklari iletisim tercihlerimi 11203 2 5 1 120304l s 1 1203lal s 1 12034l s
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