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OZET

Bu calisma siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢men tercihleri {izerindeki etkilerinin
arastirilmasina yonelik olarak Ankara ilinde yapilmistir. Bu tezin hazirlanmasinda oOncelikli olarak
yapilan literatiir ¢alismasina yer verilmis, siyasal pazarlama, segmen davranislari ve siyasal propaganda
faaliyetleri arastirilmigtir. Yapilan literatiir incelemesinden hareketle uygulanan anket verilerinden elde

edilen sonuglar degerlendirilmis, elde edilen bulgularla tartisma yoluna gidilmistir.

Ulkemizde siyasal pazarlama faaliyetleri 6zellikle son dénemlerde onemli bir yere sahip
olmustur. Se¢im Oncesinde yapilan propagandalar profesyonel kisi ve kurumlar tarafindan yiiriitiillmeye
baglanmistir. Yapilan bu siyasal pazarlama faaliyetleri se¢im Oncesinde se¢menler {izerinde biraktigi
etkiler acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Siyasal pazarlama ydntemlerinde gesitli yontem ve araglarin
kullanildigr gériilmektedir. Bu ¢alismanin temelini ise, bu yOntem ve araglarin incelenmesi
Olusturmaktadir. Calismadan elde edilen verilerin degerlendirilmesinde oncelikli olarak katilimeilarin
demografik o6zellikleri belirlenmis, daha sonrasinda ise siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmen tercihi
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Yapilan ¢alisma ile siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen tercihi

iizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasal pazarlama
yontemleri ile se¢men tercihlerinin belirlenmesine yonelik olarak bir takim calismalarin yapildig:
goriilmiistiir. Bu arastirmalardan elde edilen bulgulara gore, ¢alismamizda da oldugu gibi siyasal

pazarlama yontemlerinin segmen tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Siyasal fletisim, Siyasal Pazarlama, Segmen Tercihi
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SUMMARY

The aim of this study is to investigate the effects of political marketing activities on the choices
of voters was conducted in Ankara. Firstly, for preparation of this study had been carried out literature
review and then political marketing, voting behavior and political propaganda activities had been
investigated. After making literature review, the results (data) were taken from survey had been

evaluated. With these findings, it was encouraged to discuss.

In our country, recently, political marketing activities have gained importance. The pre-election
propagandas have begun to be carried out by professionals and institutions. These political marketing
activities, which are made, have an important role in terms of influencing voters before the election. The
various methods and tools are being used in political marketing methods. At the focus of this study is to
investigate these methods and tools. In the evaluation of data were taken from the study, firstly, the
demographic characteristics of the respondents had been identified, later; the effects of political
marketing activities on the choices of voters had been investigated. With this study, it is reached that the
political marketing activities have an impact on the choices of voters.

The results of the literature review, it is seen that there are some studies has been conducted to
determine the choices of voters with political marketing methods in Turkey as well as all over the world.
According to the findings of this research, like in our study, it has been reached that political marketing

practices affects the choices of voters.
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GIRIS
Siyaset kavrami, hiikiimet kurma ¢abalar1 ile birlikte, ortak kararlarin alinmasi,
iktidar olma ¢abasi ve toplumsal diizenin saglanmasima yonelik faaliyetleri
icermektedir. Ayn1 zamanda siyaset; devletle olan iliskileri igermekte olup, otoritenin
olusmasi ile kaynaklarin dagitimmin da bu otorite tarafindan yapilmasini ifade
etmektedir. Bu durum bir anlamda toplumsal diizenin saglanmasi1 ac¢isindan da
Oonemlidir. Siyasi otorite aynt zamanda kit olan kaynaklarin adaletli bir sekilde

dagitiminin saglanmasindan da sorumludur (Heywood, 2006; 3).

Bunun yaninda ticari olarak mal ve hizmet alanlarinda uygulanan pazarlamanin
siyaset alaninda da gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu uygulamalara siyasal pazarlama
denir. Siyasal pazarlama uygulamalart 6zellikle son yillarda 6nemli anlamda boyut
kazanmig bulunmaktadir. Siyasal pazarlama fikrinin temelinde; ideoloji ve bireyin
pazarlanmasi diislincesi yatmaktadir. Siyasal pazarlama bu anlamda diger pazarlama
uygulamalarindan farkli bir anlam tasimaktadir. Bu pazarlama tiiriinde siyasi partilerin,
guruplarin ve oOrgiitlerin yapmis oldugu faaliyetler bulunmaktadir. Siyasi partiler ve
se¢cmenler arasinda kurulan siyasi pazarlama faaliyetleri demokratik yasamin geregi
olarak meydana gelmekte, bu durum ise siyasi katilim sonucunda olusmaktadir (Say ve
Ekinci, 2003; 75).

Gilintimiizde kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasi, bu alanda meydana gelen
teknolojik gelismeler, daha genis halk kitlelerine ulagilmasini saglamistir. Bu gelisme
ile birlikte siyasi partiler ve temsilcileri, daha ziyade kitle iletisim araglarini yogun
olarak kullanmaya baslamislardir. Bunun yaninda siyasiler, yapmis oldugu mitingler ve
toplantilar, brosiir, afis ve reklam kampanyalar1 ile segmenlere ulagmaya
caligmaktadirlar. Bu kapsamda yapmis oldugumuz ¢alisma, siyasi pazarlama
yontemlerinin segmen davranislarini etkileme yonii ve diizeylerini arastirmak amaciyla
yapilmistir. Bu faaliyetlerin se¢cmen {izerindeki etki ve boyutlarin1 incelenmek

hedeflenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde siyasi pazarlama ile ilgili kavramsal agiklamalara yer
verilmis, ikinci boliimiinde siyasal iletisim ve siyasal iletisim yontemleri agiklanmais,

ticiincii boliimde ise siyasal pazarlama yontemleri incelenmistir.



Calismanin son boliimiinde, siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri tizerindeki
etkilerinin arastirilmasi amaciyla, Ankara ilinde 500 katilimci iizerinde uygulanan anket
ve bu c¢alismanin sonuglarna yer verilmistir. Verilerin degerlendirilmesi, bulgularin
analizi, siyasal pazarlamanin se¢cmen tercihlerine etkisi ile ilgili sonu¢ ve Oneriler

kapsaminda yapilan tartisma ile caligma sonuca baglanmustir.



BIRINCI BOLUM
1. KAVRAMSAL ACIKLAMALAR

Demokrasinin geregi olarak bireylerin siyasi se¢gme tercihleri devletin
yonetimine yansimakta, bunun sonucunda ise is basina gelen iktidar, devleti yonetme
giiciinii elinde bulundurmaktadir. Siyasilerin, iktidar olarak is basina gelmek amaciyla,
oy verenleri etkileme gabasi igerisine girdikleri goriilmektedir. Bunu yapabilmek i¢gin
siyasi pazarlama uygulamalarina bagvurmaktadirlar. Segmen agisindan siyasi pazarlama
uygulamalarina bakildiginda siyasi pazarin taninmasinda siyasi pazarlama
uygulamalarinin etkisi bulunmaktadir. Siyasi pazarlama uygulamalarinin se¢cmen
tercihleri tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan bu calisma

oncesinde, literatiir kapsaminda kavramsal agiklamalar yapilmistir.

1.1. Pazarlama Kavram

Gegmisten gilinlimiize pazarlama anlayisinda bir takim degisiklikler meydana
gelmis olup, bu degisimin temelinde ise iletisim ve pazarlama teknolojilerinin
gelismesi, egitim seviyesinin yiikselmesi yatmaktadir (Armutlu, 2006:3). Gec¢miste
yapilan pazarlama yontemleri bakildiginda, sadece liretim ve satis kavramlari 6n plana
cikmakta iken, pazar anlayigmin pek de dnemi bulunmamaktaydi. Ozellikle Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra meydana gelen isletme mantigindaki degisiklikler, ayni
zamanda pazar ihtiyacinin da 6nem kazanmasina sebep olmustur (Armutlu, 2006:3).
Bunun neticesinde ise, yeni pazarlama ihtiyaglarina gerek duyulmaya baglanmustir.
Geleneksel pazarlama yontemi olarak tabir edilen pazarlama yonteminde, uygun bir
tirlinlin tiretilmesi ile birlikte; {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlarinin 6n plana

cikmaya basladig goriilmektedir.

Geleneksel pazarlama yonteminde on plana ¢ikan en 6nemli etken ise, giiniinde
uygulanan miisteri odakli ¢aligmanin yerine, isletme odakli c¢alisilmasidir. Bunun
sonucu olarak da geleneksel pazarlama yontemlerinde temel alinan unsur, daha fazla
satis yapilmasi, bunun yaninda ise en fazla gelirin elde edilmesidir (Bayuk, 2005:30).

Bu durum, geleneksel pazarlama anlayisina gore, pazarlamanin temel amaclari arasinda



yer almaktaydi. Bu nedenle miisterinin o6zellikleri, miisteri davraniglari, satin alma
faaliyetlerinin geleneksel pazarlama yonteminde pek de onemli olmamakta, miisteri

kavrami ikinci planda tutulmaktaydi.

Ozellikle 1970°li yillardan sonrasinda geleneksel pazarlama anlayisinda
degisiklikler olmaya baslamis, bu donemde geleneksel pazarlama ydntemlerine iki
farkli alternatif ortaya atilmistir. Kuzey Avrupa’da iki farkli diisiince okulunun ortaya
koydugu pazarlama stratejilerine gore olusan yaklasimin temel 6zelligi satis esasindan
cok iligki kurma {izerine odakli bir yaklasim olmalaridir. Bu anlayisin sonucu olarak
iligkisel boyutta pazarlama giindeme gelmeye baslamig, 80’li yillarda da iliskisel
pazarlama anlayisi kullanilmaya baglamistir. Bu pazarlama yonteminin igerisinde
miisteri ile iligki icerisinde olmak, bu iliskiyi kalici hale getirmek gibi yaklasimlarin
olmasinin yaninda, iletisim diizeylerinde meydana gelen artiglar, iletisim
teknolojilerinin ilerlemesi, tliketicilerin daha egitimli hale gelmesi gibi Ozellikler
yatmaktadir (Uner, 2003). Bdylece giiniimiiz pazarlama ydntemleri ortaya ¢ikmustir.
Buna bagli olarak ise, pazarlamanin roliinde ve isletmelerin orgiit yapilarinda degisikler

olmasi da ka¢imilmaz hale gelmistir.

Pazarlama kavrami genel olarak {iretim Oncesi asama ve devaminda iiretim
asamasi ile baslayip, satis islemleri ile devam eden ¢esitli faaliyetleri icermektedir. Bu
kavram, iirlinlin satiga sunulmak iizere hazirlanmasi ile tiiketicide satin olma isteginin
yaratilmasi, tiiketicide yararli olma algis1 yaratilmasi seklinde olusmaktadir. Bu algi ise,
tiikketici ile kurulan iletisim sonrasinda meydana gelmektedir. Uretici ile tiiketici
arasindaki dengenin kurulmasi amaciyla, tiretim faaliyetini yerine getiren kurumun
esnek olmasi, tliketiciye yeni iriinleri sunmasi, yeni pazarlar yaratmaya hazirlikli
olmasi 6nem arz etmektedir. Bu faaliyetlerin uygulanmasi ise, iireticinin esnekligi ile

yakindan ilgilidir (Simsek, 2007:265).

Pazarlama kavrami yalnizca satis islemleri ile siirli olmayip, ayn1 zamanda bir
isletme disiplin seklidir. Bu anlamda isletme ile iligkisi olan bireylere bir takim
sorumluluklar1 da vermektedir. Bu anlamda pazarlama, isletme tarafindan ortaya
konulan mal ve hizmetlerin imalattan baslayarak, iiriine ihtiya¢ duyanlara akisinin
yonlendirildigi bir faaliyet seklinde ifade edilebilir (Kotler, 2005:11). Pazarlama
faaliyeti, mal ve hizmetin tretilmesinden ziyade, iirlin tasariminin yapilmasindan

baslayarak, iiriin pazarlamas1 sonrasinda iiriiniin kabul goériip gérmedigine dair dl¢timiin



yapilmasina kadar tiim siirecleri de igerisine almaktadir. Aynt zamanda bu kavram
piyasadaki taleplerin belirlenmesine yonelik faaliyetleri de yiiriitiir. Ayrica, pazarlama
islemi igerisinde tiiketicinin arzu ettigi uygun iriinlere karar verilmesi de bu faaliyetler

icerisinde yer almaktadir (Kotler, 2005:11).

Pazarlama konusunda yapilan diger bir tanimlamaya gore, Orgiit amacina
ulagabilmek i¢in pazarda meydana gelen degisimleri izlemeye yonelik faaliyet biitlinii
olmasidir. Burada ifade edilen faaliyetler, iirlin planlamasi ile birlikte pazara yonelik
analizlerin yapilmasini da icine almaktadir. Bu durumun ayni zamanda iiretime yon
verilmesi amacini giittiigi de goriilmektedir. Bu iglemler genel olarak uzun dénemde

kar elde edilmesi ile isletme faaliyetlerinin devam etmesine de neden olmaktadir

(Mucuk, 2008:233).

Pazarlama faaliyetinin en temel amaci, freticiler ile tiiketiciler arasinda
iletisimin saglandig1 bir koprii vazifesini géormektedir. Bu anlamiyla pazarlamanin bir
dizi faydalar sagladigi da goriilmekte olup, bu faydalar; miilkiyet faydasi, mekan
faydasi, zaman faydasi ve sekil faydasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Varinli, 2008; 93).
Ayni zamanda pazarlama, tliketicinin tiilketme aliskanligi lizerinde de etkili olmakta,
glinlimiiz ihtiyaglariin goriilmesinde 6nemli bir yere sahip oldugu gorilmektedir.
Giiniimiizde tiiketicilerin beklenti ve istekleri, ihtiyaclarin degisiminde rol
oynamaktadir. Ayrica pazarlama teknigi olarak, tiiketiciye kitlesel pazarlama araclari ile
ulagmak, tiiketici tizerinde yeterli etkiyi saglayamadigi da goriilebilmekte, bu durum
pazarlama faaliyetlerinin basarisizlikla sonuglanmasina neden olabilmektedir. (Varinli,
2008:93).

1.2. Siyaset Kavram

Bireylerin ihtiyaglarini karsilama konusunda farkli yontemleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasinda neyi, ne kadar, nasil elde edecegiyle,
kaynaklarin nasil kullanilacagi sorununa ¢6ziim bulunmasit gerekmektedir. Bu
konularda bireylerin ortak bir diisiince icgerisinde olmadiklar1 goriiliir. Bdyle
bakildiginda siyasetin i¢cinde var olan farkli gortisler ortaya cikar. Farkli goriisler, ayni

zamanda yeni yorumlari ve analizleri de ortaya ¢ikarmaktadir (Heywood,2006:1).

Siyaset kelimesinin kdkeni Arapca olup, kelime anlamina bakildiginda “egitim

stireci” anlami tasidigr goriilmektedir. Yunanca’da da gegen siyaset kelimesi polis



kavramindan tiiretilmis olup, devlete ait olan islerin goriilmesi anlamini tagimaktadir.
Gegmisten giiniimiize siyaset hakkinda cesitli tanimlamalar yapilmis, degisik goriisler
ortaya atilmistir. Kimi zaman siyaset insanlar arasindaki ¢atismay1 ¢agristirirken, kimi
zaman neyin ne zaman nasil elde edilecegi konusunda bir faaliyet c¢esidi olarak
adlandirilmigtir.  Yapilan tanimlamalar igerisinde en yaygin yapilan goriislerden
birisinde, ¢atisma iizerinde durulmus olup, bu yaklasimda iktidarin ele gegirilmesi,
iktidarin getirdigi nimetlerden faydalanilmasi amag¢ edinilmistir. Bunun tersi olarak, bir
baska goriis ise toplum yararina calisma, genel yarari saglama ve toplum iyiligini isteme

seklinde ifade edilmektedir (Kapani, 2007:18).

Siyaset kavraminin igerigine bakildiginda, otorite ve giiclin kullanilmas1 olarak
genel bir tanimlama yapmak miimkiindiir. Siyasi anlamda gii¢, belli bir gurubun,
amaglara ulasmak i¢in ortaya koydugu yetenegini ifade etmektedir (Drazen, 2000; 6).
Bu yetenegin ortaya konulmasinda bir ya da daha fazla sayidaki bireyin belli bir goriisii
uygulamak {izere, karar verme haklarin1 bir baskasina teslim etme seklinde oldugu
goriilmektedir. Boyle bakildiginda siyaset, otoriteyi elde etmeye yonelik olarak, belli
amaclarla miicadele etme ve digerlerini kontrol etme istegi seklinde tanimlanabilir

(Drazen, 2000:6).

Yapilan tlim tanimlamalarin ortak tarafi; hiikiimet kurma icraatinin saglanmasi,
ortak kararlarin alinmasi, bu kararlarin uygulanmasi ve toplumsal diizenin saglanmasi
seklindedir. Siyasetin en klasik tanimlamasi bu ve buna yakin yapilan tanimlamalardir.
Bu tanimin kokeninde eski Yunan siyaset tanimi yatmakta olup, bu tanim kisa ve 6z
olarak devletle iliskili olan isleri ifade etmektedir. Ciinkii devlet bir otoritedir ve kaynak
dagilimimin da bu otorite tarafindan yapilmasi gerekmektedir. Bu durum ayni zamanda
toplumsal diizenin saglanmasinda da etkili olmaktadir. Toplum diizeni agisindan birbiri
ile etkilesim igerisinde olan bir takim faaliyetlerin yerine getirilmesi gerekmekte, sinirh
olan kaynaklarin dagitiminda bir kurumsal yapinin ihtiyaci s6z konusu olmaktadir. S6z
konusu dagitim ise, geleneksel olarak degis tokus yoluyla olabildigi gibi, dagitim
mekanizmasi yolu ile de yapilabilmektedir (Heywood,2006:3).

Dagilimin degis tokus yolu ile yapilmasi daha makbuldiir. Clinkii boyle bir
anlayis, bireylerin goriis birligi igerisinde olmasini gerektirmekle birlikte, dagilimdan
taraflar esit sekilde pay almaktadirlar. Bu nedenle de birbirleri ile anlasabildikleri

goriiliir. Dagilimin otorite olarak zorunluluk esasina gore yapilmasi, dolayisiyla da belli



bir iradeye tabi olmasi da miimkiindiir. Boyle bir durum, dagilimin emir yolu ile yerine
getirilmesini, dagilimin etkili olmasi agisindan gerekli oldugu kanaati hakimdir. Ancak

bu sekilde kaynak dagilimi, siyasi bir anlam tasimaktadir (Poggl, 2007:16-17).

Insanlar farkli ekonomik ve sosyal kosullara sahip olup, bireyler arasindaki bu
farkli ekonomik ve sosyal kosullar, farkli diisiincelerin ortaya ¢ikmasina, bu nedenle de
catigma siyasetinin meydana gelmesine neden olmaktadir. Bu ¢atismanin temelinde ise
yine kaynaklarin dagilimi s6z konusudur. Bu diislince de asil hedef ise; iktidarin ele
gecirilmesi, kimin neyi nasil elde edecegi konusunda belirleyici faktér olunmasidir

(Kapani, 2009:17).

Aslinda siyaset s6z konusu oldugunda, temel amag¢ toplum biitiinliigiiniin
saglanmasi, genel c¢ikarlarin elde edilmesi, 6zel cikarlardan uzak durulmasi, toplum
yararinin s6z konusu oldugu bir diizenin kurulmasidir. Boyle bir yaklasim, siyasette
olmasi gerekenin ortaya konulmasidir. Bunun yaninda siyaset iktidar1 da ¢agristirmakta
olup, bu ifade ayn1 zamanda kaynaklarin {iretimi, meydana gelen kayaklarin dagitimi ve
bu kaynaklarin kullanilmasini da ifade etmektedir. Siyasetle ilgili tanimlamalar ne kadar
cesitlendirilirse c¢esitlendirilsin, hangi yolla elde edilirse edilsin, basarili bir tanimin
iktidarin elde edilmesi ve iktidara ulagsma yetenegini kapsayan bir tanim olmasi
gerekmektedir (Heywood, 2006:12). Siyasetle ilgili tanimlamalarin gesitlendirilmesi
miimkiin olup, bu tanimlamalarin sayis1 arttik¢a, siyasetin farkli 6zellikleri de ortaya
cikmaktadir. Buradan ¢ikan sonuca gore siyaset, toplum yasaminin diizenlenmesi,
topluma ait genel kurallarin ortaya konulmasi, kurallarin degistirilmesi ve bir takim
faaliyetlerin gerceklestirilmesi olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Siyaset kavrami icerisine
catigma olgusunun dahil edilmesi ya da isbirliginin s6z konu olmasi durumunda da bu
kavramin daha karmasik bir hal aldigi goriilmektedir. Bu anlamda siyaset farkli
fikirlerin, farkli arzularin, farkli ihtiyaglarin meydana gelmesini saglamak, bunun
yaninda kural ve kaideler iizerine uzlasmay:1 gerektirmektedir. Insan ihtiyaglarmin
siirs1z olusu, kaynaklarin kit olusunun sonucu olarak, siyasetin insanlarin yasaminda

var olusuna neden olmaktadir (Heywood, 2006:2).

1.3. Siyasal Pazarlama Kavram

Pazarlama tiiketicilerin istek ve arzularimin ©6n planda tutarak, tiiketici

isteklerinin karsilanmasi, tiiketici memnuniyetinin saglanmasi, tiiketicilerin istekleri



dogrultusunda fikir ve iriinlerin meydana getirilmesi, tiiketicilerin ekonomik
gostergelerinin tahmin edilmesi ile uygun sonucun sunulmasi olarak ifade edilebilir.
Ayni zamanda bu faaliyetler, {iriiniin tiiketiciye ulastirilmasindan sonra da devam
etmekte, tiiketiciye teknik destek ve garanti hizmetleri de sunulmaktadir. Pazarlamanin
icerisinde pazar se¢imi ile birlikte, pazarlamada tiiketici isteklerinin degerlendirilmesi,
tiikketiciye verilen desteginde bir gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu faaliyetlerin

icerisinde ayn1 zamanda kar elde etme amaci da bulunmaktadir (Uste vd., 2007:213).

Hizmet ve mal pazarlamasinda goriilebilen bu faaliyetler, ayn1 zamanda siyasi
yasamda da s6z konusu olabilmektedir. Siyasal alanda yapilan pazarlama yaklagimlari,
farkli sekillerde ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama yaklasimlari igerisinde
propaganda yapilmasi, politik iletisim kurulmasi kavramlarina yer verilmektedir. Bu
kavramlarin ayni zamanda birbirinin yerine kullanilabildigi de goriilebilmektedir.
Siyasal pazarlama fikrinin olusumuna bakildiginda ise, bu fikrin birey ve ideolojinin
pazarlanmas1 sonucunda ortaya c¢iktigr goriilmektedir. Ayni zamanda siyasal
pazarlamada lider durumunda olanlarin pazar olusturma acisindan 6nemli bir yere sahip

oldugu da bilinmektedir (Unnii, 2009:1244).

Siyasal pazarlamanin, diger pazarlama faaliyetlerinden farkli olmasinin bir yonii
de, siyasi olarak i¢inde bulunulan ¢evre ile birlikte ¢alisilmasi olup, faaliyet alanlarina
bakildiginda se¢menin arzuladigi programlarin gerceklestirilmesi, destek elde etme ve
kurumsal taninma faaliyetlerini de birlikte yiiriittiigti goriiliir. Bu faaliyetleri yiirtitiirken

de pazarlama teknikleri kullanilir (Polat vd., 2004:16).

Siyasal pazarlama ile ilgili tanimlamalara bakildiginda, bu tanimlamalarin ortak
yaninin, bu pazarlama g¢esidinden kaynaklanan bir fikir pazarlamasi oldugu
konusundadir. Diger pazarlama yontemlerinden farkli olarak siyasal pazarlamada en
onemli farkin ise, amaci oldugu goriiliir. Diger pazarlama yontemlerinde maddi olarak
bir kar s6z konusu iken, siyasal pazarlamada amag, iktidar olma ¢abasi olarak ortaya

¢ikmaktadir (Polat vd., 2004:16).

Siyasal pazarlamanin ana hedefleri arasinda segmenler bulunurken, parti tiyeleri
ve medya ile olan iligkiler de bu siliregte 6nemli yer tutar. Bunun asil sebebi ise, gerek
parti ig¢erisinden, gerekse parti disindan bir¢ok kesimin siyasal pazarlama igerisinde yer

almasidir. Siyasal pazarlamanin temelinde, siyasal pazarlama yoOnetimin oldugu



goriilmekte, bu durum ise kampanya odakli siyasal faaliyetlerin meydana gelmesine
neden olmaktadir. Bunun sonucu olarak da, gerek parti liderlerinin gerekse partinin 6ne
siirmiis oldugu adaylarin yiiksek oy alabilmek icin ¢esitli teknikler uyguladiklar
goriilmektedir. Bu ileri siiriilen tekniklerin amaci ise, yiiksek oranda se¢mene
ulagabilmek, se¢cmenlerin 6ne c¢ikan adayr tanimasini saglamaktir. Bu durum aym
zamanda rakip adaylar ve muhalefetle ilgili farkin ortaya konulmasi, kullanilan en az
aracla, en yiiksek oyu elde etmeye yonelik faaliyetlerin yerine getirilmesidir (Uste vd.,
2007:216).

1.4. Siyasal Katihm Kavram

Demokrasi ile yonetilen iilkelerde bireylerin siyasi alanlardaki eylemlere
katildig1, iilkedeki siyasi eylemleri etkilemeye calistigi goriilmekle birlikte, ayni
zamanda meydana gelen siyasi olaylardan da etkilendigi gézlenmektedir. Bu durumun,
demokratik olusun 6nemli bir etkeni oldugu kabul edilir. Diger kavramlarda oldugu gibi
siyasal katiliminda ¢esitli tanimlamalari mevcuttur. Siyasal katilim dar anlamda
tanimlandiginda, siyasal alanda vatandasin dogrudan dogruya ya da dolayl1 olarak siyasi
otoritenin secilmesi ya da siyasi yoneticilerin se¢iminin etkilenmesi amaci ile yapilan
eylemler olarak ifade edilir. Siyasal katilim genis anlamda ifade edildiginde ise, gerek
biirokrasinin gerekse siyasal olarak karar alma siireclerinin her asamasina katilim olarak

ifade edilebilir (Cukurgayir, 2000:176).

Siyasal katilim bazi bireyler i¢in yalnizca bilgi sahibi olmaya yonelik olarak
gerceklestirilirken, bazi bireyler igin ise; c¢evresinde bulunan bireyleri etkilemek,
goriisleri cergevesinde yandas toplamak ya da kamuoyu olusturmak gibi c¢esitli
faaliyetler icine girilmesi seklinde meydana gelmektedir. Kisi her ne sekilde bu
faaliyetleri yerine getirirse getirsin, bir anlamda siyasi katilimi1 da saglamis olur. Bunun
yaninda gercek anlamda fiili olarak yapilacak siyasal katilim, siyasi organlarin
icerisinde yer almak, bu organlarin meydana gelmesinde etkili olmak ve bu eylemleri
gerceklestirmek olarak ifade edilebilir. Goriildiigii gibi bireylerin kendi diisiincelerini
aktarmalari, diger bireyleri ikna etmeleri gibi etkileri uygulayabilmek igin siyasal

katilim yollarin1 tercih ettikleri goriilmektedir. Ayni zamanda bireyin i¢inde bulundugu
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sosyal ve ekonomik sartlarda siyasal katilm {izerinde etkili olmaktadir (Ozcan,

2008:140).

Siyasal katilim en basit haliyle demokratik toplumlarin bagvurmasi gereken bir
yoldur. Bunun en basit agiklama sekli, bireylerin oy kullanmasidir. Ciinkii bu durum bir
anlamda, siyasal olarak s6z sdyleme etkinligidir. Yalniz bunun anlami, oy kullanan tiim
toplumlarda demokrasi uygulandigi anlami tasimamaktadir.Demokratik olmayan bazi
iilkelerde de oy kullanilabildigi goriilmektedir. Bu nedenle sadece oy kullanma ile
siyasal katilimin varligindan da s6z etmek miimkiin degildir. Siyasal katilimin farkli
yollar1 da bulunmakta olup, siyasal kampanyalar yiiriitmek, siyasi tartismalarda
bulunmak ya da siyasal iligkiler icerisinde yer almak gibi siyasal etkinliklerde bulunmak

da siyasal katilimin bir pargasidir (Giildiken, 1996:31-33).

Siyasal katilima tarihsel siire¢ icerisinde bakildiginda, siyasal katilimin ¢ok eski
bir gecmisi oldugu goriilmektedir. Bu kavram devlet anlayisinin yerlesmesi ile daha
anlamli hale gelmistir. Siyasal katilimin kendisine yer bulmasi ise, devletlerin
bagimsizlik miicadeleleri, toplumlarin hak arama girisiminde bulunmas: ile daha da
anlam kazanmistir. Siyasal katilimin en 6nemli ayagini ise, Fransiz Devrimi olusturmus,
bunun arkasindan Insan Haklar1 Bildirgesinin kabul gormesi ile birlikte, demokrasiye
gecis saglanmaya baslanmis, insanlarin siyasal katilim yoluyla hak arama ¢abalarinin
basladig1 goriilmiistiir. Meydana gelen bu gelismeler ayn1 zamanda diger toplumlara da
ornek teskil ederek, yayllmaya baslamistir. Siyasal katilimin toplumda topluma farklilik
gosterdigi goriilmekte olsa da, tiim toplumlarda kendisini gdsteren ortak taraf, bireylerin
yonetimde sz sahibi olmalar1 olarak ifade edilmektedir. Siyasal katilim yapilan
secimlerde oy kullanma ile baglamakta, bunun sonucunda bireyler ¢ikar elde etmeye
yonelik faaliyette bulunma, yonetimde yer alma, karar verme siireclerinde etkili olma ya
da buna benzer uygulamalarin igerisinde yer alma c¢abalar1 igerisinde olduklari

goriilmektedir (Cukurcayir, 2000:178).

Ayrica siyasal katilim bi¢imleri de farklilik gostermektedir. Bu ¢esitliligi, olagan
katim ve olagandisi katilim olarak ifade etmek miimkiindiir. Burada ifade edilen
olagan dis1 katilim, herhangi bir yasal zemini olmayan katilim sekli olmakla birlikte, bu
amacla yapilan protestolar ve diger bireyler iizerinde baski olusturma gibi etkinlikleri
icerisinde barindirmaktadir. Olagan katilim yontemlerine bakildiginda ise, bu siyasal

katilma yontemi, yasal zeminler iizerine oturtulmus faaliyetleri igermektedir. Olagandisi
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faaliyetlerin icerisinde gereksiz glic kullanimi ile c¢esitli eylemlerde bulunuldugu
goriilmekte olup, rejimin ortaya koydugu kurallara karsi ¢ikilmasi, bu amagla yapilan
grevler ya da boykotlardan meydana geldigi goriiliir. Boyle bakildiginda en kolay
siyasal katilim yontemi oy kullanma olarak algilanmaktadir. ister demokratik olsun,
ister demokratik olmasin tiim {ilkelerin yapmis oldugu secimlerde, herhangi bir siyasi
partinin basa gececegi ya da se¢im sonucunda toplumun basa gecenlerden neler
bekledigi Oyle ya da boyle bir sekilde anlasilmaktadir. Tiim bunlarin yaninda
tilkemizdeki ¢ok partili donemle birlikte se¢menin siyasal katilimlara istirakinin

kurumsal bir yapt halini aldig1 goriilmektedir (Kalaycioglu, 2006:22).

Siyasi katilimin en yiiksek oranda gerceklestigi donem se¢cim kampanyalarinin
yiirlitiildiigli donemlerde meydana gelmekte, bu donemlerde bireylerin bir kismi
liderlerin se¢cim kampanyalar ile ilgili konusmalar1 dinlemeyi tercih ettigi goriiliirken,
bir kismi da siyasi toplantilara katilmay1 uygun buldugu goriilmektedir. Bunun yaninda
fiilen siyasi katilimin iginde bulunan bir takim bireyler ise, partiye desten saglama
yoniinde ikna caligmalar1 yiiriitiir. Bu bireyler, maddi ya da manevi olarak partilerine

destek saglamay1 amaglamaktadirlar (Sezen, 1994:51).

Demokratik yasamin sonucu olarak vatandaglarin yasalar g¢ergevesinde oy
kullanmasi, onlara verilen segme ve sec¢ilme hakki, bireyi bu konuda kendisini daha
degerli hissetme duygusu da vermektedir. Ekonomik ya da sosyal konumu ne olursa
olsun, bireylerin esit haklara sahip olmasi demokratik sistemler agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Bunun sonucu olarak se¢gmenin diisiincesinin yansidigi bir yonetim sekli
olugmaktadir. Bu anlamda vatandasin oy verme yolu ile katilimi, siyasi otoritenin
belirlenmesinde etkili olmaktadir. Burada ifade edilen se¢im kavrami, bir¢cok secenek

arasindan birinin tercih edilmesi anlami1 tasimaktadir (Sezen, 1994:51).

Siyasi olarak se¢cim kavrami, iktidarin kim oldugunun belirlenmesi, bireylerin
kim ya da kimler tarafindan yonetilmesi gerektigine karar verilmesi agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu durumunda se¢menin kendisine verilen se¢me hakki ile se¢men
davranigin1 ortaya koymasini gerektirmektedir. Se¢men yaklagimi olarak oy verme,
bireylerin ayn1 zamanda egilimlerinin ortaya konulmas1 anlami da tasimaktadir (Dogan

ve Goker, 2010:159-160).
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1.5. Sec¢menler

Siyasal pazarlamay1 etkileyen diger bir faktor de se¢menlerdir. Se¢menlerin
siyasal pazarlama igerisinde oy verme karsilifinda hizmeti temin eden tiiketici oldugu
goriilmektedir. Segmen bilincinde 6zellikle son yillarda farklilagmalar olmus, egitim
diizeyinde meydana gelen artis, segmenin beklentilerini de arttirmistir. Ulkemizde
segme hakki Anayasa’da tanimlanmis bir hak olarak goriilmektedir ve bu hak on sekiz

yasindan itibaren elde edilmektedir (Peng ve Hackley, 2009:172).

Siyasal partilerin partiye iiyelik agisindan {i¢ ¢esit segmene gereksinim duydugu
goriilmekte olup, bunlar genel olarak kendi istek ve arzusu ile gelen se¢gmenler, siyasi
partilere iliye olanlarin getirmis oldugu se¢menler ve iiyeler tarafindan getirilen
secmenlerin yakinlar1 oldugu goriilmektedir. Siyasi partilerin iiye se¢men profiline
bakildiginda bu gurubun genel olarak o siyasi goriise yatkin olan kisilerden olustugu
goriilmekte, bunlarin ayni diisiince ¢ercevesinde olan kisileri, ikna ederek partiye
getirdikleri goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu tiir segmenler siyasi partilerin diizenledigi
propagandalar1 takip eden ve siyasal faaliyet igerisinde olmay1 isteyen se¢gmenlerdir

(Limanlilar, 1991:35-36).

Siyasal pazarlama s6z konusu oldugunda se¢menlerin bir takim kriterleri goz
oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Bunlarin 6ncelikle yonetilme hakkini savunma,
mecliste temsil edilme gibi konularda istekli olunmasidir. Dolayisi ile bu haklarin elde
edilebilmesine yonelik oy kullanma hakkinin yerine getirilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu gorevleri yerine getirirken de se¢gmenin Oncelikli olarak istekli

olmas1 gerekmektedir (Giirbiiz, 2004:30).

Kararsiz olan segmen Kkitleleri siyasi partilerin organize ettikleri secim
organizasyonlarinda yer alan hedef kitlelerdendir. Bu kapsamda yer almayan, diger bir
ifade ile kararli segcmen Kkitleleri ise se¢im propagandalari oncesinde oy kullanma
acisindan belirli bir egilime sahiptirler. Siyasi iletisim araclarinin kullanilmasinda yer
alan temel amaclardan birisi kararsiz segmen kitlesine odaklanmaktir (Shaw, 2002:39-

64).
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1.6. Siyasal Pazarlama Karmasi

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

2003:75).

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

degerlendirilebilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
2. SIYASAL ILETiSIM ve SIYASAL ILETiSIM YONTEMLERI

Siyasal iletisim ve siyasal iletisim yontemleri, siyasal iletisimin aktorleri bu
boliimde acgiklanmistir. Siyasal iletisim kapsaminda yer alan devlet, siyasi iktidar, siyasi
partiler, kamuoyu, sivil toplum orgiitleri ve yasa dis1 gruplar gibi aktorler belirtilerek,

bu aktorler arasindaki iletisim yapis1 degerlendirilmistir.

2.1. Siyasal iletisim

Iletisim kavramu, bireylerin birbirleri ile uyumu saglayabilmesi, ¢evrelerini ya da
kendilerini daha iyi taniyabilmeleri, birbirleriyle etkilesim igerisinde olabilme
becerilerinin ortaya ¢ikarilmasi olarak ifade edilmektedir. Bu agiklama 1g18inda iletisim,
bilginin tiretilmesi, aktarilmasi ve elde edilen bilgilerden bir sonucun ¢ikarilmasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanimlama cergevesinde bireyler arasinda bir bilgi aktariminin
meydana gelmesinin s6z konusu oldugu, bu bilginin dogru yorumlanabilmesi igin
iletisime konu olan duygu, diisiince ya da bilginin dogru aktarilmasi gerektigi
goriilmektedir. Ancak bu sekilde dogru ve saglikli bir iletisimden s6z etmek
miimkiindiir. Bireyler ya da guruplar arasinda bir iletisimin kurulmasi, onlarin hayatina
bir anlamlilik katmanin yaninda, meydana gelebilecek olan sorunlarin ¢oziilmesinde de

neden olmaktadir (Kiligaslan, 2008:7-8).

Iletisim kavramimin birgok temel amac1 bulunmakla birlikte, dncelikle bireylerin
var oluslarinin anlamini, ancak kurduklari iletisim yolu ile anladiklari, bu iletisim
sayesinde c¢evrelerinde bulunan aile, sevgili ya da arkadas ¢evresi gibi iliskilerle var
oluslarma anlam kattiklar1 goriilmektedir. Bu var olusa anlam katmanin yaninda,
bireylerin kendi aralarinda kurmus olduklar iletisim sayesinde; haberlesme ihtiyaglarini
giderdikleri, meraklarin1 giderdikleri, duygu ve diisiincelerini birbirleri ile paylastiklar
goriliir. Bu paylasim yalnizca duygu ve diisiince anlaminda olmayip, bilinmesi gereken,
bilgi iceren her tiirli diisiincenin, iletisim sayesinde aktarilan bilgilerle insanlarin
yonlendirildigi ve etkilenebildigi sonuca da ortaya ¢ikar. Tiim bu amag¢ ve sonuglarin
yaninda, kurulan iletisim sayesinde bireylerin daha mutlu olduklar1 sonucuna da elde
edilmektedir. Iletisimin ortaya ¢ikmasi ve bu sonuglarin elde edilmesi de yine, bireyler
arasinda ortak anlam tasiyan simge ya da sembollerin kullanilmasi ile olugmaktadir

(Ozkan, 2004:32).
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Siyasal olarak bilgi aktarimlarinda iletisim agmin olusturdugu, zayiflik ya da
giicliiliik etkileri, birlikteligin veya biitiinlesmenin gii¢lii yanlarim1 ortaya ¢ikaracaktir.
Bu anlamda siyasal iletisim kavrami, ¢ok cesitli tanimlamalarla karsimiza ¢ikmaktadir.
Bunun temel nedeni ise, siyaset biliminin iletisim kavramindan beslenmesi olarak ifade
edilebilir. Bu nedenledir ki siyasal iletisim, tarihsel siire¢ igerisinde hep dnemli bir yere
sahip olmustur. Ciinkii siyaset biliminin, konusma olarak ikna etmeye yonelik bir yam
bulunmaktadir. Siyasal iletisim kavraminin tanimlanmasina bakildiginda ise, bu
kavramin bir takim ideolojik amaglari, toplumun belli kesimlerinde yer alan gruplara
veya kitlelere kabul ettirilmesi konusunda, siyasetin igerisinde yer alanlar tarafindan bir
takim teknikler kullanarak uygulanan, iletisim tiiri olarak ifade edilmektedir. Siyasal
iletisim ve siyasal sistemlerin birbirini tamamlayan taraflar1 bulunmakla birlikte, ayni
Ozellikleri tagimasi baglaminda benzerlik gosterdigi de sdylenebilir. Siyasal iletisim
genel olarak, kitle iletisim araglar1 vasitasi ile siyasetin icerisinde yer alanlar tarafindan

hedeflenen kitleye ulagmaktadir (Yiiksel, 2005:34).

Siyasetin ana temelini iletisim olusturmakta olup, iletisim olmadan siyasetin
yapilmasi da miimkiin goriinmemektedir. Iletisimin meydana gelmesinde birden fazla
bireyin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu anlamda gerek siyasetin, gerekse iletisim
olgusunun beslenebilmesi ve varligindan s6z edilebilmesi i¢in birden fazla bireyin
olmasi1 gerekmekte, ancak bu sekilde iletisim kavrami kullanilabilmektedir. Giiniimiizde
siyaset biliminde kullanilan iletisim kavrami oldukc¢a yayginlagmis olup, siyaset
biliminin igerisinde toplumsal yasamin ilkeleri ile toplum yasaminin agiklanabilmesi
dogrultusunda iletisimin énemi daha da artmustir. Oncelikle iletisim olmadan toplumsal
gorevlerin yerine getirilmesi mimkiin olmayip, iletisim olmadan toplumun

biitiinlesmesi ya da birlesmesi de miimkiin degildir (Ozkan, 2004:32).

Siyasal iletisim olgusuna tarihsel siire¢ igerisinde bakildiginda ise, eski
tarinlerde bu iletisim tiiriiniin yiiz ylize iletisimden meydana geldigi goriiliirken,
giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile daha genis Kkitlelere kolaylikla ulasilabildigi
goriilmektedir. Bu gelisme elbette ki iletisim yontemlerinin gelismesi ile paralel olarak
ilerlemistir. Siyasal iletisim, tipki iletisim kavraminda oldugu gibi; alic1, verici, kanal,
ileti ve geri besleme gibi temel O0gelerden meydana gelmektedir. Siyasal iletisimin
etkinlik kazanabilmesi igin bu temel 6gelerin yerine getirilmesi gerekmektedir. Iletisim

ile siyasal iletisim arasindaki farkliliklara bakildiginda ise bu farklarin; verici
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kaynaklarmin farkliligi, siyasi kisi ya da kurumlar tarafindan verilmesi, siyasi iletisime
konu hedef kitlelerin farklilig1 olarak agiklanabilir. Bu hedef kitleler genel olarak se¢me
ve se¢ilme hakkini elde etmis olan bireylerdir. Elbette bu farkliliklar1 ortaya koyarken
iletisime konu iletinin farkliligindan da s6z etmek gerekmektedir. Ciinkii siyasal
iletisime konu mesajlar genel olarak siyasi mesajlardir. Mesajlarin verilmesinde genel
olarak siyasi sdylemler 6n planda yer almakta, bunun ise uygun bir dille ifade edilmesi

gerekmektedir (Kiligaslan, 2008:36).

Siyasi bir iletisimde 6nemli olan nokta, iletisime konu dilin iletiyi alacak olan
alicilarin  bilgi diizeylerine uygun olmasidir. Bunun yaninda bu iletisimin nasil
kurulacag: ile bunu kullanirken hangi tekniklerin kullanilarak aktarilacagi da onem
tasimaktadir. Glintimiizde teknolojinin ilerlemesi ile siyasal iletisimin geri doniigiinde
farkliliklar yasanmaktadir. Yiiz yilize kurulan iletisim yOntemlerinde geri doniisim
hemen meydana gelebilirken, kitle iletisim araglari ile kurulan iletisimde farkli sekilde

geri dontisiim elde edilebilmektedir (Aziz, 2003:5).

Siyasal iletisim siireci, oy hakkinin elde edilmesi ile baslayan bir siire¢ olup,
ayn1 zamanda demokrasinin varligindan s6z edilmesi gerekmektedir. Bu sartlar altinda
yapilan bir bagka siyasal iletisim kavrami tanimlamasi ise, belli bir siyasal goriis
cercevesinde siyasal organlarin siyasi sistem igerisinde kamuoyunun destegini
saglayabilmek ya da iktidar olabilmek amaciyla gesitli teknikler kullanarak kamuoyu ile
iletisim kurma ¢abas1 olarak tanimlanmaktadir (Ozkan, 2007:40).

Siyasal iletisim konusunda yapilan bir bagka tanimlama ise, siyaset igerisinde
seffaflik ve denetim saglayan, ayn1 zamanda siyaset yapanlarin segmen Kkitlesi lizerinde
demokratik ikna yollarini kullanarak, segmeni etkilemeye yonelik olarak uygulanan bir
ara¢ olarak ifade edilmektedir. Bu iletisimin yerine getirilmesinde ii¢ farkli etmenin
bulundugundan so6z edilebilir. Bu etmenler; politika yapanlar, medya organlar1 ve anket
uygulamalar1  sonucunda elde edilen segmenlerin  goriisleridir.  Iletisimin
gerceklesmesinde bu ii¢ farkli faktoriin varligindan s6z edilmesinin yaninda, bu

faktorler arasinda bir iligkini varligindan da s6z edilebilir (Oktay, 2002:23).

Siyasal iletisim tarihsel siire¢ igerisinde her donemde var olmus bir kavram olup,
siyasilerin iktidara gelebilmek amaciyla, vatandasla bag kurabilmek ve siyasi sdylemleri

aktarabilmek amaciyla kullamilmustir. Ulkemize bakildiginda, siyasal iletisim
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kavraminin 1960 yillarindan sonra daha faal olarak kullanildigr goriilmektedir. Bu
yillarda siyasal iletisimin, propaganda amaci ile daha ¢ok yayinlanan kitap ve makaleler
araciligi ile kullanildig1 goriilmektedir. Bunun bir nedeni de televizyon ve radyo gibi
kitle iletisim araglarmin iilkemizde, diger tllkelere gore daha gec¢ kullanilmaya
baslamasindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda siyasal iletisimin yayginlagmasi da kitle
iletisim araglarinin yayginlasmasi ile paralellik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Fakat siyasal iletisimin asil yayginlasmaya baslamasi radyo ve televizyon kanallarinin

artmasi sonucunda daha da etkinlik kazanmistir (Aktas, 2004:47).

Siyasal iletisim kavramimnin temelde ii¢ ana fonksiyonu yerine getirdigi
goriilmektedir. Bunlardan birincisi siyasal sorunlarin tanimlanmasma iliskin
fonksiyonlar, ikincisi problemlerin tartisilmasi ile problemlerin mesruluk kazanmasi,
liclinciisii ise ortak bir noktada bulusulmus olan problemlerin ortadan kalkmasini
saglamasidir (Ozkan, 2007:25). Siyasal iletisim fonksiyonlarma daha genis agidan
bakildiginda ise, bu fonksiyonlarin cesitli 6zellikleri de ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
ozelliklerden ilki siyasi mesajlarin iletilmesi olup, siyasetgilerin bir takim siyasi sembol,
norm ve degerle ile sorunlarla ilgili ¢6ziim Onerilerini mesaj halinde topluma ilettigi

gorilmektedir (Lawrey vd., 2007:97).

Iletilen mesajlar konusunda ikna edici olabilme, siyaset¢inin diiriist ve giivenilir
ozelliginin bulunmasi, halk Kkitlelerinin tepkilerinin g6z Oniine alinarak siyasetin
sekillendirilmesi 6nem arz etmekle birlikte, siyasal goriisiin temelinden 6diin vermemek
de gerekmektedir. Siyasi partiler bu dogrultuda sekillenmeye ve kamuoyu taleplerini
karsilamaya yonelik ortak noktalarda bulusma gabasi igerisine girmektedirler. Bunun
yaninda diger bir fonksiyonel 6zellik olarak Bu noktada iletilen mesajlarin da toplum
tarafindan anlasilabilir olmasi durumunda oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Diger
bir ozellik ise, iletilen mesajlarin kaliciliginin saglanmasi ile kitle lizerinde canlilik

gostermesidir (Liu, 2007:43).

Siyasi iletisimde geri doniisiim kanallarinin kurulmasi gerekmektedir. Bu amagla
cift yonlii bir iletisimin kurulmasi, toplum taleplerinin alinmasi ile arz talep dengesinin
kurulmas: gerekmektedir. Iletilen mesajlar sonrasinda secim sonuglarin1 beklemeden
halkin diislincesinin bilinmesinin 6nemi biiyiiktiir. Siyasi iletisimin geregi olarak siyasi
partilerin kamuoyu arastirmasi yaparak bu sonuglar1 elde etmesi gerekmektedir. Bu

durum siyasi basarinin elde edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Ozkan, 2007:26).
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Siyasiler halkin kendilerinden beklentilerine bir sekilde karsilik vermelidirler.
Bu beklentilerin 6lgiilebilmesi ise, siyasi organlarin daha etkili karar almasinda faydali
olmaktadir. Siyasi iktidarlarin halkin kendisinden ne bekledigine dair goriislerinin
belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Siyasal iletisimin diger bir fonksiyonel 6zelligi
ise, kamuoyundaki beklentilerin 6l¢iilebilmesine yonelik olarak yapilmaktadir ( Aaron,

2004:1012).

Toplumu etkilemede s6z sahibi olan baski gruplarmmin da siyasi olusumdan
etkilenmesi gerekmektedir. Bu baski guruplar1 genel olarak toplumu etkileme giiciine
sahip olmakla birlikte, bunlarin; gazeteciler, entelektiiel guruplar, aydinlar seklinde
stiralanabilir. Bu guruplarin toplumu olumlu yonde etkilenmesi, yine siyasal iletisim
yolu ile olusturulmaktadir. Siyasi partiler olusturduklar1 giindemler sayesinde siyasi
¢ozlim ve Onerilerini halka ulastirmada kolaylik saglayacaktir. Bu ayn1 zamanda halkin
goziinde ¢oziim iiretme noktasinda olumlu bir etki birakacaktir. Ayrica bu durum siyasi
rakiplere gore avantaj saglanmasini da meydana getirecek, bu avantaj da yine siyasi
iletisim yolu ile olacaktir. Verilen mesajlarin dogru bir sekilde hedef kitleye
ulagmasinda siyasal tekniklerin dogru ve zamaninda kullanilmast gerekmektedir.

Boylece verilen mesajlarin etkinligi de saglanmis olacaktir (Ozkan, 2007:27).

Siyasi partiler se¢gmenlere yonelik se¢cim propagandalarimi yiiriitiirken iktidarda
olma isteklerini giiglii sdylemlerle dile getirirler. Ahlaki degerler ¢ercevesinde insani
yaklasimlara siyasi sOylemlerinde belirtirler. Siyasi partiler bu durumda toplumu
etkileme konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica siyasi partilerin devamli olarak
giindem olusturabilmeleri, bunun sonucu olarak da siyasi iletisim yolunu kullanmalar

gerekmektedir (Ediraras vd., 2013:586).

2.2. Siyasal iletisimin Aktorleri

Bireylerin sosyal iligkileri esnasinda ¢esitli sekillerde siyasal iletisim ile yiiz
yiize geldikleri goriilebilmektedir. Bunun yaninda, siyasal iletisimle yasamin her
alaninda karsilastigimiz goriilmektedir. Siyasi iletisime konu olan bu siyasi aktorler
genel olarak; siyasi partiler, devlet, basin yayin organlari, sivil toplum kuruluslar1 ya da
siyasi iktidar olabilmektedir. S6z konusu aktorlerin sdylemleri g¢ercevesinde siyasi
iletisim stireglerinin isledigi goriilmektedir. Aynm1 zamanda siyasal iletisim aktdrleri,

istlendikleri gorevler cercevesinde bu rolleri oynamaktadirlar. Bu aktorlerin igerisine,
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devlet igerisinde yer alan aktorlerin de dahil edilebildigi gibi, devlet disindan da bir ¢ok

aktoriin ilave edilmesi miimkiindiir (Kiligaslan, 2008:15-16).

Ayrica, siyasal iletisim c¢esitli aktorler tarafindan giindeme getirilmekte, basin
yaymn organlart ya da kitle iletisim araglar1 vasitasi ile aktarilan, siyasi igerikli
sOylemlerden olusmaktadir. Baslica siyasi aktorler arasinda siyaset yapanlar, medyada
yer alan aktorler ve kamuoyunda siyasi fikirlerini ortaya koyanlar yer almaktadir. Bu
aktorler tarafindan ¢eligkili goriisler ortaya atilmasi durumunda ise, siyasi olarak
stirtiismeler meydana gelmektedir. Fakat bu durum siyasetin iginde bulunan normal bir
stire¢ olarak kabul edilmekte, demokratik yasamin bir geregi olarak goriilmektedir. Bu
nedenle de yalnizca siyasetin igerisinde bulunan ve legal olarak siyaset yapan siyasi
aktorlerin disinda, siyasi kimlik elde etme cabasi igerisinde bulunan diger kisi ve
kurumlarda siyasi iletisimin birer aktorii olarak da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Ozkan,

2007:28).

Demokrasinin oldugu iilkeler temel alindiginda, devletin basinda bulunan
bireylerin bir takim siyasi agiklamalarda bulunmak, halki bilgilendirmek iizere siyasi
sOylemler icerisine girdigi goriilmektedir. Bu anlamda, devletin en tepesinde bulunan
makamlarin birincil olarak siyasi aktorler arasinda yer aldigi goriiliir. Verilen bu siyasi
mesajlar i¢in belli kanallarin kullanilmakla birlikte, devletin basinda bulunanlarin bu

mesajlart danigmanlart araciligi ile kamuoyuna ilettigi goriiliir (Aziz, 2007:22).

Siyasi arenada dogrudan yer alan hiikiimet ve yerel idarecilerin, siyasi partilerle
dogrudan dogruya iligkili oldugu goriiliir. Ciinkii bunlarin birer siyasi partinin temsilcisi
durumunda olduklar1 goriilmekle birlikte, aralarindaki fark vermis olduklar1 mesajlarin
farkliligindadir. Bu anlamda, hiikiimetlerin ilgi alanlarini ulusal politikalar olustururken,
yerel yoneticilerin ilgi alanlar1 yerel politikalardan olugsmaktadir. Dolayisi ile bu durum
verilen siyasi mesaj icerikleri ile siyasi kanallarin farkli olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Bu anlamda hiikiimetin ulusal basini kullandig1 goriiliirken, yerel

yoneticilerin yerel basini kullandig1 goriiliir (Aziz, 2007:32).

2.2.1. Devlet

Devlet, siyasal giic kullanimini elinde bulundurmanin yaninda, kurumlarin en
tepesinde yer almasi nedeniyle, tiim siyasi faaliyetlerin kadrosunu da igerisinde

barindirir. Elbette ki devlet, soyut bir kavramdir. Fakat bu soyut kavram icerisinde yer
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alan siyasi olusumlar ve siyasi iktidar ise somut bir yapilanmadir. Bunun yaninda
devletin, cgesitli gorlis ayriliklarinin bulundugu, varhigmmi yiiz yillar boyu devam
ettirebilen sosyal bir yapidan olustugu da goriilmektedir. Ayrica devlet toplumun
yonetilmesine dair kurallarin konuldugu, bunun yaninda cesitli yetkilerin elinde

bulunduruldugu kurumlar biitiintidiir (Kapani, 1996:34).

Tiim bu fonksiyonlar1 diisiiniildiigiinde devlet; ortak bir toprak biitlinligi
bulunan ve bu toprak iizerinde yasamini siirdiiren insan toplulugu iizerinde, denetim
hakki bulunan siyasi bir yapilanma olarak ifade edilebilir. Ayni zamanda devlet
bagimsizlik temellerinin olusturuldugu siyasi bir 6rgiit yapisidir. Daha genel bir ifadeyle
aciklanacak olursa, belli cografi sinirlar lizerine yerlesmis, yaptirim yetkisine sahip olan
ve listlin bir iktidar tarafindan yonetilebilen, insanlar toplulugundan olusan siyasal bir

yapilanma olarak ifade edilebilir (Cevizci, 1996: 182).

2.2.2. Siyasi iktidar

Iktidar kavraminm sozliik anlamma bakildiginda, s6z konusu kavramm is
yapabilme giicii ya da i yapabilme yetenegine sahip olan, kudretli olan anlami tagidigi
goriilmektedir. Tiirkge karsiligina bakildigi zaman erk anlami tasiyan bu kelime, ayni
zamanda bir gli¢ kavramini da igerisinde barindirmaktadir. Bir bagka tanimlamaya gore
iktidar, bir topluluk igerisinde maddi ve manevi yaptirim giicii ile ¢esitli kurum ve
kisilere verilen talimatlar dogrultusundaki yaptirnm giicii olarak ifade edilmektedir
(Sezen, 1994: 32). Bu tanimlamalardan yola c¢ikarak iktidarin yonetebilme yetkisine
sahip, yonetme giiclinii elinde bulunduran, bunun yaninda ise gerek bireysel gerek
kurumsal olarak yonetenlerin tiim giiciinii elinde bulunduran bir olgudur. Buradan ¢ikan
sonug ise, iktidarm kuvvetin bir simgesi oldugudur. Insan hayatina bu kadar giren
iktidar kavraminin ise neyi ifade etmekte oldugu zaman zaman aranan cevaplardan
birisidir. Bu kavramin tanimlama zorlugu bulunmaktadir. iktidarin aska benzetildigi
tanimlanmaktan ¢ok tecriibe edilerek anlasilir oldugu vurgulanan bagka bir ifadedir

(Joseph, 1990: 177).

S6z konusu Ozelliklerden bir tanesi, siyasi iktidarlarin kendi egemenlikleri
icerisinde alinan kararlara uyulmasi konusunda kamu giiciine sahip oldugu ile ilgilidir.
Bu konuda siyasi iktidarin zor kullanma yetisine sahip oldugu goriiliir. Bunun yaninda

siyasi iktidarin hiyerarsi igerisinde bir yapiya sahip oldugu goriilmekle birlikte, diger
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yapilanmalarin en iistiinde yer alir. Ayn1 zamanda siyasi iktidarin egemenlik altinda
bulunan topraklardaki tiim kisi ve guruplara hiikmettigi de goriiliir. Dolayisi ile
egemenlik smirlart igerisinde bulunan orgiitlerin en tepe noktasidir. Bu nedenle de tiim
tilkeyi kapsamaktadir. Giiclin ve zor kullanim tekelinin elinde oldugu siyasi iktidar,
toplumsal olarak riza unsurunu gozeterek sorunlarin ¢dziim yoluna gidebilir. Burada
ifade edilen o6zelliklerden en Onemlisi rizaya dayanarak sorunlarin ¢oziimiidiir. Bu
iktidarin mesru oldugunun da gostergesidir. Ciinkii mesru yonii bulunmayan iktidarin,

iktidar ozelligi de ortadan kalkarak, ortada sadece iktidara kalan gli¢ unsuru olur
(Kapani, 1996: 48).

Iktidar kelimesi kavramsal olarak toplumsal iliskiler icerisinde herhangi bir
giiciin kars1 gelmesi halinde bile giiciin kullanilmas: anlamma gelmektedir. Iktidar
diirtiisii insanlarin diginda hayvanlarda da var olmasina ragmen, bunun insanlarda daha
tehlikeli boyutlarda oldugu goriilmektedir. Istekleri siirsiz olan insanlarin, en énemli
istekleri arasinda yonetme ya da giicii elinde bulundurma isteginin oldugudur. Bunun
yaninda insanlarin yasamsal silire¢ igerisindeki iliskileri, zamanla bazi guruplarin
dogmasima neden olur. Bu orgiitlenmelerin kisilerin yasamsal sinirlar1 ile baglantili
olmadig1 goriliir. Bu orgiitler genel olarak aile, parti, sirket ve benzeri yapilanmalar
olup, bu orgiitlenme ile birlikte iktidar olgusu da kendisini ortaya ¢ikarir. S6z konusu
orgiitlenmenin piramit seklinde bir yapiya sahip oldugu goriilmekle birlikte,
yapilanmanin hemen hemen tiim toplumlarda meydana geldigi de goriiliir. Toplumsal
orgiitlenme adi1 verilen bu orgiitlenme cesidinde toplumun biitiinlinii kapsayan siyasi
iktidar yer almakta, bunun yaninda ¢esitli 6zellikleri ile diger toplumlarda yer alan
siyasi iktidarlardan farkliliklar gostermektedir. Sosyal iktidar yapisi icerisinde siyasi

iktidarin bir takim ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir (Sezen, 1994: 32).

2.2.3. Siyasi Partiler

Siyasal partinin tanimlamasina bakildiginda, bu orgiitlerin belli bir program
dahilinde toplanmus, siyasal iktidar1 elinde bulundurmaya yonelik faaliyette bulunan,
devamlilig1 olan bir orgiit yapisi oldugu goriiliir. Diger bir anlatimla siyasal partiler,
siyasal sistem igerisinde yetki kullanan, iktidarin ele gegirilmesi, paylasilmas1 ya da
etkileme c¢abasi icerisinde oldugu, belli bir program dahilinde hareket eden ve ayni

amag cer¢evesinde bir araya gelen bireylerin olusturduklart orgiitlerdir. Bu anlamda
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siyasi partilerin resmi bir sifat altinda Orgiit yapist olusturarak, yerel ve merkezi
birlestirme, se¢imlere katilma, agik ya da gizli oylar sonucunda adaylar1 yerlestirme
yetisine ve giicline sahip olan siyasi yapilanmalardir. Siyasi partiler ayni zamanda
toplum c¢ikarlar1 ile isteklerinin birlestirilmesi ve bu isteklerin kanalize edilmesi
konusunda bir islevi bulunmaktadir. Gilinlimiiz devletlerinde siyasi partiler, siyasi
hayatin en 6nemli yapilanmalarindan birisidir. Dolayisi ile oy hakkinin ortaya ¢ikisi ile
parlamento dis1 yapilanmanin bir geregi olarak ortaya ¢cikmistir. Artik giiniimiizde siyasi
partilerin iilke genelinde bir¢cok bireyin katilimi ile Orgilit yapisina sahip olan
parlamentodaki se¢menlerin yaninda, bir siyasi yapilanma igerisinde bulunan ve
secmenleri ile birlikte bu yapilanma igerisinde yer alan siyasi organlardir. Ayni
zamanda siyasi partiler: ortaya fikirler atan, yeni fikirler gelistiren, oy toplayan ve

gelecegin liderlerini segerek mali kaynak yaratan yapidadirlar (Yayla, 1998: 180-181).

2.2.4. Kamuoyu

Kamuoyu gerek sosyoloji gerek psikoloji, gerekse siyaset bilimi agisindan
onemli bir yere sahip olmakla birlikte, iktidar1 yapan ya da yikan bir gii¢ olarak dnemli
bir yere sahiptir. Segme ve oy kullanma hakkinin toplumu olusturan yurttaslarda oldugu
goriilmekte ve bu hakkin ilk kez antik yunanda ortaya ciktigina rastlanilmaktadir.
Kamuoyu, s6zliik anlam1 olarak belli bir sorun iizerindeki halk diisiincesi olarak ifade
edilmektedir. Diger bir tanimlayama gore kamuoyu c¢esitli tartigma konularinin kamu
tartisma alanina girmesi ile bigimlenen bir iiriindiir. Yine bir bagka tanimlamada
kamuoyu, belli bir donem igerisinde tartisilan bir sorun karsisinda, yine bu sorunla ilgili

olan kisilerdir (Atabek, 1996: 864).

Bunun yaninda bu kavramin agiklanmasinda kamunun, bir giiciin, toplum
yararina kullanilmasimi ifade ettigi goriilmekle birlikte, baskin giic anlamina da
gelmektedir. Kamu kavrami bir anlamda herkese agik anlamina gelmektedir.
Kamuoyundaki oy kavramina bakildiginda ise, belli bir egilim yada goriise dair bir
kanaati ifade etmektedir. Kamuoyu ile ilgili kesin bir kanaat olusmamakla birlikte,
genel olarak toplum yapist i¢inde veya herhangi bir olay karsisinda sdylem ya da
tepkinin olusmasi1 sonucunda sosyal ve Kkiiltiirel cevreyi etkilemesi olarak ifade
edilmektedir. Bunun sonucu olarak da kamuoyu hakkinda kendini etkin bigimde
duyuran, kanaat seklinde ifade edilebilir (Kapani, 1996: 148).
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Kamuoyu olusumunda etkili olan neden ise, kisisel olarak olusan kanaatlerin
sosyal ve psikolojik faktorleridir. Bu etmenler genel olarak tercih, kizginlik, ¢atisma,
alg1 gibi psikolojik etmenlerle birlikte, kitle iletisim araglari, sosyal ¢evre etkisi ve
kiiltiirel farklarda bu etmenlerin arasinda yer almaktadir. Kamuoyu niteligi ve yapisi
acisindan siyasal sistem igerisinde bir bag olusturarak, demokratik sistem igerisinde bir
kanaat gelistirmemizi saglar. Kamuoyu, fikrin serbest dolasabildigi istikrarli bir ortamda
en uygun c¢ogulcu demokratik alani bulur. Bu durum da zaten demokrasinin temel

sartlarindan bir tanesidir (Bektas, 2000: 241).

Kamuoyu iizerinde birakilmak istenen etki ¢esidi olarak bir diger unsurun
ekonomik vurgular oldugu soOylenebilir. Bunun igin global istatistikler ve dogru
sOylemler kullanilmalidir. Dogru bilgilerle istatistiki ifadeler kullanilmast ve analize
yonelik tavir sahibi olmak gerekli hususlardandir. Alt yapist olmayan, varsayim temelli
davraniglarin  kamuoyu iizerinde etki birakmak amaciyla kullanilmasi uygun

bulunulmamaktadir ( Kittel ve Winner, 2005: 270).

Siyasetcilerin ve politika yapanlarin en yaygin olarak, kitle iletisim araglarina
yonelmesi, kamuoyu olusturmada bu alanin kullanilmasi sik karsilanilan bir durumdur.
Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesi ile bu kanaatlerin olusmasi ve eski aliskanliklarin
terk edilmesi konusunda kitle iletisiminin daha da etkili bir hal aldig1 ve giic
olusturdugu goriilmektedir (Kapani, 1996: 151). Toplumu etkileme ve kamuoyu
olusturma konusunda etkili olan, kitle iletisim araclarinin sekiz farkli islevinin oldugu
kabul edilmekte olup, bunlar genel olarak bilgi saglama, giidiileme, toplumsallagma,
tartisma ortami yaratma, kiiltiirel gelisim, biitiinlestirme, egitim ve eglendirme seklinde
siralanmaktadir. Bu nedenle de kamuoyu olusturma anlaminda kitle iletisiminin 6nemli
bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Toplumu etkileyen diger etmenler goz Oniine
alindiginda ise, kamuoyunun daha biiyiik bir giice sahip oldugu goriiliir. Bunun sonucu
olarak siyaset bilimi disinda kitle iletisim araglarinin etkileme gilicii belli sinirlar
icerisinde kalsa da, toplumda bireylerin siyasi konularda kanaat olusturmalarinda
onemli bir yere sahip oldugu ve Kkitle iletisiminin en yaygin olarak kullanilan kaynak

oldugu bilinmektedir ( Majid, 2002: 69).
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2.2.5. Sivil Toplum Orgiitleri

Sivil toplum orgilitlerinin genel yapisina bakildiginda, siyasal olarak meydana
gelen sivil toplum Orgiitleri oldugu gibi, siyasal bir amag¢ giitmeyen fakat degisik
amagclarla bir araya gelmis olan sivil toplum orgiitlerinin de bulundugu goériilmektedir.
Bu kuruluslarin, bazen tek bir konu etrafinda toplandig1 goriiliirken, daha az kurumsal
bir yap1 igerisinde olduklar1 da goriiliir. Bunun yani sira bu kiigiik guruplarin seslerini
duyurabilmek icin farkli iletisim yollarim tercih ettikleri goriilmekte olup, bir¢ogunun
yasal bir zemininin oldugu da sdylenemez. Bu tiir yapilanmalarin bazilar1 herhangi bir
orgiitiin desteklenmesi amacima yonelik olarak bir araya gelmekte, cesitliligi ise
toplumdan topluma farklilik géstermektedir (Aziz,2003: 24). Sivil toplum 6rgiitlerinin,
demokratik sistemlerin bir geregi olarak ortaya cikan kuruluslar oldugu goriilmekle
birlikte, ¢esitli sivil toplum orgiitlerinin bir araya gelerek 6nemli bir gii¢ olusturmasi,
tepkilerini etkili bir sekilde dile getirebilmelerine neden olmaktadir. Sivil toplum
orgiitlerinin, toplum ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda etkin bir gilice sahip olmalari
ya da iktidara kars1 tavir alabilmelerini de gilindeme getirmektedir. Sivil toplum
orgiitlerinin meydana gelmesi, oncelikli olarak bir meslek birligi olusturmaya yonelik

olarak olusmaya baslamis ve yaygilasmislardir (Liu, 2007:47).

Bunun yan sira sivil toplum orgiitlerinin bir takim lobi faaliyetleri yiriittiigi
goriilmekte olup, kendi amaglarim1 gerceklestirebilmek i¢in yonetenler nazarinda etkili
olma cabalar1 bulunmaktadir. Bu tiir faaliyetlerin sivil toplum kuruluslar1 agisindan
yasal bir hak oldugu kanaati vatandas iizerinde daha yaygin olarak olusmaktadir. Sivil
toplum oOrgiitleri bir¢ok katilimcinin kompozisyonundan olustugundan esitligin 6n

planda oldugu organizasyonlardir (Pal, 2008: 430).

2.2.6. Yasa Dis1 Guruplar

Yasa dis1 guruplar son ylizy1l icerisinde yaygin olarak giindeme gelmis olmasina
ragmen, bu guruplarin varlig1 ¢ok uzun dénemlere rastlamaktadir. Bu guruplarin genel
olarak, egemenlik elde etmek isteyen guruplardan olustugu goriilebildigi gibi, ¢cogu
zaman seslerini duyurmak isteyen, yoneticiler iizerinde baski olusturmak isteyen
guruplar oldugu da goriilmektedir. Bu tiir guruplarin en belirgin 6zelligi, bir terorist
guruptan ziyade kendilerini 6zgiirliik isteyen guruplar olarak tanimlamalaridir. Bu tiir

guruplarin yayginlasmasi, daha ziyade komiinizmin ortaya ¢ikisi ile olusmaya baslamig
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sol guruplardan olusmaktadir. Bu guruplarin temel sdyleminde ise, daha ¢ok hak elde
etme diisiincesi, etnik gurup olarak iilkenin rejimine karsi ¢ikma gibi sebeplerle ortaya
ciktiklar1 goriilmektedir. Oncelikle siyasi soylem olarak baslayan gruplasmalar, zamanla

yasa dig1 ve halka zarar veren eylemlerin meydana gelmesine neden olmaktadir (Aziz,
2003: 28).

Siyasi iradenin etkin olma durumu bu tarz gruplarin etkinligini biiyiik Olclide
etkilemektedir. Diger bir ifadeyle bu gruplarin etkinlik diizeyi siyasi irade ile dogrudan
baglantilidir. Bahsedilen gruplar1 kesin olarak siyasi iktidarin diigmanidir seklinde ifade
edilmemesi de gerekmektedir. Brezilya gibi iilkelerin deneyimlerinden tespit
edilebilecek bircok husus vardir. Bu gibi iilkelerde siyasi tesvik ve iletisim yolu ile

siyasi irade etkinligi artirilmistir (Mitlin, 2001: 155).

Yasa dis1 guruplarin zarar verici etkilerinin olmadig: siirece devletin herhangi bir
yaptiriminin bulunmadigi goriilmekledir. Bunun yaninda, bu guruplarin eylemlerinin
zarar verici bir hale gelmesi sonucunda yasa dis1 gurup olarak ilan edildigi, devletin bu
guruplara kars1 miicadele i¢ine girdigi ve bu guruplarda yer alan bireylerin gerek ulusal,
gerekse uluslar arasi alanda yakalama ugrasinda olduklar1 goriiliir. Ayn1 zamanda yasa
dist guruplarin basin yaymn organlart ile iliskilerinin kesilmesi yoOniinde ugras

verilmekte, uluslar aras1 arenada sug Orgiitli olarak adlandirilmaktadir (Aziz, 2003: 29).

2.3. Siyasal iletisim Yontemleri

Siyasal iletisim farkli kisi ve guruplar tarafindan giindeme getirilmesinin
yaninda. Medya tarafindan vatandasa iletilmekte olan siyasal icerikli tiim enstriimanlari
icermektedir. Boyle bir durumda kitle iletisim araclari, siyasal pazarlama, kamuoyu
aragtirmalart siyasal reklamcilik siyasal iletisim ile dogrudan iliskili olan etmenler
olarak goriilmektedir. Siyaset bilimciler tarafindan kamuoyu, gazeteceler ve siyaset
yapanlar da siyasi fikirleri ortaya koyma acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢
faktoriin siyaset hakkinda yanlis bir goriis bildirmesi, ayn1 zamanda kamuoyunda
midahaleyi de birlikte getirecektir. Dolayisiyla boyle bir durumda meydana gelen bir
catisma da normal karsilanacaktir. Ciinkii demokrasinin geregi olarak siyasi siireg
igerisinde, siyasal olarak giiciinii kabul ettirmeye c¢alisan tiim birey ve guruplarin siyasal

iletisimin bir pargas1 oldugu kabul edilir (Ozkan, 2007: 27).
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Diger iletisim sekilleri goz Oniine alindiinda, siyasal iletisimin de bu iletisim
sekilleri ile yapisal olarak benzerlik gosterdigi goriiliir. Dolayisiyla bu benzerlik
nedeniyle, kullanilan yoOntemlerinde benzerlik gosterdigi goriiliir. Tim iletisim
yontemlerinde belli bir zeminde bulugsma meydana gelmekle birlikte, ayn1 zamanda
iletilmek istenen mesajin dogru bir sekilde iletilmesi istegini i¢inde barindirir. Siyasal
iletisim de gonderilmek istenilen mesajlarin, dogru ve gilivenli bir sekilde hedef kitleye
ulagmasi arzusu bulunmaktadir. Siyasal olarak se¢cmenlerle kurulan iletisim, iki sekilde
meydana gelmekle birlikte, bunlar kitle iletisim araglar1 ile kurulan iletisim ve yiiz yilize

kurulan iletisim seklinde olusmaktadir.

2.3.1. Yiiz Yiize iletisim

Se¢men ile kurulan yiliz yiize iletisimin 6nemli olan bir diger yonii ise, geri
doniisiimiin ayn1 anda almmas1 olarak goriilmektedir. Ulkemizde bu tiirlii bir iletisim
yonteminin yaygin olarak kullanilmasi daha ziyade kitle iletisim araglarinin gesitliligin
ve teknolojisinin artmasindan &nceki donemlere rastlamaktadir. Ozellikle 1980 yili
oncesinde siyasetcilerin segcmenlerle kurmus oldugu iletisim ydntemine bakildiginda,
secim Oncesinde kahvehane toplantilarinin 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.
Bu donemde kurulan siyaset¢i ile se¢men iletisimlerinde, siyaset yapanlarin halkin
problemlerini dinlemesi ve siyasi mesajlar vermesi Onemli bir yer tutmaktadir

(Kiligaslan, 2008: 36-37).

Siyaset yapanlarin tarafindan diizenlenmis olan kongre, sempozyum ve seminer
gibi organizasyonlar araciligi ile hedef kitle ile yiiz ylize iletisime gecilebildigi gibi,
herhangi bir vesile ile yapilacak olan segcmen ziyaretleri, segmenlerin topluca bulundugu
kahvehane ziyaretleri, diigiin organizasyonlarina yapilan katilimlar da yine yliz yiize
siyasal iletisim yontemleri arasinda yer almaktadir. Bu tiir siyasal iletisim
yontemlerinde siyasetin igerisinde yer alanlarin se¢mene gonderecekleri mesajlari,
dogrudan dogruya her hangi bir ara¢ kullanmadan yiiz ylize kurabilmesidir. Dogrudan
kurulan iletisim nedeniyle de bu iletisim yOnteminin etkili oldugu goriilmektedir.
Siyasal iletisim yontemi olarak yiiz yiize iletisim yontemi de yine kendi igerisinde
farkliliklar gostermektedir. iletisim yontemleri siyaset yapanlar ile se¢menlerin bir

araya gelmeleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Aziz, 2003: 30).
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Siyasi arenada din olgusunu 6n planda tutan partilerin, orgiitleme bigimlerinin
farkliligr  goriilmekte olup, bu partilerin din olgusunu 6n planda tutarak
kampanyalarinda yiiz yiize iletisime gecebildigi goriilmektedir. Bunlarin en yaygin
olarak yapilan yontemi dini ibadet ya da ev gezmeleri seklinde diizenlenen mahalle
toplantilarinda, siyasi iletisimin 6n plana ¢ikmasi olarak goriilmektedir. Hi¢ kuskusuz
siyasal iletisim yOntemi olarak yiiz yiize iletisim yontemi, en etkili siyasal iletisim

yontemidir (Kiligaslan, 2008: 37).

2.3.2. Kitle iletisim Araclar ile Tletisim

Siyasal iletisim yontemlerinde en etkili olan iletisim yontemi her ne kadar yiiz
yiize olan iletisim yontemi olsa da, bu yontemin her zaman kullanilmasi da miimkiin
olmamaktadir. Siyaset yapanlarin bu nedenle de en yaygin olarak kullandig iletisim
yontemi, kitle iletisim araglar ile kurduklart iletisim yontemidir. Bu yontemde geri
bildirimin olmamasi, diger yonteme gore daha dezavantajli bir durum olsa da, daha
biiyiik kitlelere ulasma agisindan siyasal iletisimde dnemli bir yere sahiptir. Bu tarz bir
iletisim yontemi kuruldugunda siyasetcilerin iletisimle ilgili geri bildirimleri anket ya da
kamuoyu yoklamalar alarak sagladiklar1 goriiliir. Kitle iletisim araglarinin en yaygin
olarak gerceklestirildigi alanlar: radyo, televizyon, gazete, internet, ilan, dergi, afis ve
buna benzer iletisim yollaridir. Kitle iletisim araglar1 arasinda siyasal iletisimin
saglanmasmin en etkili sekli, ulasilmak istenilen kitlenin hangi araglar1 daha yaygin
olarak kullandigi konusundadir. Bu anlamda teknolojinin gelismesi, internetin
giinimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilmasi, se¢men kitlelerine ulasmada ve etkili
olmada oOnemli yer tutmaktadir. Siyaset yapanlarin genis kitlelere ulagmasinda
teknolojik araclart daha yaygin olarak kullandigi goriilmektedir. Ciinkii bu tiir kitle
iletisim araglarinin giicii ve etkinligi herkes tarafindan bilinmektedir (Kiligaslan, 2008:

37).

Giliniimilizde bir¢ok vakada oldugu gibi siyaset igerisinde de siyasi partilerin
giiclerini artirmalart i¢in yapmis olduklar1 c¢alismalarda kitle iletisim araglarinin
(medyanin) etkisi biiyiiktiir. Bu etki se¢menlerin siyasi parti tercihleri tizerinde etkisini

gostermektedir (Bayraktar, 2009: 83).

Kitle iletisim insanlarin dikkatini bazi belirgin olaylara yonelik ¢ekme eylemi

gerceklestirir. Genel olarak insanlar {izerinde bir etki olarak diisiliniildiigiinde * giindem
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olusturma “ iglevi olarak tanimlanir. Kitle iletisim araglari ile toplumda genis kitlelere

ulasilabilir ve bilgilendirilebilir (Esenoglu ve Turan, 2006:2).

Kitle iletisim araglarinin siyasal iletisim agisindan durumuna bakildiginda bu tiir
iletisim araglarinin siyaset yapanlar ile segmen arasinda bir koprii vazifesi gordiigii
sOylenebilir. Bu anlamda kitle iletisim araglar1 siyasetcilerle segmenler arasinda ileten
konumunda bulunmasinin yaninda bu tiir yayinlar1 yapanlarin almis olduklar1 haber ve
bildirileri isledikleri, yorumladiklar1 ve islenmis haliyle mesajlar1 hedef kitleye
ulastirdiklar1 goriilmektedir. Kitle iletisim araglar1 tarafindan sunulan bilgiler kamuoyu
tarafindan alinmakta, hatta zaman i¢inde tartismalara ve yorumlara neden olmaktadir

(Kiligaslan, 2008: 38).

Siyasi partilerin yiiriittiikleri kampanyalar1 kapsaminda agagida belirtilen araglari

kullanarak mesajlarini iletebilme imkan1 bulmaktadirlar (Uztug, 2004: 315)

- Televizyon,
- Radyo,

- Afis

- Internet.

2.3.2.1. Televizyon

Ulkemizde gerceklestirilen secimlerde secmenlere ulasmak amaciyla kullanilan
en aktif arac televizyonlardir. Televizyonlar hem goze hem de kulaga yonelik etki giicii
olan medya organlaridir. Bu nedenle siyasi partilerin televizyon aracilig1 ile se¢menlere
ulagsmak amaciyla yaptiklar1 se¢im kampanyalar1 kullanilan kitle iletisim araglar
icersinde birinci sirada yer almaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004:88). Siyasi partiler segim
donemlerinde bu kitle iletisim araglarmin kullanilmasinda yiiksek diizeyde biitce

ayirabilmektedirler (Bayraktar, 2009: 70).

2.3.2.2. Radyo

Siyasi partiler tarafindan ¢ok tercih edilmeyen diger bir kitle iletisim araci da
radyolardir. Bu yaymn organlari ¢ok etkin olarak kullanilmamak ile birlikte zaman

zaman goz ard1 edilebilmektedir ( Esen ve Giirbiiz, 2004: 92).
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2.3.2.3. internet

Geleneksel medya araglarinin yaninda se¢im hazirliklar1 ve se¢im ¢alismalarinda
internet ortamini siyasi bir ara¢ olarak kullanmak o6nemli bir duruma gelmistir. Bu
konuda aday ve segmen arasinda radyo ve televizyona gore internetin etkili bir iletisim
aract oldugu siyasi danigmanlar tarafindan da belirtilmektedir ( Kaid, 2002: 34). Siyasi
parti mensuplar1 segmene ulagsmada, parti sdylemlerine iliskin bilgileri hedef kitleye
iletmede siyasal pazarlamanin 6nemli araclarindan biri olan interneti kullanarak bu

hususta iletisimi ve etkilesimi giiglii duruma getirebilmektedirler (Akar, 2009:175).

2.3.2.4. Afis

Radyo, basili yaym, televizyon, internet gibi kitle iletisim araclar1 yani sira
kullanilan araglardan biri de afislerdir. Siyasi partilerin se¢im kampanyasina iliskin soz,
vaat, parti ismi, slogan gibi ¢arpici temel gostergeleri bu iletisim araci ile hedef kitlenin
algisina sunulur. Siyasi partilerin segmenlere yonelik hazirladiklar: afiglerde kullanilan
dilin sade bir yapida olmasi, kolay yorumlanabilir olmasi, renk seg¢imlerinin verecegi
halkin yogun olarak kullandigi mesajlar ve goriillme olanag yogun yerlere

yerlestirilmeleri dikkat edilen hususlardandir. (Tan, 2002: 89).
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UCUNCU BOLUM

3. TURKIYE’'DE SIYASAL PAZARLAMAUYGULAMALARI ve SIYASAL
PAZARLAMA UYGULAMALARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Siyasal pazarlama, siyasilerin se¢menleri etkilemesine yonelik olarak yapilan
faaliyetlerdir. Fakat siyasal siire¢ igerisinde siyasal pazarlamayi etkileyen bir takim
unsurlarin varligindan da soz edilmesi gerekmektedir. Her ne kadar siyasi partiler,
dogrudan dogruya siyasal faaliyetler igerisinde bulunsa da: alt gruplar, diger sosyal
siyasal olusumlar, baski guruplari, segcmenler, siyasi iktidar gibi bazi etmenlerin siyasi
pazarlama faaliyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Bu boliimde, siyasi pazarlama ve

siyasi pazarlamayi etkileyen unsurlarin neler olduguna yer verilmistir.

3.1. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Siyasi alanda iilkemizde yapilan propaganda faaliyetlerine bakildiginda, bu
faaliyetlerin siyasi partileri tanitmakla gorevli kuruluslara devri ya da uzman eli ile
yiiriitilmesinin, diger {ilkelere gore daha ge¢ basladig1 sdylenebilir. Bunun temel nedeni
ise, siyasi pazarlama algisinin diger iilkelere gore gereksiz oldugu konusundaki
diisiinceler ile yetki devrinin bir bagka ele birakilmak istenmemesi olarak gdsterilebilir.
Ozellikle tek parti déneminde siyasi kampanya yapilmasma dénemde yapilan siyasi
kampanyalarin etkisiz oldugu goOriilmistiir. Siyasi anlamda yapilan kampanyalar
ozellikle ¢ok partili doneme gegis sonrasinda kendisini gostermeye baslamistir. Siyasi
kampanyalarin kendisini gdstermeye basladigr 1960’1 yillarda, teknolojinin bu kadar
gelismemis olmasindan dolayi, bu kampanyalarin smirli yaym imkani olan radyolar
aracilign ile yapildigi goriilmiistiir. O donemde yapilan diger se¢im kampanyasi
propagandalarinin bir digeri ise yazili olarak yapilanlardir. Yazili olarak yapilan se¢im
propagandalari siyasi propaganda araci olarak gazetelerle birlikte duvarlara asilan siyasi

afisler aracilig ile yliriitilmekteydi (Aziz, 2003: 83).

Cok partili donemin baslamasiin ardindan zaten tek parti doneminde Ikinci
Diinya Savasi yillarim1 gecirmis ve ekonomik anlamda sikintilar yasamis olan halkin,
Demokrat Partinin se¢im kampanyalar1 yaparak se¢ime girmesi sonucunda, partinin

basar1 yakalamasini sagladigr goriilmiistiir. Demokrat Parti’nin siyasi propaganda araci
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olarak Onemli bir etken olmasini gérmesi sonucunda, 1954 yili se¢imlerinden sonra

radyo ile yapilan propagandanin kaldirildig1 goriilmiistiir (Ozkan, 2002: 33).

Ulkemizde yasanan siyasi olaylara bakildiginda, 1960 yilindan baslamak {izere
Anavatan Partisi’nin ilk kez iktidar olmasina kadar gegen siirede, demokrasinin ¢ok da
iyi islemedigi goriilmiis, bu donemde darbelerin 6n planda oldugu bir siire¢ yasanmuistir.
Bu donemin siyasal pazarlama agisindan incelenmesinde, en profesyonel propagandanin
1977 segimlerinde yapildig1 gériilmiistiir. Ik defa bu dénemde se¢im calismalari reklam
ajansi tarafindan yiriitiilmiistiir. Bu donemde Demokrat Partinin se¢im ¢alismalarinin
yirlitiilmesi amaciyla bir reklam ajansi ile anlagmistir. Bu dénemde televizyonun da
secim kampanyalarinda kullanilmasi faktoriiniin etkisi ile Adalet Partisi’nin basariy1

yakaladig1 ve oy oranini yiikselttigi goriilmektedir ( Kaid, 2002: 34).

Ulkemiz siyaseti agisindan 1980 yilinda yapilan askeri darbe sonrasinda askeri
yonetimin denetiminde bazi partilerin seg¢imlere katilmasi uygun bulunurken, bazi
partilerin se¢imlere katilmasi engellenmistir. Darbe sonrasinda yapilan 1983 yili
secimleri, siyasi pazarlama agisindan Onemli bir yere sahip olmus, bu donemde
partilerin siyasi propagandalarin1 profesyonel kuruluslara yaptirmaya basladiklar
goriilmistiir. Bununla birlikte siyasi partilerin bu donemden sonra imaj ¢alismalarina

baslamasi da yine siyasal pazarlama araciligi ile olmustur (Tan, 2002: 32).

Ozellikle Anavatan Partisi’nin bu dénemde yapilan segim kampanyalarinda,
yogun olarak reklam sirketlerinden destek aldigi goriilmekle birlikte, ayn1 zamanda
styasi iletisim tekniklerinin {ist diizeyde kullanildigi, parti lideri posterlerinin 6n plana
cikarildig, ses ve goriintii kasetlerinin propaganda amaciyla, yaygin olarak kullanildig:
goriilmiistiir. Tiim bu g¢aligmalarin yaninda yazili basinda propaganda araci olarak
kullanilmis, partinin programi, parti propagandalart genis sekilde kendisine yer
bulmustur. Bu donemde yapilan calismalar ile se¢cim propagandanin giiclii etkisiyle

Anavatan Partisi’nin basarisinda biiyilik rol oynadig1 goriilmiistiir (Aziz 2003: 86).

Ulkemizde 1987 yilinda yapilan segimlere bakildiginda ise, o giiniin sartlarinda
enflasyon oranlarmin yiiksek ¢ikmasi, halkin ekonomik sikintilar ig¢inde olmast
neticesinde Anavatan Partisi’nin 6nemli oranda puan kaybetmesi durumu ortaya
cikmistir. Erdal Indnii’niin etkin bir se¢im kampanyasi yiiriitmesinin SHP’nin oy

oranlarinda artisa neden olmustur. Bu faktorlerin etkisiyle bu donemde Anavatan
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Partisi’nin oy oranlarinin ciddi manada diistiigli gozlenmistir. Bu donemde yapilan
secimlerde oy oranlarinin bu sekilde ¢ikmasina ragmen, Anavatan Partisi’nin Tirkiye
Biiylik Millet Meclisi’nde daha fazla sandalyeye sahip olmasi1 da ortaya ¢ikan diger bir
sonuctur (Ozkan, 2002: 96).

Siyasi olarak 2001 yilinda yasanan ekonomik istikrarsizlik nedeniyle,
segmenlerin yeni denemelere yonlendigi goriilmiis olup, bu ve benzeri faktorlerin
etkisiyle donemin yeni simasi1 olan Recep Tayyip Erdogan’1 destekledigi goriilmiistiir.
Ak Parti o tarihteki se¢im doneminde %34 oy almasina ragmen TBMM’ndeki %65
sandalyeye sahip olmustur. Bu durumun temel nedeni %10 se¢im barajidir. Bu fark halk
iradesinin baraj nedeniyle sonuglara yansimamasi olarak ifade edilmektedir. Bunun
yaninda, 2007 yilinda yapilan se¢cim donemine kadar gecen siirecte refah diizeyinin
artmis olmasi, ekonomik gostergelerin iyilesmesi, 2007 yilinda yapilan se¢im
sonuglarina yansimis, Ak Parti iktidari, oylarin1 %47 seviyelerine yiikseltmistir. Bu
dénem ayni1 zamanda siyasal pazarlama yontemlerinin de gelistigi bir donem olmustur.
Geng¢ Parti’nin bu donemde siyasal pazarlama anlaminda farkli yollar denedigi
gorilmistir. Bu donemde kamyonlar iizerine ‘“Mazot bir lira olacak™ slogani ile
kamyonlarin se¢im bolgelerinde dolastirildigr goriilmiis, kisa bir silire sonra Yiiksek

Secim Kurulu, uygulanan bu yontemi yasaklar igerisine dahil etmistir.

Bu doneme kadar meydana gelen siyasal pazarlama gelisimine bakildiginda,
siyasal pazarlamanin gelismesinde en Onemli etkenlerden bir tanesi teknolojik
gelismeler olmustur. Bunun yaninda diger iilkelerde uygulanan siyasal pazarlama
calismalar1 lilkemizi de etkilemistir. Diger llkelerden siyasal pazarlama ile ilgili yeni
teknikler saglanmasi siyasal pazarlama alanindaki iilkemizde yasanan gelisimde dnemli
rol oynamistir. Bu agidan bakildiginda bu yillarda gelismis tilkelerde uygulanan siyasal
pazarlama yontemleri ile ililkemizde uygulanan siyasal pazarlama yontemlerinin ayni
seviyeye ulastigi goriilmiistiir. Bu donemde iilkemizde ilk kez bazi siyasal partilerin
kendi kanallarin1 kurduklari, siyasal propagandalarini bu kanallar aracilig1 ile yaptiklar
da gorlilmistiir. Tiim bu etkiler ve degisimler gz Oniine alindiinda, ilgili yillarda
iilkemizde siyasal pazarlama yontemlerinin Oonemsendigi ve bu tekniklerin yogun

sekilde kullanildig goriilmektedir (Aziz, 2003: 94).
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3.2. Siyasal Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Siyasal partilerin iktidar olabilmek, siyasi olusumlarda etkili olmak iizere
orgiitlendikleri goriilmektedir. Bu amaglar dogrultusunda, bu partilerin daha fazla oy
elde edebilmek, iktidar olabilmek icin ¢esitli yontemler uyguladiklari, siyasal pazarlama
teknikleri gelistirdikleri goriilmektedir. Siyasi partilerin se¢im sonuglarinda basarili
olmasi halinde iktidar olabildikleri, aksi taktirde muhalefet olarak yeni se¢cim donemine
kadar siyasi etkinliklerini devam ettirdikleri goriilmektedir. Iktidar partileri alacaklari
kararlarda kamuoyundan destek saglamak istemekte, hatta bazi durumlarda diger siyasi
partilerin destegine ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica alinacak kararlarin tim toplum
tizerinde etkili olacagi g6z Oniline alindigi, her ne kadar halkin tamaminin iktidarda
bulunan partiye oy vermemis de olsa, bu kararlarin tiim toplumu diisiinerek alinmasi
gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi partilerin almis olduklar1 kararlarda kendilerini ya
da destekleyenleri goz oniine almas1 durumunda, daha sonraki donemlerde ayni basariyi
elde edemeyecekleri de diisiiniilmelidir. Bu anlamda siyasal pazarlamay1 etkileyen bir
takim etmenlerin oldugu goriilmektedir (Kislali, 1999: 238). Bu etmenler asagida
belirtilmistir.

3.2.1. iktidar

Iktidar kavrami bir kuvvet ifadesi olmanin yaninda, insanoglunun sosyal bir
varlik olmasinin geregi olarak, diislinme yetenegini kazandigi andan itibaren, ic¢inde
bulunmus oldugu sosyal yasam igerisinde iktidar1 kullanma giidiisii de olugmaktadir.
Siyasetin varlig1 da iktidar kavrami i¢erisinde anlam kazanmaktadir. Bu yonii ile iktidar,
herhangi bir iradenin ona karst gelmesi halinde bile, iktidar olma faaliyetinin
yiirlitiilmesi yetenegidir. Toplumsal yap1 bir arada yasamanin sonucu olarak bir takim
iligkileri meydana getirmekte, bu durum ise ¢esitli sekillerde orgiitlenmelerin meydana
gelmesini saglamaktadir. Bu oOrgiitlenmelerin bireylerin yasam siireci ile baglantili
olmayan siirekliligi de oldugu gériiliir. Ister siyasi olsun, ister olmasin herhangi bir

Orgiit yapisinin sonucunda, iktidar kavraminin ortaya ¢iktig1 goriiliir (Sezen, 1994: 32).

Siyasi acidan iktidar partilerinin ¢esitli islevleri sz konusu olmakla birlikte,
oncelikle siyasi parti olarak hedeflerin ve rollerin belirlenmesi ile iktidar olarak hangi
hedeflerin yerine getirileceginin ortaya konulmasi gerekmektedir. Her ne kadar bu hedef

ve amaglar birbirine yakin gibi goriinse de, siyasi partilerin 6ncelikli olarak siyasi parti
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faaliyetleri icerisinde yer aldigi, daha sonrasinda ise siyasal pazarlama tekniklerini
kullanarak iktidar olduklar1 goriilmektedir. Iktidar olabilmek ayn1 zamanda siyaset
arenasinda lider olabilmek anlamini da tasimaktadir. iktidar olmanin se¢menle iletisim
konusunda avantajlart bulundugu gibi, hizmetin daha etkin sunulmasi anlaminda
yapilan icraatlarda se¢gmeni memnun edememe durumu ile karsi karsiya kalinabilmekte,
bu durum ise diger se¢im sonucunda olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu tiir
olumsuzluklarin yasanmamasi adina iktidarlarin se¢gmen ile iletisime gecerek segmeni
bilgilendirmeleri, se¢menlerin desteginin oldugu projelere imza atmalari Onem

tasimaktadir (Islamoglu, 2002: 43).

3.2.2. Muhalefet

Mubhalefet kavrami genel bir anlatimla karsi olma anlami tasimakla birlikte, bu
kavramin sosyal yasanti igcerisinde her alanda karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Bunun
temel nedeni ise toplumun her kesiminde karsimiza ¢ikmasi miimkiin olan, ¢atisma
ortaminin varligidir. Siyasal agidan muhalefet kavramina bakildiginda, iktidarin
etkilenmesi, ele gecirilmesi araci ile bir program dahilinde bir araya gelmis kisilerden
olusan guruplar oldugu goriilmektedir. Muhalefet partilerinin 6zellikle kendi yandaslar
olmak tiizere toplumun ilgisini ¢ekmek, kamu yararini saglamak tizere iktidar lizerinde

etkili olmaya calisan siyasi partiler olduklar1 anlasilmaktadir (Tan, 2002: 128).

Muhalefet partilerinin iktidar partisinin politikalarin1 ya da faaliyetlerini
elestirmenin diginda, siyasal faaliyetler ile sosyal ve ekonomik diizene kars1 ¢ikilmasi,
toplumsal yapiya elestirel yaklasim gibi tavir takinmaktadir. Muhalefet partilerinin
zaman i¢inde toplumsal yapiya elestiri getirmemekle birlikte, yalnizca siyasal iktidarin
elestirilmesi, iktidara karsi gelinmesi ya da iktidarin mesru olmadiginin savunulmasi

gibi faaliyetler i¢erisindedirler (Turgut, 1984: 7).

Bunlarin disinda: baskici iktidarlara direnmek, ¢ikar gézeterek iktidar iizerinde
baski olusturmak, partinin ideolojik amaglar1 goz Oniine alinarak iktidara bask1
uygulamak seklinde bazi faaliyetler igerisindedirler. Tiim bunlarin yaninda, iktidar
partilerinin Oncelikli hedefi iktidar1 ele gecirmektir. Bunun olmasinin miimkiin
olmamas1 durumunda ise ana muhalefet partisi olabilmek i¢in ¢aba sarf etmektir. Ciinkii
siyasi arena da iktidar partisinden sonra en biiyiik etkiye sahip olan parti, ana muhalefet
partisidir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 112).
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Iktidar partilerinin temel almasi gereken en onemli gdrevi, halkin refah
icerisinde yasamasina yonelik faaliyetlerde bulunmak olmalidir. Bu durumun aksi
olarak siyasi faaliyetleri begenilmeyen partilerin cezalandirilarak meclis disina itildigi
goriilebildigi gibi, partinin muhalefet yada ana muhalefet olarak se¢im sonrasi gorevine
devam etmesi de miimkiindiir. Bu durumdan ¢ikarilmasi gereken sonug ise, halkin siyasi

partiye daha etkin gorev yapmasi i¢in yeniden sans tanidigi anlagilmalidir.

3.2.3. Medya

Siyasal pazarlamay1 etkileyen bir diger faktor ise medyadir. Medyanin siyasiler
ile segcmenler arasinda bir koprii gorevi gordiigli, bunun sonucu olarak ise, siyasal
iletisim konusunda c¢esitli stratejiler gelistirdikleri goriilmektedir. Medya se¢menlere
bilgi sunmak, siyasi goriisleri aktarmak yoniinde calismalar gerceklestirirken, bunun
saglanabilmesi i¢in kitle iletisim araclarinin  kullanildigr  goriiliir.  Giinlimiiz
teknolojisinin hizli degisimi ile iletisimin aninda saglanmasi, halkin olaylardan hemen
etkilenmesine neden olmakta, bu durum ise karar verme siirecini kisaltmaktadir (Giirbiiz

ve Inal, 2004: 85).

Medyanin unsurlar1 arasinda bulunan kitle iletisim araglariyla se¢im
donemlerinde yapilan duyurular, siyasilerin imajlarin1 olusturmasinda 6nemli etkiye
sahiptir. Bu unsurlar arasinda yer alan televizyon, radyo, gazete gibi araglarin
olusturacagr reklamlarin nasil ve ne sekilde olacagmin Onceden planlanmasi
gerekmektedir. Medyanin siyasal alanda 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Her evde bir
kitle iletisim aracinin bulunmasi, siyaset yapanlarin ilgisini de bu yone ¢ekmektedir. Bu
durum siyasilerin imajlarinin olusumu ve bu imajin aktarilmasi konusunda 6nemli etki
yaratmaktadir. Medyanin 6zellikle se¢im donemlerinde siyaset yapanlarin sdylemlerini
secmenlere aktarmakta, hangi olay ya da konulara vurgu yapilacagini belirlemekte,
yapilan agiklamalara yorum getirmektedir. Bu sekilde medyanin giindem olusturma
etkisinin bulundugu sdylenebilir. Ciinkii bu durum ayni1 zamanda se¢menlere verdigi

mesajlar sayesinde fikir olusumuna katki sagladig1 goriilmektedir (Ozsoy, 2009:121).

Her ne kadar medyanin giindem olusturma gibi etkisi varsa da, bu etkiyi bilen
baz1 siyasetcilerin ¢esitli amacglara yonelik olarak medyay1 kullandig1 goriilmektedir.
Siyasi partilerin medya ile iyi iliski kurma ¢abasi icerisinde olduklar1 goriilmekte olup,

medyay1 yanina alan siyasetcilerin halk iizerinde olumlu imaj yakalama konusunda bir
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avantaj sagladiklar1 goriilmektedir. Segmenle iletisim saglayan medyanin elinde
bulundurdugu araglar vasitasi ile segmeni olumlu ya da olumsuz -etkileyebildigi
goriilmektedir. Medya ile ilgili olarak siyaset¢ilerin iyi iligkiler kurmasinin gerektigi
goriilmekte olup, bu konuda siyasetcilerin gesitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir
(Aziz, 2003: 43).

3.2.4. Baski Guruplan

Siyasal pazarlamay: etkileyen diger bir gurup baski guruplaridir. Bu guruplarin
yasal olanlar1 devletin biirokratik kademesinde var olan kamu gorevlileri, yerel
yonetimler, vakiflar, dernekler, sivil toplum kuruluslarindan olusmaktadir. Bunlarin
disinda yasal bir dayanagi olmayan gruplarin varligi da goriilmektedir. Bu guruplarin
belli bir amag ¢ercevesinde bir araya geldiktedirler. Bunlar genel olarak devlete ya da
hiikiimete seslerini duyurmak icin ¢esitli yollar izlemektedirler. Bu guruplarin bazen

belli bir parti ya da dernek tarafindan desteklendigi de goriilmektedir (Aziz, 2003: 23).

Siyasi yasama dogrudan etki eden unsur olarak muhalefetin meclis icerisinden
oldugu gibi meclis disindan da varlig1 s6z konusudur. Meclis igerisindeki muhalefet
daha once de aktarildigi gibi se¢im sonucunda alinan oylarla iktidar olamamis fakat
meclise girmeye yetecek oyu saglamis olan siyasal partilerdir. Meclis disindaki
muhalefete bakildiginda ise bunlarin iktidar tarafindan, yerine getirilen icraatlara karsi
tutum sergiledikleri goriilmekle birlikte, bunlarin sendikalar ya da sivil toplum
kurulusglar1 oldugu goriiliir. Bu nedenle alinacak kararlarda iktidarlarin meclis i¢indeki
partileri bilgilendirdigi gibi, meclis disindan gelecek etkileri de goz Oniine alarak
bunlar1 bilgilendirmelidir. Meclis disindan gelen muhalefet tepkilerinde, toplumsal
anlamda ortaya ¢ikacak olan sorunlarin ortaya konulmasi ile sonuglanan problemlerin
tartisilmasi acisindan demokratik gelismelere katkida bulundugu sdylemek miimkiindiir

(Turgut, 1984: 146).

Bunun yaninda benzerlik gostermesi agisindan ¢ikar gurubu ve baski gurubu
kavramlarin1 da agiklamakta fayda bulunmakta olup, bu guruplarin: iiyelerine maddi ve
manevi destek saglamak, ¢ikarlarini korumak amaciyla olusturulmus insan guruplaridir.
Baski gurubu kavramina bakildiginda ise, bu guruplarin iktidar ya da siyasal sisteme
maddi ve manevi baski yapmasi sonucunda olusan bir kavram oldugu goriilmektedir.

Bunun yani sira baski gurubunun olusmasinda, siireklilik ve orgiitlii bir yapida olmak
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Oonem tagimakta, ayn1 zamanda bir takim baski stratejileri uygulayarak, liyelerinin veya
toplumun c¢ikarlarina yonelik baski yapilmasinin s6z konusu olmasi gerekmektedir

(Oztekin, 2003: 95-96).

3.2.5. Ani Gelisen Olaylar

Siyasal pazarlamay1 etkileyen diger bir etmen ise, siyasal parti agisindan
beklenmeyen olaylarin meydana gelmesidir. Cilinki bu tiir olaylarin kriz yaratici
etkilerinin bulundugu goriilmekte, partinin ise meydana gelen krize hazir olup
olmamasini ortaya ¢ikarmaktadir. Boyle bir durumda, krizi yonetebilmek 6nemli bir yer
tutmakta, partinin verecegi yerinde kararlar krizin hafif atlatilmasina olanak
saglayacaktir. Deyim yerinde ise, siyasi partiler segcmenin etkilenmesi adina krizden
firsat c¢ikarma, olumsuz durumu olumluya c¢evirme yeteneginin bulunmasi
gerekmektedir. Ulkemiz siyasi hayatinda bu tiir krizlerin 6rneginin oldukca fazla oldugu
goriilmektedir. Ani meydana gelen olaylarin olumlu parti agisindan olumsuz yanlarinin
oldugu gibi, olumlu gelisen olaylarda siyasi partilerin oylarimin yikseldigi de
goriilmektedir. Burada 6nemli olan se¢men algisinin nasil olustugudur (Limanlilar,

1991: 35-36).

3.3. Siyasal Pazarlamada Se¢cmen Davranislar

Secmen  davranislart  incelendiginde  bireylerin  ideolojik  diisiinceleri
dogrultusunda bir partiye yakinlik duyduklar1 goriilmekle birlikte, oy verme yontemiyle
bu partiyi destekledikleri goriiliir. Bunu yerine getirirken se¢menler toplumun genel
durumu, enflasyon verileri, ekonomik sartlar gibi toplumu etkileyen bir takim kriterleri
de g6z 6niinde bulundururlar. Bunun yaninda se¢gmenlerin rasyonel diisiinme yoluyla bir
takim kriterleri gz Oniinde bulundurdugu gibi, bir takim se¢menin ise se¢im
kampanyalar1 sirasinda partilerin bulunmus oldugu vaatlerden etkilenerek tercihlerini

kullandiklar1 goriiliir (Gokge vd., 2002: 6-7).

Secmenlerin karar verme siireci ile ilgili olarak yapilan arastirmalar, cesitli
yaklasimlar iizerinde durmaktadir. Bu arastirmalara gore {li¢ temel yaklasim ortaya
cikmaktadir. Segmen tercihlerindeki bu yaklasimlar: ekonomik, sosyolojik ve psikolojik
yaklasim olarak farklilik gostermektedir. Ayrica bu yaklasimlarin ortaya koydugu

sonuca gore birbirini tamamlayic1 6zelliklere sahip olduklar1 goriiliir. Bu yaklagimlarin,
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ayn1 zamanda partileri karsilikli olarak etkiledikleri de goriiliir (Damlapinar ve Balci,

2005 59).

3.3.1. Ekonomik Yaklasim Modeli

Ekonomik yaklasgim modeli, ekonomik gostergeleri géz Oniline alarak oy
verilmesini ifade eden bir yaklagimdir. Bu modelde bireylerin kendilerine en yakin
bulduklar1 partilere oy verdikleri goriiliir. Bu oy verme islemini yerine getirirken
se¢cmenlerin ekonomik sartlar1 goz oniine aldiklari, maddi ¢ikarlar1 gozettikleri, en fazla
ekonomik faydayr saglayabilecekleri partilere oy verdikleri goriiliir. Boyle bir
yaklagimda bireylerin iktidara tasidiklari partinin segmenin beklentilerini karsilamamasi
halinde sonraki secimlerde partiye destek verenlerin kolaylikla partilerini degistirdikleri
goriilebilir (Akgtin, 2007: 30). Siyasi partiler siyasal pazarlama faaliyetleri kapsaminda
hedefledikleri amaclara ulasmak icin farkli pazar boliimlerine farkli sdylemlerde

bulunma yolunu izlemelidirler (Wring, 1996: 92-103).

Ekonomik yaklagim modelinde, iki farkli ¢esit modelden s6z etmek miimkiin
olmakla birlikte, bu modeller yine iki farkli alt modelden olugmaktadir. Bunlarin
ilkinde, ge¢miste elde edilen ekonomik gostergelerin mi baz alinacagi, yoksa gelecekte
olusmast muhtemel ekonomik verilerin degerlendirilmesi konusu sorgulanir. Gegmiste
elde edilen verilerin degerlendirilmesinde, s6z konusu partinin ge¢miste elde etmis
oldugu ekonomik faaliyetlerin degerlendirilmesi sonucunda oy verilmesini kapsadigi
goriiliir. Bunun yaninda gelecekte olabilecek olan ekonomik faaliyetlerin
degerlendirilmesi konusunda partilerin ekonomi ile ilgili olarak yaptig1 agiklamalar, bu
konudaki parti programlarmin degerlendirilmesi sonucunda verilen kararlardan olusur
(Ercins, 2007: 27).

Boyle bir yaklagimin sergilenmesinde, ekonomik biiyiime ile birlikte enflasyon
oranlarinin segmen iizerinde etkili oldugu goériilmektedir. Iktidarda bulunan partinin oy
oranlarinda diismenin meydana gelmemesi ekonomik gostergelerin 1yi olmasi anlamina
gelmektedir. Boyle bir durumda enflasyonda meydana gelebilecek artislarda, muhalefet
partilerinin etkinliginin arttig1 goriilmektedir. Bu durumda iktidar partisinin basarili ve
basarisiz olmasi ekonomik gostergelerin durumu ile bagdastirilir. Segmenlere gore
iktidar partisinin basarili ya da basarisiz olusundan iktidar partisi sorumludur.

Ekonomik gostergelerden hiikiimet sorumlu olmakla birlikte, bu konuda meydana
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gelecek olan problemleri ¢ozmekte yine iktidar partilerinin sorumlulugu altindadir.
Se¢men agisindan gegmiste is basinda olan partilerin ekonomi ile ilgili performanslari,
daha sonraki se¢imlerde de se¢cmen agisindan bir veri olarak degerlendirilmekte,

yeniden se¢ilme konusunda belirleyici olmaktadir (Akgiin, 2007: 30).

Swank tarafindan gelistirilen hipoteze gore, siyasi partilerin i¢cinde bulunduklari
statii veya konum durumuna bakilmaksizin disa vurduklart soéylemleri kendi
popiilaritelerini artirir. Issizlik oranlarmn yiiksekligi, ekonomik gdstergelerin gegmise
doniik mukayesesi veya durumu bu kapsamda yogun olarak islenebilen konulardandir

(Swank, 1993:56).

Diger ekonomik modele gore bireylerin i¢cinde bulunduklari ekonomik durumlar
On plana ¢ikmakta olup, burada bireyin kendi ekonomik durumunu goz 6niine alabildigi
goriilebilirken, oy verilmesi esnasinda iilkenin ekonomik durumlarini da géz Oniine
alabilmektedir. Bdyle bir durumun ortaya ¢ikmasinda bireylerin oy verecekleri
donemlerde, kendi ekonomik durumlarini géz 6niinde bulundurduklari, bu kosullar
cercevesinde kendilerine en uygun bulduklar: partiye oy verdikleri goriiliir. Bu durumda
se¢cmenlerin oncelikli olarak kendi ¢ikarlarin1 gozeterek secim yaptiklari sonucu ortaya
cikar. Bunun sonucu olarak da bireylerin kendilerine maksimum faydayi
saglayabilecegi partiyi iktidara tagimak i¢in oy verir. Bu tiir bir uygulamada hem fayda,
hem de amag agisindan ekonomik ¢ikarlarin s6z konusu oldugu, sistemin ekonomik

cikarlarla sinirlt oldugu sonucu elde edilir (Rosema, 2006: 471-473).

Secmen davranisi agisindan bakildiginda ekonomik gostergelerin bireyler
acisindan 6nemli bir yere sahip oldugu goriiliirken, bu durumun se¢gmenlerin segimlere
katilma oranlarn {izerinde etkili olmadig1 gibi, partilerin de giicleri lizerinde etkili

olmadig goriiliir.

3.3.2. Sosyolojik Yaklasim Modeli

Secmen davranislart agisindan sosyolojik yaklasim modeli aym1 zamanda
“Colombia Modeli” olarak da anilmakta olup, Colombia Universitesi’ndeki bir takim
sosyal gruplarin Onciiliigiinde baslatilmast nedeniyle bu adi aldig: bilinmektedir. Bu
gorlise gore, segmenlerin se¢im tercihlerinde dinin 6nemli bir etken olarak goriildiigii,
bu nedenle de se¢men igin etnik kdken ve din olgusunun parti tercihinde 6énemli bir

ayirima tabi oldugu, bu kriter goz Oniline alinarak secim yapildigr goriiliir. Bu
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yaklagimin benimsenmesinin temelinde toplumda sosyal boliinmiisligin énemli yer
tuttugu, bu sonucun ise mesleksel, etnik koken ve din olgusunu 6n plana ¢ikardigi
sonucu elde edilir. Bu nedenle de se¢im kampanyalarinda yapilan etkinliklerin, bu
goriise gore secmeni etkileme giiciiniin diisiik oldugu diisiincesi hakimdir. Sec¢im
sonuclarindan elde edilen oranlarda sosyolojik yaklagim modelinin etkili oldugu

diistintiltir (Akgiin, 2007: 26).

Bu diisiinceye gore sosyal 6zelliklerin siyasi tercihlerin belirlenmesinde 6nemli
rol oynadigi goriilmektedir. Bu durumda mesleksel farkliliklar, etnik koken ve din
olgusu sosyal boliinmede etkili olmaktadir. Se¢menler parti tercihlerini yaparken bu
kriterleri géz onilinde bulundurarak, kendilerini bu diisiinceye en yakin olan partiye ait
bulurlar. Bu da se¢im kampanyalarinin daha etkisiz ge¢mesine neden olmaktadir.
Se¢menlerin boyle bir tercihte bulunmasinda insan iliskileri de 6nemli yer tutmaktadir.
Boyle bir durumda segmenler, bir arada yasadiklari aile bireyleri, ¢evresel faktorler,
calisma ortamlar1 ve dini inanglarinin se¢men kararlar {izerinde etkili oldugu goriiliir.
Bireylerin demografik 0Ozellikleri, siyasi se¢im tercihlerini etkilemektedir. Ayni
zamanda bu 6zellikler secim sonuclarinin tahmin edilmesinde énemli bir kistas oldugu
kabul edilir. Bu sonucun ortaya ¢ikardigi diger bir durum ise, bireylerin se¢im

tercihlerinde adaylardan ziyade, partiler 6n planda yer almaktadir (Gokge, 2002: 7).

3.3.3. Psikolojik Yaklasim Modeli

Se¢men tercihlerinde ortaya atilan diger bir goriis ise psikolojik yaklagim
modelidir. Bu goriis ayn1 zamanda “Michigan Ekolii” olarak da tanimlanmaktadir.
Michigan Universitesi’ndeki bir takim yazarlar tarafinda ortaya atilan bu goriise gore,
secmen diislincesinin 6nemli oldugu, se¢gmenlerin ge¢miste partilere olan psikolojik
sevgi baglarmin tercih yapmasinda baskin rol oynadigi diisiincesi yatmaktadir.
Secmenlerin bu tercihleri bir anlamda dini baglilikta oldugu gibi, psikolojik bir bagin
bulundugu diisiincesinden etkilenir. Hatta s6z konusu sevgi baginin, bireylerin gocukluk
yillaria kadar dayandigi, bu donemlerde edinilen sempatizan duygularin ileriki yillarla
secimleri ve kararlar1 etkiledigi diisiiniilmektedir. Bireyler, kii¢iikk yaslardan itibaren
aileleri ve ¢evrelerinden etkilenerek, siyasal olarak sosyallesme siireclerinde tercihlerini

ortaya koymaya baslamaktadir (Damlapinar, 2005: 60).
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Bununla birlikte bu goriise gére Michigan Okulu’ndaki se¢menlerin tercih
ettikleri partilerle ilgili ge¢cmislerine dayanan bir baglarimin oldugu diislincesi yer
almaktadir. Gegmiste edinilen bu psikolojik bag sayesinde se¢menlerin davraniglari
kalic1 bir hale gelmektedir. Ozellikle kii¢iik yaslarda yakin g¢evrelerinden etkilenen
bireylerin bir partiye ilgi duymaya bagladiklari, bu ilginin ise giin gectikce
kuvvetlenmeye basladigi, bunun ise bir Oomiir boyu devam ettigi goriilmektedir.
Bireylerin farkli bir partiye oy vermeleri ise, farkli etmenlere dayanmaktadir. Bu
etmenlerin rolii ortadan kalktiktan sonra dahi se¢menler benimsedikleri partilere oy
vermektedirler (Erdogan, 2004: 110-111).
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DORUNCU BOLUM

4. SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA SECMEN
TERCIHLERINIi ETKILEYEN FAKTORLER: ANKARA iLi ORNEGI

Siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin
arastirtlmasina yonelik olarak yapilan bu g¢aligma, likert yontemi ile hazirlanan anket
formu araciligi ile gergeklestirilmistir. Anket formlarinin igerisinde toplam sekiz
demografik ve siyasal igerikli soru ile siyasal pazarlama tercihlerinin belirlenmesine
yonelik sorularin bulundugu doért boliim yer almaktadir. Anket formlari, Ankara ilinde
yasayan toplam 500 katilimer lizerinde uygulanmis, elde edilen veriler, SPSS versiyon
22 programinda analiz edilmistir. Arastirmada uygulanan yontemle ilgili siralama,

Sekil: 4.1.°de yer almaktadir.

Sekil 4.1 Arastirmada Uygulanan Yontem

Literatiir Incelemesi

v

Arastirmaya Dahil Edilen Segmenlerin Belirlenmesi

v

Aragtirmanin Amag ve Hipotezlerinin Belirlenmesi

v

Anket Sorularinin Hazirlanmasi

v

Pilot Calisma Yapilmasi

v

Anket Formunun Tekrar Diizenlenmesi

v

Anket Formlarinin Gonderilmesi

v

Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

v

[statistiksel Analizlerin Yapilmast

v

Sonuclari Degerlendirilmesi
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Arastirmamiza ait planlamada, konu ile ilgili literatlir incelemesi, arastirmaya
dahil edilen se¢gmenlerin belirlenmesi, arastirmanin amag ve hipotezlerinin belirlenmesi,
anket sorularinin hazirlanmasi, pilot calisma yapilmasi, anket formunun diizeni, anket
formlarinin génderilmesi, verilerin kodlanmasi ve diizenlenmesi, istatistiksel analizlerin

yapilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi yapilarak ¢aligsma yiirtitiilmiistiir.

4.1. Gere¢ ve Yontem

Bu arastirma Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dalinda “Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Se¢gmen Tercihleri Uzerine Etkilerinin
Ankara ili Ornegi” bashg ile gerceklestirilmistir. Yapilan arastirma Ankara ilinde
secmen yasina gelmis bireyler iizerinden 10.01.2015 tarihi ile 12.02.2015 tarihleri

arasinda gergeklestirilmis olup, yapilan anket ¢aligmasinda kolayda érnekleme yontemi

uygulanmigtir.
Tablo 4.1 o= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri
Evren + 0.03 6rnekleme +0.05 6rnekleme hatas1 | 4+ 0.10 6rnekleme hatasi
Biiytik- hatasi (d) (d) (d)

ligi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
0g=0.5 | =02 ] g=0.7| g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45

500 341 289 | 321 217 165 196 81 55 70

750 441 358 | 409 254 185 226 85 57 73

1000 516 406 | 473 278 198 244 88 58 75

2500 748 537 | 660 333 224 286 93 60 78

5000 880 601 | 760 357 234 | 303 94 61 79

10000 964 639 | 823 370 240 313 95 61 80

25000 1023 | 665 | 865 378 244 | 319 96 61 80

50000 1045 | 674 | 881 381 245 321 96 61 81

100000 | 1056 | 678 | 888 383 245 322 96 61 81

1000000 | 1066 | 682 | 896 384 246 | 323 96 61 81

100 1067 | 683 | 896 384 245 | 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Arastirmada, o= 0.05 i¢in +- 0.03, +- 0.05 ve +- 0.10 6rnekleme hatalar1 i¢in
farkli evren biiyiikliiklerinden ¢ekilmesi gereken 6rneklem biiytikliiklerinin hesaplandigt
yukarida belirtilen Tablo 4.1.’de verilen degerler g6z oniline alinmistir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004:49-50).
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Bu calismanin yapilmasinda orneklem biiytikliigi belirlenirken Ankara ilinin
segmen sayis1 goz oniline alinmis, calisma; evreni temsil etmesi amaciyla 500 katilimci
lizerinden yiiritilmiistiir. Yapilan anket ¢alismasina dahil edilen katilimcilarin 249
tanesi erkek, 251 tanesi ise kadin olup, arastirma sonucunda toplam 500 kisiye

uygulanan anketlerden elde edilen verilerin tamami degerlendirilmeye alinmstir.

Literatiir Calismasi: Caligmanin arastirma bdliimiine gegmeden Once, siyasal
pazarlamanin se¢cmen tercihine olan etkilerinin arastirilmasina yonelik olarak,
iilkemizde ve diinyada daha Once yapilan c¢alismalar incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda bir¢ok makale, kitap, internet kaynagma ulasilmistir. Bu ilen taramalar
esnasinda ¢alismayla ilgili olarak, daha once de benzer calismalarin yapildig1 goriilmiis

olup, bu caligmalardan da elde edilen bilgiler 1s181nda ¢alisma plani olusturulmustur.

Calismanin ilk boliimiinde siyasal pazarlama uygulamalan ile ilgili kavramsal
aciklamalara yer verilmis; siyaset kavrami, pazarlama kavrami, siyasal pazarlama ve
siyasal katilim konular1 ¢esitli yonleri ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismanin ikinci
boliimii, siyasal iletisim ve siyasal iletisim yoOntemleri hakkinda bilgiler iceren
boliimdiir. Bu boliimde, siyasal iletisim kavrami, siyasal iletisimin aktorleri ile birlikte
siyasal iletisim yontemleri konularinda bilgilere yer verilmistir. Literatiir ¢aligmasinin
tiglincii ve son boliimiinde ise, siyasal pazarlama uygulamalarinin iilkemizdeki durumu,
siyasal pazarlama yontemlerini etkileyen faktorler ve siyasal pazarlama

uygulamalarinda se¢gmen davraniglarinin neler olduguna dair bilgiler bulunmaktadir.

Arastirmaya Dahil Edilen Orneklerin Belirlenmesi: Arastirmaya dahil edilen
segmenlerin belirlenmesine yonelik olarak yapilan ¢alismada, segmen yasina gelmis ve
Ankara ilinde ikamet eden katilimcilar rastgele secilmis olup, hazirlanan anket formunu

dolduran 500 birey 6rneklem gurubuna alinmigtir.

Arastirmanin Amac¢ ve Hipotezleri: Siyasal pazarlama uygulamalarinin
se¢cmen tercihi iizerindeki etkilerinin arastirilmasina yonelik olarak yapilan bu ¢alisma,
yerel bir nitelik tagimakta olup, siyasal pazarlama yontemlerinin se¢men tercihi
tizerindeki etkilerinin denenmesi agisindan onem arz etmektedir. Ayrica Ankara ilinin
baskent olma 6zelligini tasimasi Tirkiye nin farkli bolgelerinden gelmis birgok bireyi
barindirmasi, niifus agisindan tilkenin 6nemli kentlerinden biri olmasi, vb. agisindan bu

onem daha da artmaktadir. Bu anlamda yapilan g¢aligsma, ulusal bir nitelik tasimasi
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acisindan da 6nem arz etmektedir. Arastirmanin bu etkileri goz Oniine alindiginda,

arastirma amagclarini su sekilde siralamak miimkiindiir.

- Ankara ilinde yasayan bireylerin siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenip

etkilenmedigi,

- Siyasal pazarlama uygulamalar1 ile Ankara ilinde yasayan se¢menler arasinda
bir iligkinin olup olmadig;,

- Se¢menlerin demografik verilerine gore, siyasal pazarlama faaliyetlerinden
nasil etkilendigi,

- Se¢menlerin se¢im Oncesi siyasi tercihlerinde hangi kriterlerin etkili oldugu,

- Segmenlere siyasi pazarlama uygulamalarinda hangi tiir propaganda araglarinin
negatif geldigi,

- Kitle iletisim araglarinin segmen tercihleri iizerindeki etkilerinin neler oldugu,

seklindedir.

Yapilan calismanin temelinde siyasi pazarlama uygulamalarimin se¢men
tercihlerine etkilerinin arastirilmast yatmaktadir. Bu noktadan hareketle, ¢alismanin

hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

HI1: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 acisindan siyasi tercihler noktasinda
milliyet¢i® se¢menlerle muhafazakar® se¢menler arasinda goriis  farkliliklari

bulunmaktadir”

H2: “Siyasal pazarlama uygulamalar1 acisindan siyasi tercihlerde Milliyetgi

se¢menlerle Liberal® segmenler arasinda goriis farkliliklar1 bulunmaktadir”

H3: “Siyasal pazarlama uygulamalari agisindan siyasi tercihlerde Milliyetgilerle

Sosyal Demokrat® secmenler arasinda goris farkliliklar1 bulunmaktadir”

H4: “Siyasal pazarlama wuygulamalar1 acgisindan siyasi tercihlerde

Muhafazakarlarla Liberaller arasinda goriis farkliliklart bulunmaktadir”

! ideolojik olarak Tiirk Milliyetciligi’ni esas olan segmen.

2 Modernlesme ile olan karsitlik baglaminda sekillenmis bir ideoloji ve doktrini esas alan segmen
(Yiicebas, 2003:18).

® Bireysel 6zgiirliikleri ve haklari esas alan segmen.

* Reformist ve tedrici metotlariyla birlikte demokratik toplumculugu kurmay esas alan segmen.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Bireysel_%C3%B6zg%C3%BCrl%C3%BCk
https://tr.wikipedia.org/wiki/Reform
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H5: “Siyasal pazarlama wuygulamalar1 acgisindan siyasi tercihlerde

Muhafazakarlarla Sosyal Demokratlar arasinda goriis farkliliklar1 bulunmaktadir”

H6: “Katilimcilarin cinsiyet farkliliklari, siyasal pazarlama cercevesinde siyasi

tercihleri Uzerinde etkilidir”.

H7: “Katilimcilarin yas guruplar farki, siyasal pazarlama faaliyetleri ekseninde

siyasi tercihlerinde etkilidir”
HS: “Katilimeilarin mesleki farkliliklari, siyasi tercihleri tizerinde etkilidir”
H9: “Katilimeilarin egitim seviyeleri, siyasi tercihleri iizerinde etkilidir”

Anket Sorularimin Hazirlanmasi: Siyasi pazarlama uygulamalarinin segmen
tercihleri tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaci ile hazirlanan anket formu, icinde
demografik bilgilerinde bulundugu toplam sekiz soru ile siyasi pazarlama yontemleri ve
propaganda faaliyetlerinin se¢men tercihindeki etkisini 6lgmeye yonelik dort grup
sorudan olusturulmustur (Bayraktar, 2009:155; Demirtas, 2010:291; General, 2013:80;
Tiiredi, 2015:96).

Pilot Cahsma Yapilmasi: Siyasi pazarlama tercihlerine yonelik olarak
hazirlanan ankette sorulan sorular besli likert yontemi ile hazirlanmistir. Se¢gmenlerden
siyasi pazarlama faaliyetleri ile 1lgili sorulara; “Kesinlikle katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”, Kesinlikle katiliyorum” se¢eneklerinden
en uygun olani isaretlemeleri istenmistir. Hazirlanan anket sorulari, sorularin dogru
anlasilip anlagilmadig, belirlenen amaca uygun olup olmadigini tespit amaciyla toplam
elli kisi iizerinde denenmistir. Bu pilot uygulamada istenilen sonuglarin elde edildigine
karar verilmistir. Katilimcilarin, pilot uygulamasi asamasinda, Ozellikle siyasal

pazarlama ile ilgili anket sorularini sikilmadan ve kolaylikla cevapladigi goriilmiistiir.

Anket Formunun Tekrar Diizenlenmesi: Yapilan ¢alismada kullanilan anket
formu, demografik sorularla birlikte, siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢men
tercihleri {izerindeki etkilerinin bilinmesine yonelik sorulardan meydana gelmektedir.
Yapilan pilot ¢aligmasi ardindan alinan cevaplar incelendiginde, anket sorularinin
anlasilir oldugu, katilimcilart sikmadigi, sorularin eksiksiz cevaplandigi ve sorularin
calismanin amacina uygun oldugunun goriilmesi nedeniyle anket formunun yeniden

diizenlenmesine gerek duyulmamistir. Ancak bazi sorular lizerinde ufak imla hatalar1 ve
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ifade bozukluklar1 nedeniyle degisiklik yapilmistir. Bazi sorular da ¢alisgmamiz amacina
hizmet etmedigi ve/veya tekrar niteliginde oldugu i¢in nihai anket formundan

¢ikarilmstir.

Anket Formlarmmin Uygulanmasi: Arastirmaci tarafindan hazirlanan ve
uygunluguna karar verilen anket formlarinin doldurulmasi amaciyla, arastirmanin
evrenini olusturan Ankara ilinin niifus acisindan yogun ve kalabalik bdlgeleri
secilmistir. Bu bolgeler Cankaya, Ke¢idren, Yenimahalle, Mamak, Sincan’dir. Anket
formlarinin doldurulmasinda, 6rneklem gurubuna dahil edilen bireylerin segmen yasina
gelip gelmemesine dikkat edilmis, anketler yiiz ylize goriisme yoOntemi ile bizzat

arastirmaci tarafindan uygulanmistir.

Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi: Arastirmaci tarafindan, uygulanan
anket formlarinda eksik veri bulunup bulunmadigi kontrol edilmis, bu islemin
arkasindan formlar belli bir sira takip edecek sekilde numaralandirilmistir. Eksik veya
hatali anket formu diizenlenmemis olup, arastirmaya dahil edilmeyen anket formu
bulunmamaktadir. Anket formlarindan elde edilen verilerin analizlerinin yapilmasi
amaci ile SPSS 22 versiyon paket programi kullanilmis, anket formlarinda yer alan sira
numarasina gore, verilerin programa girisleri yapilmistir. Anket verilerinin bilgisayar
ortamina aktarilmasi sonrasinda ise, eksik veri bulunup bulunmadig: kontrol edilmis,

girilen veriler analiz agisindan uygun bir diizene getirilmistir.

Istatistiksel Analizlerin Yapilmasi: Anket verilerinin diizenlenmesi sonrasinda,
calisma ile ilgili analizlerin yapilmas1 asamasina gecilmistir. Oncelikle katilimcilarin
demografik bilgileri ile birlikte anket sorularinin tamami i¢in SPSS programinda verilen
cevaplarin dagilimi incelenmistir. Ayrica, ankete katilan katilimcilarin siyasal parti
tercihleri ile ankete verdikleri cevaplar, siyasi parti gorliglerinin karsilastirilmasi, yani
bagimsiz iki 6rnek T testi (Independent-Samples T-Test), iki 6rneklem grubu arasinda
ortalamalar agisindan fark olup olmadigini aragtirmak amaciyla Independent Samples t
Testine tabi tutulmus, boylece se¢menlerin siyasal pazarlama uygulamalarindan
etkilenip etkilenmedikleri ile katilicilarin siyasi olarak goriis farkliliklarinin bulunup

bulunmadigi ortaya konulmak istenmistir.

Varyans analizi iki ya da daha fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin

anlamli olup olmadig: ile ilgili hipotezleri test etmek icin kullanilmaktadir. iki grubun
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ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadig: t testi kullanilarak da incelenebilir.
Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F Testi diger bir ismiyle
Varyans Analizi (ANOVA, Analysis of Variance) uygulanir. ikiden fazla grubun
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test eden F testinin hipotezi

asagidaki gibidir.

HO: ul =pu2=p3 = .............. = uN Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.

HA : Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamh fark vardir.

Bu nedenle oOrneklem gurubuna dahil edilen se¢menlerin demografik
Ozelliklerine gore, siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenip etkilenmedikleri

Anova testine tabi tutulmustur.

Sonug¢larin Degerlendirilmesi: Yapilan analizler sonrasinda, oncelikle frekans
analizlerinden ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmis, elde edilen rakamsal sonuglar ve
oranlar1 gosteren tablolar ¢alismaya dahil edilmistir. Ayrica, katilimcilarin siyasi parti
tercihleri ile ankete verdikleri cevaplar karsilastirilmis, yapilan istatistiki analizlerde
anlamlilik diizeyleri arastirilmistir. Sonuglarin degerlendirilmesinden elde edilen diger
bir bulgu ise, se¢cmenlerin demografik verilerine gore siyasal pazarlama
uygulamalarindan etkilenip etkilenmedigi konusunda olmustur. Verilen cevaplarin

siyasal pazarlama yontemleri a¢isindan anlamlilik diizeyleri incelenmistir.

4.2. Bulgular

S6z konusu arastirma ile siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihleri
tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan calisma i¢in arastirmanin
hipotezleri olusturulmustur. Anket c¢alismasi1 sonucunda elde edilen verilerin SPSS
programinda analize tabi tutulmasi, Orneklem gurubunda yer alan bireylere ait

calismanin ilerleyen boliimiinde yer alan sonuglar elde edilmistir.

Elde edilen bulgular iki farkli gurupta ele alinmis olup, Oncelikli olarak
orneklem gurubuna dahil edilen katilimcilarin demografik verilerinin analizlerine yer
verilmistir. Demografik verilerin yorumlanmasinin arkasindan ise anket formunda yer
alan siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihleri lizerindeki etkilerini dlgmeye

yonelik sorularin analizine geg¢ilmistir.



49

4.2.1. Demografik Verilerin Analizi

Orneklem gurubunda yer alan katilimcilara ait verilerin sayisal dagilimlarinin
incelenmesi amaciyla SPSS veri analiz paket programinda tiim degiskenlere ait
dagilimlar incelenmistir. Elde edilen sayisal degerler, gorsel kolaylik ve daha kolay
anlasilabilirlik agisindan tablo ve grafiklerle agiklanmistir. Anket formunda yer alan her
bir sorunun dagilimina ait degerlendirme ve yorumlar, ilgili grafik ve tablonun altinda

yer almistir.

Tablo 4.2 Se¢menlerin Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

Cinsiyet Frekans Oran (%) Gegerli Yiizde Ki?:éiﬁf
Kadin 251 50,2 50,2 50,2
Erkek 249 49,8 49,8 100,0

Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem gurubunda yer alan bireylerin cinsiyet agisindan yapilan frekans
analizleri sonucunda, toplam 500 adet katilimcidan 251 (%50,2) katilimcinin kadin, 249
(%49,8) katilimcinin ise erkek katilimcidan olustugu, kayip hi¢bir verinin bulunmadigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin cinsiyetlere gore
oranlarinin birbirine yakin sayisal degerlerde oldugu goriilebilmektedir. Se¢menlerin
siyasal tercihlerini siyasal pazarlama yontemleri baglaminda 6lgmeyi amaglayan bu
caligmanin sonuglarinin degerlendirildigi ve gecerliligi agisindan bu dagilim énemlidir.
Orneklem gurubuna ait cinsiyete gore dagilim tablosu, Tablo: 4.2.’de yer almaktadir.
Asagidaki grafik iizerinde Grafik 4.1.°de se¢menlerin cinsiyete gore dagilimim

gorebiliriz.
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Grafik 4.1 Secmenlerin Cinsiyete Gore Dagilim

Segmen Cinsiyeti

W Kadn
W rkek

Anket verilerinden elde edilen sonuglar incelendiginde, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore dagilimlari goriilmektedir. Cinsiyete gore dagilim grafigi, Grafik:

4.1.’de yer almaktadir.

Tablo 4.3 Se¢menlerin Yas Guruplarina Gore Dagilimlari

Gegerli Kiimiilatif
[0)

Yas Gruplari Frekans Oran (%) Yiizde Yiizde
18 Yas ile 29 Yas 201 40,2 40,2 40,2
Arasi

30 Yag ile 44 Yas 188 37,6 37,6 7758
Arasi

45 Yas ile 60 Yas 101 202 20.2 98,0
Arasi

60 Yas ve Uzeri 10 2.0 2.0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem gurubuna dahil edilen katilimcilarin yas guruplari 18 ile 29 yas, 30 ile
44 yas, 45 ile 60 yas ve 60 yas lizeri olmak {izere dort ayr1 guruba ayrilmistir. Ayrima

tabi tutulan bu dort guruba goére segcmenlerin yas dagilimlarina bakildiginda ise, toplam
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500 adet katilimcilarin 201 (%40,2) katilimcinin 18 ile 29 yas arasinda, 188 (%37,6)
katilimcinin 30 ile 44 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin 101
(%20,2) katilimcinin 45 ile 60 yas arasinda ve 10 (%2,0) katilimcinin ise 60 yas
tizerinde oldugu sonucu elde edilmistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
katilimcilarin biiyiikk oranda geng¢ niifus diizeyinde oldugu, diisiik oranda yasli niifus
diizeyinde oldugu goriilebilmektedir. Bu durum; bu tarz bilimsel calismalara geng
niifusun katki saglama egiliminin diger yas guruplarina oranla fazla oldugu seklinde
yorumlanabilir. Katilimcilarin yas guruplarina gore dagilimlart Tablo: 4.3.°de yer

almaktadir.

Grafik 4.2 Secmenlerin Yas Guruplarina Gore Dagilim

Se¢men Yasi

Wi “Yagile 29 Yag Arasi
I 30 vag ile 44 Yas Arasi
Oas “ag ile 60 Yag Aras
W60 vvag ve Uzeri

Yas guruplarina gore demografik veriler incelendiginde ise, katilimcilarin
rastsal olarak secilmesinden dolay1 dengeli bir dagilimin olmadigi, katilimcilarin biiyiik
boliimiiniin 18 ile 29 yas aralig1 ve 30 ile 44 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Elde
edilen sonuca gore katilimcilarin biiyiik bolimiiniin geng¢ niifusu temsil ettigi

sOylenebilir. Yas guruplarina gore dagilimlar, Grafik: 4.2.’de yer almaktadir.



Tablo 4.4 Se¢menlerin Meslek Guruplarina Gore Dagilimlar:
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Oran

Gegerli

Se¢menin Meslegi Frekans (%) Vizde Kiimiilatif Yiizde

Memur 263 52,6 52,6 52,6
Isci 82 16,4 16,4 69,0
Serbest Meslek 19 3,8 3,8 72,8
Esnaf 23 4,6 4,6 77,4
Ogrenci 59 11,8 11,8 89,2
Ev Hanimi 26 5,2 5,2 94,4
Is Adamu 5 1,0 1,0 95,4
Diger 23 4,6 4,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem gurubuna dahil edilen segmenlerin meslek guruplarina bakildiginda

ise, toplam 500 adet katilimcinin 263 (%52,6) katilimcinin memur, 82(%]15,4)

katilimeinin is¢i, 19 (%3,8) katilimcinin serbest meslek, 23 (%4,6) katilimcinin esnaf,

59 (%11,8) katilmcinin o6grenci, 26 (%S5,2) katilmcinin ev hanimi, 5 (%1,0)

katilimecinin is adami, 23 katilimcinin (%4,6) ise diger meslek guruplarindan oldugu

sonucu elde edilmigtir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin biiyiik

oranda kamu calisani oldugu goriilmektedir. Ankara ilinin baskent olmas1 bir¢ok kamu

idaresine ev sahipligi yapmasi bu degerin sayisal olarak yiiksek bulunmasinda etkilidir.

Calismanin agirlikli olarak mesai giinlerinde ve saatlerinde se¢cmenlere uygulanmis

olmast da bu sonucu etkilenmistir. Meslek guruplarina gore dagilimlar, Tablo: 4.4.’de

yer almaktadir.
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Grafik 4.3 Secmenlerin Meslek Guruplarma Gore Dagihim Grafigi

3007
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Count
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Meslek

Ev Harimi

Is Adami Diger

Se¢menin Meslegi

Katilimeilarin meslek guruplarina gére dagilimlarinin yer aldigir Grafik: 4.3.°e
bakildiginda, meslek gurubu agisindan dagilimin normal olmadigi, katilimeilarin ¢ok
biiyiik boliimiiniin memurlardan olustugu goriilmektedir. Bu sonucun elde edilmesinde,
yukarida da agiklandigiiizere ¢aligma evreninin Ankara ili olmasi, bu yerlesim biriminde
niifusun biiyiik boliimiiniin kamu hizmeti icerisinde yer almasinin etkisinin bulundugu

diistincesi olusmustur. Meslek gurubuna gore dagilimlar, Grafik: 4.3.’de yer almaktadir.

Tablo 4.5 Secmenlerin Ogrenim Durumlarina Gére Dagihimu

Ogrenim Durumu Frekans Oran (%) (;?Ze;ii Ki\i{rgzéaetif
Ik Ogretim 35 7,0 7,0 7,0
Lise 104 20,8 20,8 27,8
On Lisans 120 24,0 24,0 51,8
Lisans ve Ustii 241 48,2 48,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem gurubuna dahil bireylerin 6grenim durumlari ile ilgili demografik
ozelliklerine bakildiginda ise, toplam 500 adet bireyden 35 (%7,0) katilimcmin ilk
Ogretim mezunu oldugu, 104 (%20,8) katilimcinin Lise mezunu oldugu, 120 (%24,0)
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katilimemimn On Lisans mezunu oldugu, 241 (%48,2) katilimcinin ise lisans ve {istii
O0grenim gordiikleri sonucu elde edilmistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
katilimcilarin - 6grenim ~ diizeylerinin lisans ve lisansiistii durumunda olduklari
goriilmektedir. Egitim durumlarinin ileri diizeyde olmalarinda ekonomik durum ile
yasanilan sehirde bir¢ok iiniversitenin konumlanmis bulunmasi yine lisans ve lisansiistii
egitimli segmenlerin, bu tiir konulara duyarliliklarinin fazla olma ihtimali ile bilimsel
caligmalara katki saglama egilimlerinin fazla olmasi gibi faktérler de bu sonuglarin
ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Orneklem gurubuna dahil edilen bireylerin 6grenim

durumlari ile ilgili dagilimi, Tablo: 4.5.’de yer almaktadir.

Grafik 4.4 Se¢menlerin Ogrenim Durumlarina Gore Dagihm Grafigi
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Katilmeilarin =~ 6grenim  durumu  agisindan  dagilimlarina  bakildiginda,
katilimcilarin 6ncelikli biiyiik bir kisminin {iniversite mezunu oldugu, lisans ve iizeri
egitim durumuna sahip olanlarin ise, 6rneklem gurubu igerisinde ilk siray1 olusturdugu
sonucu elde edilmistir. Katilimcilarin 6grenim durumuna goére dagilimi, Grafik: 4.4.’de

yer almaktadir.



Tablo 4.6 Se¢menlerin Gelir Durumlarina Gére Dagilim Tablosu

Gelir Durumu Frekans Oran (%) ?{?Ze;ii Ki;?;itlje;tif
1.000 Tiirk Liras1 ve Alt1 107 214 214 21,4
Fork L A 0| s | 20 | 200 | 50
ok Lo prma 186 37,2 37,2 87,6
3.000 Tiirk Liras1 ve Ustii 62 12,4 12,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Orneklem gurubuna dahil edilen bireylerin gelir durumlarma bakildiginda ise,
toplam 500 adet katilimcidan 107 (%21,4) katilimcmin 1.000 Tirk Lirast ve altinda
gelire sahip oldugu, 145 (%29,0) katilimcinin 1.000 Tiirk Lirast ile 2.000 Tiirk Lirasi
arasinda gelire sahip oldugu, 186 (%37,2) katilimecinin 2.000 Tiirk Lirasi ile 3.000 Tiirk

Lirasi1 arasinda bir gelire sahip oldugu, 62 (%12,4) katilimcinin ise 3.000 Tiirk Liras1 ve

uistiinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde

katilimcilarin gelir durumlarinin ortalama diizeyde oldugu goriilmektedir. Segmenlerin

gelir durumlari ile ilgili dagilimlari, Tablo: 4.6.’da yer almaktadir.
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Grafik 4.5 Secmenlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilhm Grafigi
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Katilmeilarin =~ 6grenim  durumu  acgisindan  dagilimina bakildiginda ise,
katilimcilarin genel olarak 2.000 lira ile 3.000 lira arasinda gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin = gelir  durumu  ile 6grenim  durumu birlikte
degerlendirildiginde, bu iki sonucun katilimcilarin meslek gurubu ile ilgili olarak ortaya
cikan sonucu destekledigi goriilmektedir. Gelir durumu agisindan dagilimlar, Grafik:

4.5.de yer almaktadir.

4.2.2. Siyasal Pazarlama Verilerinin Analizi

Siyasal pazarlama yontemlerinin se¢cmen tercihleri iizerindeki etkisinin
arastirilmasina yonelik olarak uygulanan anket ¢aligmasinin ikinci boliimiinde segmen
tercihlerinin belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Bu bolimde oncelikli
olarak katilimcilarin siyasi goriiglerinin belirlenmesine yonelik soruya yer verilmis,
arkasindan ise siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢men tercihlerine etkisinin

arasgtirtlmasina yonelik sorulara yer verilmistir.

Siyasal pazarlama uygulamalari ile ilgili tiim sorular dncelikle frekans analizine
tabi tutulmus, daha sonra ise, katilimcilarin siyasal goriisleri ile siyasal pazarlama
uygulamalar1 arasindaki iligki ve katilimcilarin demografik verileri ile siyasal pazarlama

uygulamalari arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig1 arastirilmistir.



Tablo 4.7 Kendinizi Siyasi Olarak Nasil Tanimlarsiniz Sorusuna Ait Analiz
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Frekans | Oran (%) Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Milliyetci 153 30,6 30,6 30,6
Muhafazakar 137 27,4 27,4 58,0
Liberal 20 4,0 4,0 62,0
Sosyal Demokrat 127 25,4 25,4 87,4
Diger 63 12,6 12,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Orneklem gurubunda yer alan bireylere Oncelikli olarak siyasi goriis olarak

kendilerini nasil tanimladiklar1 bilinmesi amaciyla “Kendinizi siyasi olarak nasil

tanimliyorsunuz?” seklinde soru yoneltilmistir. Yapilan frekans analizi sonucunda

toplam 500 adet katilimcidan 153 (%30,6) katilimcinin kendisini “Milliyetgi” cevabini
verdigi, 137 (%27,4) katilimcinin “Muhafazakar” cevabini verdigi, 20 (%4,0)

katilimecinin “Liberal” cevabini verdigi, 127 (%25,4) katilimcinin “Sosyal Demokrat”

cevabint verdigi, 63 (%12,6) katilimcinin ise “Diger” secenegini anket formunda

isaretledigi goriilmiistiir. Bu cesitlik ise ¢alismanin ve ¢alismada olusturulan érneklemin

objektifligini ve gegerliligini destekleyen sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin

siyasi olarak cogunluklu bir goriis etrafinda toplanmadiklar1 goriilebilmektedir.

Katilimeilarin siyasal gortisleri ile ilgili veriler, Tablo: 4.7.’de yer almaktadir.



58

Grafik 4.6 Se¢menlerin Kendilerini Siyasi Olarak Nasil Tammmladiklarina Dair
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“Kendinizi siyasi olarak nasil degerlendiriyorsunuz ?” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde katilimcilardan biiylik boliimiiniin milliyet¢i, muhafazakar ve sosyal
demokrat oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda Ankara ilinde
yerlesik se¢cmenlerin Tiirkiye Biiylik Millet Meclisinde sandalyesi bulunan,
savunduklar1 ideolojileri baglaminda Milliyetci Hareket Partisi, Ak Parti ve Cumhuriyet
Halk Partisi’ne oy verme egiliminde oldugu yorumu yapilabilir. Katilimcilarin siyasi

tercihleri ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.6.’da yer almaktadir.

Tablo 4.8 Siyasi Parti Tercihinizi Ne Zaman Yaparsimiz Sorusuna Ait Analiz

rli Kiimiilatif
Frekans | Oran (%) ?(?zede I;ulzl daet
Secimden Uzun Siire Once 410 82,0 82,0 82,0
Secimden Kisa Siire Once 90 18,0 18,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri iizerindeki etkisinin tespit edilmesine

yonelik olarak orneklem gurubunda yer alan bireylere yoneltilen diger bir soru ise,
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“Siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsimz?” seklinde yoneltilmistir. Orneklem
gurubunda yer alan bireylerin bu soruya vermis oldugu cevaplara bakildiginda,
katilimcinin 410 (%82,0) katilimcinin “Se¢imden uzun siire 6nce” cevabini verdigi, 90
(%18,0) katilimcinin ise, “Segimden kisa siire dnce cevabini verdigi goriilmiistiir. Bu
verilerden hareketle, agirlikli olarak Orneklemde yer alan se¢menin kararli segmen
oldugu, siyasi tercihlerini uzun vadede etkili olan kriterler sonucu belirlendigi
goriilmektedir. Siyasi parti tercihinin zamana gore dagilimi, Tablo: 4.8.°de yer

almaktadir.

Grafik 4.7 Secmenlerin Siyasi Parti Tercihini Ne Zaman Yaptiklarina Dair Bilgi
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Siyasi parti tercihini ne zaman yaparsiniz sorusuna katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar incelendiginde, katilimcilarin biiylik bir boliimiiniin siyasi parti tercihini
secimlerden uzun siire dnce verdigi sonucu elde edilmektedir. Elde edilen sonuca gore,
katilimcinin biiylik boliimiinlin siyasi olarak kararli segmen gurubunu olusturdugu
goriilmektedir. Bunun yaninda elde edilen oransal degerlere bakildiginda segmenlerin
oransal olarak %18’inin se¢imden kisa bir siire dnce siyasi parti tercihine karar verdigi,
bu gurupta yer alanlarin ise, siyasi pazarlama uygulamalarindan kolaylikla
etkilenebilecegi diislincesi olugsmustur. Siyasi pazarlama tercihlerinin ne zaman
yapilacag ile ilgili yoneltilen soruya verilen cevaplarla ilgili dagilimlar, Grafik: 4.7.’de

yer almaktadir.
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Tablo 4.9 Secimden Kisa Siire Once Oy Verdiginiz Parti Hakkinda Fikriniz
Degisir mi Sorusuna Ait Analiz

rli Kiimiilatif
Frekans Oran (%) Cﬁ}(?;de l;{ulzl d?a
Evet 118 23,6 23,6 23,6
Hayir 382 76,4 76,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri tlizerindeki etkisinin tespit edilmesine
yonelik olarak 6rneklem gurubunda yer alan bireylere yoneltilen diger bir soru ise,
“Segimden kisa siire dnce oy verdiginiz parti hakkinda fikriniz degisir mi?” seklinde
yoneltilmistir. Orneklem gurubunda yer alan bireylerin bu soruya vermis oldugu
cevaplara bakildiginda, katilimcilarin 118 (%23,6) katilimcinin “Evet” cevabini verdigi
gorilirken, 382 (%76,4) katilimcinin ise, “Hayir” cevabini verdigi goriilmiistir. Elde
edilen bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin yiiksek oranda, oy verdikleri parti
hakkindaki fikirlerinin sec¢imler yaklastikca degismedigi goriilebilmektedir. Bu
noktadan hareketle {iilkemiz se¢meninin, siyasi tercihini degistirme yoniindeki
egiliminin zayif oldugu sonucuna varilabilir. Bu baglamda etkili siyasal pazarlama
stratejileri dogru zamanda, dogru sekilde yiiritildigiinde, segmenin siyasi tercihi
noktasinda onemli bir rol iistlenecektir. Siyasi parti tercihinin se¢menlerin fikrinin

degismesi ile ilgili verilerin dagilimi, Tablo: 4.9.’da yer almaktadir.
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Grafik 4.8 Secmenlerin Secimden Kisa Siire Once Oy Verdigi Parti
Hakkinda Fikir Degistirmeleri Hakkinda Bilgi

Se¢imden Kisa Sire dnce Oy Verdiginiz Parti Hakkinda Fikriniz Degisirmi?
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Sec¢imden kisa bir siire 6nce oy verdiginiz parti hakkinda fikriniz degisir mi
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir béliimiiniin bu soruya
hayir cevabi verdigi goriilmekte olup, bu sorudan ortaya c¢ikan sonuca gore,
katilimcilarin biiylik boliimiiniin siyasi tercihinde kararli oldugu goriilmektedir. Siyasi
goriisiiniin degisebilecegini ifade eden katilimcilarin orani %23,6 olarak goriilmekte
olup, bu oran siyasal pazarlama uygulamalarinin potansiyel hedefinde olan kitle oldugu
diisiincesini  olusturmustur. Katilimcilarin oy verece8i siyasi parti ile goriiglerinin

degismesine dair dagilimlar, Grafik: 4.8.’de yer almaktadir.

Tablo 4.10 Siyasi Parti Tercihinde “Parti Ideolojisi” Dagilim Tablosu

Katilmiyorum 28 5,6 5,6 17,4
Kararsizim 73 14,6 14,6 32,0
Katiliyorum 149 29,8 29,8 61,8
Kesinlikle Katiliyorum 191 38,2 38,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri iizerindeki etkisinin tespit edilmesine

yonelik olarak orneklem gurubunda yer alan bireylere yoneltilen diger bir soru ise,
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“Siyasi tercihinizde etkili olan faktér nedir?” seklinde sorulmustur. Orneklem
gurubunda yer alan bireylerden “Parti ideolojisi” segenegini isaretleyenlerden 59
(%11,8) katilimer  “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 28 katilimci (%5,6)
“Katilmryorum” segenegini, 73 (%14,6) katilimec1 “Kararsizim” segenegini, 149 (%29,8)
katilimc1 “Katiltyorum” segenegini, 191 (%38,2) katilimci ise, “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
katilimcilarin biiyiik oranda siyasi parti tercihlerinde ideoloji baglantili oy kullandiklar1
goriilebilmektedir. Bu durum iilkenin siyaset tarihi incelenerek yorumlanabilir. Bu
yorumlar, se¢men tercihlerindeki donemsel bazli farkliliklar1 agiklamada aydinlatici
olacaktir. Ancak son yillarda segmenin siyasi kararinda konjonktiirel dalgalanmalarin
etkisinin gegmise nazaran daha az etkili oldugu bilinmektedir. Siyasi parti tercihi ile
ilgili “Parti ideolojisi” segenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.10.°da yer

almaktadir.
Grafik 4.9 Siyasi Parti Tercihinde “Parti Ideolojisi” Dagilim Grafigi

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktér Medir? (Parti ideolajisi)

Frequency

Weseie Fathyom  Waaeyorum  Faewsam Kotiporum  Mesnikle Fathyorm
Siyasi tercihinizde etkili olan faktdr nedir sorusuna “Parti ideolojisi” secenegini
isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda, katilimcilarin biiylik boliimiiniin “Kesinlikle
katiliyorum” ve “Katiliyorum” secenegini isaretledigi, bu oranlarin toplaminin ise,
%68,0 oldugu goriilmektedir. Bu sorudan elde edilen sonuglara bakildiginda
se¢cmenlerin biiylik boliimiiniin parti ideolojisine 6nem verdigi goriilmektedir. Siyasi

tercihinde parti ideolojisi olanlarin dagilimi, Grafik: 4.9.’da yer almaktadir.



Tablo 4.11 Siyasi Parti Tercihinde “Lider ve Kadrosu” Dagilim Tablosu
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Frekans Oran (%) (;(:ffze;: Ki;rgziﬁf
Kesinlikle Katilmiyorum 51 10,2 10,2 10,2
Katilmryorum 32 6,4 6,4 16,6
Kararsizim 73 14,6 14,6 31,2
Katiliyorum 178 35,6 35,6 66,8
Kesinlikle Katiliyorum 166 33,2 33,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Ayrica, “Siyasi tercihinizde etkili olan faktor nedir?” seklinde sorulan soruya,

“Lider ve Kadrosu”

secenegini

isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda

1s€;

katilimeilarin 51 (%10,2) katilimer “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 32 katilimei
(%6,4) “Katilmiyorum” segenegini, 73 (%14,6) katilimer “Kararsizim” secenegini, 178
(%35,6) katilimcr “Katiliyorum” secgenegini, 166 (%33,2) katilimci ise, “Kesinlikle
katiliyorum”  segenegini  isaretledigi  goriilmiistir.  Elde edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihini belirlemede, siyasi parti
liderlerinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu goriilebilmektedir. Siyasi partinin varligini
tamamlayan en biiyilk unsurlardan birisinin lider oldugu bu sonuglarindan
anlasiimaktadir. Ulkemizde ve diinyada lider ile liderin temsil ettigi siyasi ideoloji
arasinda giiclii bir bag oldugu bilinen bir gercektir. Siyasi parti tercihi ile ilgili “Lider ve

kadrosu” segenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.11.”de yer almaktadir.
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Grafik 4.10 Siyasi Parti Tercihinde “Lider ve Kadrosu” Dagihim Grafigi
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Siyasi tercihinizde etkili olan faktdor nedir sorusuna “Lider ve kadrosu”
secenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda, katilimcilarin biiylik boliimiiniin
parti ideolojisinde oldugu gibi bu segenekte de “Kesinlikle katiliyorum” ve
“Katiliyorum” secenegini isaretledigi, bu oranlarin toplamimin ise, %68,8 oldugu

goriilmektedir.

Bu sorudan elde edilen sonuclara bakildiginda segmenlerin biiylik boliimiiniin
parti ideolojisine onem verdigi goriilmektedir. “Lider ve kadrosu” secenegi ile “Parti
ideolojisi” secenekleri ililkemizdeki siyasete bakis acis1 bir arada degerlendirildiginde,
ortaya ¢ikan oranlar, bu gurupta yer alanlarin kararli se¢cmen oldugunu
diisiindiirmektedir. Siyasi tercihinde parti ideolojisi olanlarin dagilimi, Grafik: 4.10.’da

yer almaktadir.



Tablo 4.12 Siyasi Parti Tercihinde “Temel Degerler” Dagilim Tablosu
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Frekans Oran (%) ?{?;;ii Kiﬁi{g;j(l;tif
Kesinlikle Katilmiyorum 39 7.8 7,8 7.8
Katilmiyorum 22 4.4 4.4 12,2
Kararsizim 58 11,6 11,6 23,8
Katiliyorum 154 30,8 30,8 54,6
Kesinlikle Katiliyorum 227 454 45,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasi tercihinizde etkili olan faktdr nedir? seklinde sorulan soruya, “Temel

Degerler” segenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda ise; katilimcilarin 39

(%7,8) katilmc1  “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 22 katilimci (%4.,4)
“Katilmiyorum” segenegini, 58 (%11,6) katilimc1 “Kararsizim” segenegini, 154 (%30,8)
katilimc1 “Katiliyorum” segenegini, 227 (%45,4) katilimer ise, “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretledigi gOriilmiistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
katilimcilarin yasayislarina iligkin bagli olduklar1 temel degerlerin siyasi parti tercihinde
belirleyici oldugu goriilmektedir. Siyasi parti tercihi ile ilgili “Temel degerler”

secenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.12.’de yer almaktadir.
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Grafik 4.11 Siyasi Parti Tercihinde “Temel Degerler” Dagilim Grafigi
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Siyasi tercihinizde etkili olan faktdr nedir sorusuna “Temel degerler” secenegini
isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda, katilimeilarin biiyiik boliimiiniin temel degerler
konusunda da “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Katiliyorum” segenegini yiiksek bir
oranda isaretledigi goriilmektedir. Bu oranlarin toplami1 bu secenekte, %75,2 olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Anket sorularindan da anlasilacag: iizere, temel deger kavraminin
icerisindeki kavramlarin igerisinde, bircok siyasi goriise yakin olabilecek kavramlar
bulunmaktadir. Bu kavramlar; din, aile, gelenek gorenek, Atatiirk¢iiliik ve benzeri
kavramlardir. Bu nedenle bu soruya verilen cevaplar, se¢men algisina gore degisebildigi
diisiiniilebilir. Siyasi parti tercihinde temel degerlerle ilgili dagilimlar, Grafik: 4.11.’de

yer almaktadir.

Tablo 4.13 Siyasi Parti Tercihinde “Aile ve Yakin Cevre” Dagilim Tablosu

rli Kiimiilatif

Frekans Oran (%) ?(?Ze de 1‘1(11121 daet
Kesinlikle Katilmiyorum 106 21,2 21,2 21,2
Katilmiyorum 58 11,6 11,6 32,8
Kararsizim 119 23,8 23,8 56,6
Katiliyorum 127 25,4 25,4 82,0
Kesinlikle Katiliyorum 90 18,0 18,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Siyasi tercihinizde etkili olan faktdr nedir? seklinde sorulan soruya, “Aile ve
yakin ¢evre” secenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda ise; katilimcilarin 106
(%21,2) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 58 katilimct (%11,6)
“Katilmiyorum” secenegini, 119 (%23,8) katilimc1 “Kararsizim” secenegini, 127
(%25,4) katilimc1 “Katiliyorum” segenegini, 90 (%18,0) katilime1 ise, “Kesinlikle
katiiyorum”  segenegini  isaretledigi  goriilmiistir.  Elde edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde yasadiklari c¢evrenin ve
ailenin etkili oldugu goriilebilmektedir. Siyasi parti tercihi ile ilgili “Aile ve yakin

cevre” secenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.13.’de yer almaktadir.

Grafik 4.12 Siyasi Parti Tercihinde “Aile ve Yakin Cevre” Dagihim Grafigi
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Siyasi tercihinizde etkili olan faktér nedir sorusuna “Aile ve yakin cevre”
secenegini isaretleyenlerin dagilimma bakildiginda, katilimecilarin vermis oldugu
cevaplarin kabul edenler ve etmeyenler agisindan yaklasik olarak dengeli bir dagilimin
oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda bu soruya “Kararsizim diyenlerin oran1 da katilan
ve katilmayanlarin oranina yakin oldugu goriilmektedir. Ulkemizde toplumsal yapmin
geregi olarak, bireylerin aile ile gelenek ve gorenek kavramlarma onem verdigi

goriilmektedir. Bu anlamda bu soruya katiliyorum diyenlerin, aile etkisinin yiliksek
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oldugu disiiniilmektedir. Siyasi tercihler de aile ve yakin cevre dagilimi, Grafik:

4.12.°de yer almaktadir.

Tablo 4.14 Se¢cmenleri Etkilemesi Acisindan “Yiiz Yiize Propaganda” Dagilim

Tablosu
Frekans | Oran (%) C:fze;ii Ki;rir;;iilaetif

Kesinlikle Katilmiyorum 77 15,4 15,4 15,4
Katilmiyorum 72 14,4 14,4 29,8
Kararsizzim 98 19,6 19,6 494
Katiliyorum 143 28,6 28,6 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 110 22,0 22,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri lizerindeki etkisinin tespit edilmesine
yonelik olarak orneklem gurubunda yer alan bireylere yoneltilen diger bir soru ise,
“Se¢im Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir?” seklinde sorulmustur.
Orneklem gurubunda yer alan bireylerden “Yiiz yiize propaganda” segenegini
isaretleyenlerden 77 (%15,4) katilimci “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 72
katilime1 (%14,4) “Katilmiyorum” secgenegini, 98 (%19,6) katilmec1 “Kararsizim”
secenegini, 143 (%28,6) katilimc1 “Katiliyorum” secenegini, 110 (%22,0) katilimcei ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, siyasi parti kadrolari, siyasi parti adayr ve siyasi parti liderinin
halkin i¢inde se¢im g¢aligmalarini siirdiirmesi, segmenlerle yliz yiize iletisime gegerek

yapilan tiim ¢alismalari, segmenlerin siyasi parti tercihlerinde etkili bir unsur oldugu
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goriilebilmektedir. Siyasi parti tercihi ile ilgili “Yiiz yiize propaganda” segenegini

isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.14.’de yer almaktadir.

Grafik 4.13 Se¢cmenleri Etkilemesi A¢isindan “Yiiz Yiize Propaganda” Dagilim

Grafigi
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Sec¢im Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Yiiz
Yiize iletisim” diyenlerin dagilimma bakildiginda, kararsizlar ve katilmayanlarin
oranina gore katilanlarin oranmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu anlamda

se¢cmenlerin yiiz yiize propagandadan etkilendigini sdylemek miimkiin gériilmektedir.

Tablo 4.15 Se¢menleri Etkilemesi Acisindan “Kitle iletisim Araclar1” Dagihm

Tablosu
Gegerli Kimiilatif
0

Frekans Oran (%) Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 68 13,6 13,6 13,6
Katilmiyorum 71 14,2 14,2 27.8
Kararsizim 109 21,8 21.8 49,6
Katiliyorum 163 32,6 32,6 82,2
Kesinlikle Katilryorum 89 17,8 17,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
soruya, “Kitle iletisim araglar’” secenegini isaretleyenlerin dagilimima bakildiginda;
katilimcilarin 68 (%13,6) katilimer “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 71 katilimci
(%14,2) “Katilmiyorum” secenegini, 109 (%21,8) katilimci1 “Kararsizim” se¢enegini,
163 (%32,6) katilimer “Katiliyorum” segenegini, 89 (%17,8) katilimcr ise, “Kesinlikle
katiiyorum”  segenegini  isaretledigi  goriilmistir. Elde edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde kitle iletisim araglarinin
onemli bir rolii oldugu goriilebilmektedir. Bu kitle iletisim araglarindan en yaygin
olarak kullanilanlar sirasiyla televizyon, radyo, afis, internet vb. araglardir. Se¢meni en
fazla etkileyen propaganda ile ilgili “Kitle iletisim araglar1” se¢enegini isaretleyenlerin

dagilimi Tablo: 4.15.’de yer almaktadir.

Grafik 4.14 Se¢cmenleri Etkilemesi Acisindan “Kitle Iletisim Araclar1” Dagihm

Grafigi
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Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Kitle
iletisim aracglar1” diyenlerin dagilimina bakildiginda ise, yogun olarak “Katiliyorum ve
Kararsizim cevaplarinin daha yliksek oranda oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplara
bakildiginda se¢menleri ©Onemli sayilabilecek bir boliimiiniin siyasi pazarlama

uygulamalarindan etkilenebilecegi diistiniilmektedir.
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Tablo 4.16 Se¢cmenleri Etkilemesi Acisindan “Bilgi Vermeyi Amaglayan” Secenegi

Dagilim Tablosu
N Kimilatif
Frekans | Oran (%) | Gegerli Yiizde .

Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 32 6,4 6,4 6,4
Katilmiyorum 38 7,6 7,6 14,0
Kararsizim 12 14,4 14,4 284
Katiliyorum 171 34,2 34,2 62,6
Kesinlikle Katiliyorum 187 37,4 37,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
sorusuna, “Bilgi vermeyi amaglayan” segenegini isaretleyenlerin dagilimina
bakildiginda; katilimeilarin 32 (%6,4) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini,
38 katilimcr (%7,6) “Katilmiyorum” secenegini, 72 (%14,4) katihme1r “Kararsizzim”
secenegini, 171 (%34,2) katilimc1 “Katiliyorum” segenegini, 187 (%37,4) katilimcei ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde siyasi partilerin siyasi programlarinin igerigi ile ilgili se¢men
kitlesine yonelik bilgilendirme agirlikli sdylemlerinin biiylik oranda etkili oldugu
goriilmektedir. Segmeni en fazla etkileyen propaganda ile ilgili “Bilgi vermeyi

amaglayan” segenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.16.’da yer almaktadir.
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Grafik 4.15 Se¢menleri Etkilemesi A¢isindan “Bilgi Vermeyi Amaclayan”
Secenegi Dagihm Grafigi
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Sec¢im Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Bilgi

vermeyi amaglayan” diyenlerin dagilimina bakildiginda, katilimcilarin oldukga yiiksek

oranda bu soruya olumlu cevap verdigi goriilmektedir. Verilen cevaplara bakildiginda,

se¢cmenlerin siyasi bilgi igeren propagandalari daha yogun olarak tercih ettikleri

goriilmektedir. Bilgi vermeyi amaglayan propagandalarla ilgili dagilimlar, Grafik:

4.15.de yer almaktadir.

Tablo 4.17 Se¢menleri Etkilemesi Acisindan “Lideri One Cikan” Secenegi Dagihm

Tablosu
Frekans | Oran (%) |Gegerli Yiizde K‘;IE‘ZI;";M

Kesinlikle Katilmiyorum 115 23,0 23,0 23,0
Katilmiyorum 111 22,2 22,2 45,2
Kararsizim 118 23,6 23,6 68,8
Katiliyorum 86 17,2 17,2 86,0
Kesinlikle Katiliyorum 70 14,0 14,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
sorusuna, “Lideri one c¢ikan” segenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda;
katilimcilarin 115 (%23,0) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 111
katilime1r (%22,2) “Katilmiyorum” segenegini, 118 (%23,6) katilimcr “Kararsizim”
secenegini, 86 (%17,2) katilimcr “Katiliyorum” segenegini, 70 (%14,0) katilimci ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde etkilendigi unsurlara yonelik
siyasi parti liderlerinin 6ne ¢ikan tavir ve sdylemlerinin se¢gmenleri ¢ok etkilemedigi
goriilmektedir. Secmeni en fazla etkileyen propaganda ile ilgili “Lideri 6ne ¢ikan”
secenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.17.’de yer almaktadir.

Grafik 4.16 Se¢menleri Etkilemesi Acisindan “Lideri One Cikan” Secenegi
Dagilim Grafigi
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Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Lideri
one c¢ikan” diyenlerin dagilimina bakildiginda, katilimcilarin bu propaganda sekline ¢ok
olumlu bakmadiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin, “Siyasi tercihinizde etkili olan
faktor nedir” sorusuna verilen cevaplarda “Lider ve kadrosu” segenegine segmenlerin
daha 1liml1 yaklastig1 goriilmiistii. Bu iki soru birlikte degerlendirildiginde, segmenler
acisindan parti lideri ile birlikte siyasi kadronun segmen agisindan énemli oldugu, fakat
yapilan propagandalarda yalnizca parti liderinin tek basina 6ne ¢ikmasinin se¢gmene
sevimsiz geldigi gorlilmektedir. Lideri 6ne ¢ikan propagandalarla ilgili dagilimlar,

Grafik: 4.16.’da yer almaktadir.
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Tablo 4.18 Se¢menleri Etkilemesi Acisindan “Yiiksek Biit¢elerle Hazirlanan”
Secenegi Dagilim Tablosu

rli Kiimiilatif

Frekans Oran (%) C;?;de l;{ulzl d?a
Kesinlikle Katilmiyorum 246 49,2 49,2 49,2
Katilmiyorum 78 15,6 15,6 64,8
Kararsizim 61 12,2 12,2 77,0
Katiliyorum 65 13,0 13,0 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 50 10,0 10,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Se¢im Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
sorusuna, “Yiksek biitgelerle hazirlanan” segenegini isaretleyenlerin dagilimina
bakildiginda; katilimecilarin 246 (%49,2) katilimer  “Kesinlikle katilmiyorum”
secenegini, 78 katilimcr (%15,6) “Katilmiyorum”™ segenegini, 61 (%12,2) katilimer
“Kararsizzim” secenegini, 65 (%13,0) katilimcr “Katiliyorum” segenegini, 50 (%10,0)
katilimei ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmistiir. Elde edilen
bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin biiyiik oranda, siyasi parti tercihlerinde
yiiksek biit¢eli hazirlanan siyasi parti kampanyalarini olumsuz olarak degerlendirdigi
goriilmektedir. Merkezi bilitceden siyasi partilere ayrilan paym, siyasi partilerce
kampanyalar siirecinde etkili ve verimli bir sekilde kullanmalar1 gerektigi, bunun israf
veya Yersiz olarak harcanmasiyla kampanya siirecinin yiiriitilmesinin kamu zarari
olarak ifade edilebilecegi goriilmektedir. Se¢meni en fazla etkileyen propaganda ile
ilgili “Yiksek biitcelerle hazirlanan” segenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo:

4.18.’de yer almaktadir.
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Grafik 4.17 Se¢cmenleri Etkilemesi Ac¢isindan “Yiiksek Biit¢celerle Hazirlanan”

Secenegi Dagihm Grafigi
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Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Yiiksek

biitgelerle hazirlanan™ se¢enekleri incelendiginde, bu soruya “Kesinlikle katilmiyorum”

diyenlerin oraninin oldukca yiiksek oldugu, bu nedenle de yiiksek biitgelerle hazirlanan

propagandalarin se¢meni etkilemede basarisiz oldugu soylenebilir. Yiiksek biitcelerle

hazirlanan propagandalarla ilgili dagilimlar, Grafik: 4.17.’de yer almaktadir.

Tablo 4.19 Se¢cmenleri Sevimsiz Gelmesi Ac¢isindan “Maddi Yardim Saglayan”

Secenegi Dagilim Tablosu

rli Kiimiilatif

Frekans Oran (%) (\}{?zede l;u;l de
Kesinlikle Katilmiyorum 162 32,4 32,4 32,4
Katilmiyorum 65 13,0 13,0 45 4
Kararsizzim 43 8,6 8,6 54,0
Katiliyorum 52 10,4 10,4 64,4
Kesinlikle Katiliyorum 178 35,6 35,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Se¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
soruya, “Maddi yardim saglayan” segenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda;
katilimcilarin 162 (%32,4) katilime1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 65 katilimci
(%13,0) “Katilmiyorum” segenegini, 43 (%8,6) katilimc1 “Kararsizim” seg¢enegini, 52
(%10,4) katilimc1 “Katiliyorum” secenegini, 178 (%35,6) katilimer ise, “Kesinlikle
katiiyorum”  segenegini  isaretledigi  goriilmiistir.  Elde edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin maddi yardim seklinde yapilan propagandaya bir
boyutuyla olumsuz degerlendirme yaptiklar1i goriiliirken diger taraftan olumlu
degerlendirmelerin de oldugu goriilmektedir. Se¢gmene en sevimsiz gelen propaganda ile
ilgili “Maddi yardim saglayan” segenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.19.’da yer
almaktadir.

Grafik 4.18 Secmene Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Maddi Yardim Saglayan”
Secenegi Dagihm Grafigi

Segim Oncesinde Size En Sevimsiz Gelen Propaganda Hangisidir? (Maddi
Yardim Saglayan)

00—

Frequency
£
1

T T T T T
Pk e Habkyoram oty orus L] Habiry2eium Pk Habkyonam

Secim Oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda hangisidir sorusuna “Maddi
yardim saglayan” secenekleri incelendiginde ise, bu soruya “Kesinlikle katilmiyorum”
ve “Kesinlikle katiliyorum” seceneklerinin dengeli bir dagilima sahip oldugu
goriilmektedir. Verilen cevaplar incelendiginde, se¢gmenlerin 6nemli bir boliimiiniin
maddi yardim seklinde yalpan propagandaya ciddi anlamda kars1 oldugu goriiliirken,
yine Onemli bir bolimiiniin de bu tiir bir propaganda sekline destek verdigi
goriilmektedir. Maddi yardim saglayan propagandalarla ilgili dagilimlar, Grafik:
4.18.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.20 Se¢cmenlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Rakibi Karalayan” Secenegi

Dagilim Tablosu
rli Kiimilatif

Frekans Oran (%) i?;de 1\1{11;1 dae
Kesinlikle Katilmiyorum 178 35,6 35,6 35,6
Katilmiyorum 51 10,2 10,2 45,8
Kararsizim 44 8,8 8,8 54,6
Katiliyorum 55 11,0 11,0 65,6
Kesinlikle Katiliyorum 172 344 34,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Secim Oncesinde sizi en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? Seklinde sorulan
sorusuna, “Rakibi karalayan” secenegini isaretleyenlerin dagilimma bakildiginda;
katilimcilarin 178 (%35,6) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 51 katilimci
(%10,2) “Katilmiyorum” secenegini, 44 (%8,8) katilimec1 “Kararsizim” secenegini, 55
(%11,0) katilimec1 “Katiliyorum™ segenegini, 172 (%34,4) katilimci ise, “Kesinlikle
katiliyorum”  secenegini  isaretledigi  goriilmiistir.  Elde  edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilar, siyasi partilerin yaptiklar: se¢im ¢aligmalarinda rakip
partilere iligkin gosterdikleri karalama yoniindeki sylemlerini hem olumlu hem de
olumsuz yonde degerlendirdikleri goriilmektedir. Se¢mene en sevimsiz gelen
propaganda ile ilgili “Rakibi karalayan” secenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo:

4.19. ve Grafik: 4.20.’de yer almaktadir.
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Grafik 4.19 Se¢menlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Rakibi Karalayan” Se¢enegi

Dagilim Grafigi
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Se¢cim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir sorusuna
bakildiginda ise, bu soruya ‘“Rakibi karalayan” segenegine verilen cevaplar
incelendiginde, yine bu soruya da “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Kesinlikle
katiliyorum” segeneklerinin dengeli bir dagilima sahip olmakla birlikte, yogun olarak

kabul gordiigii goriilmektedir.

Verilen cevaplar, segcmenlerin 6nemli bir boliimiiniin rakibin karalanmasina
sicak baktigr goriiliirken, yine 6nemli bir boliimiine rakibi karalamanin sevimsiz
geldigini sdylemek miimkiindiir. Rakibi karalayan propagandalarla ilgili dagilimlar,
Grafik: 4.19.”da yer almaktadir.
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Tablo 4.21 Se¢cmenlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Anketlerle Yonlendiren”

Secenegi Dagilim Tablosu

rli Kiimilatif

Frekans | Oran (%) Cﬁ}(?zede 1\1{11121 dae
Kesinlikle Katilmiyorum 120 24,0 24,0 24,0
Katilmiyorum 72 14,4 14,4 38,4
Kararsizim 121 24,2 24,2 62,6
Katiliyorum 91 18,2 18,2 80,8
Kesinlikle Katiliyorum 96 19,2 19,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Se¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
soruya, “Anketlerle Yonlendiren” segenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda;
katilimcilarin 120 (%24,0) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 72 katilimci
(%14,4) “Katilmiyorum™ segenegini, 121 (%24,2) katilimc1 “Kararsizim” sec¢enegini,
91(%18,2) katilimcr “Katiliyorum” segenegini, 96 (%19,2) katilimei ise, “Kesinlikle
katiliyorum”  secenegini  isaretledigi  gorilmiistir.  Elde  edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimecilarin bu hususta olumlu ve olumsuz degerlendirmelerinin
bulundugu goriilebilmektedir. Se¢mene en sevimsiz gelen propaganda ile ilgili
“Anketlere yoOnlendiren” se¢enegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.21.’de yer

almaktadir.

Grafik 4.20 Se¢menlere Sevimsiz Gelmesi Acisindan “Anketlerle Yonlendiren”
Secenegi Dagilim Grafigi
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Secim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir sorusuna
bakildiginda ise, bu soruya “Anketlerle yonlendiren” segenegine verilen cevaplar
incelendiginde, segeneklerin dengeli bir dagilima sahip oldugu gorilmektedir.
Anketlerle yonlendiren propaganda sekliyle ilgili dagilimlar, Grafik: 4.20.°de yer
almaktadir.

Tablo 4.22 Se¢cmenlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Yiiksek Biitcelerle
Yiiriitiilen” Secenegi Tablosu

Frekans Oran (%) ?{?;S Kirgzéaetif
Kesinlikle Katilmiyorum 165 33,0 33,0 33,0
Katilmiyorum 74 14,8 14,8 47,8
Kararsizim 58 11,6 11,6 59,4
Katiliyorum 61 12,2 12,2 71,6
Kesinlikle Katiliyorum 142 28,4 28,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Se¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
“Yiiksek biitcelerle yiirtitiilen”
165 (%33,0) katilimc1  “Kesinlikle katilmiyorum™

soruya, secenegini isaretleyenlerin dagilimina
bakildiginda; katilimcilarin
secenegini, 74 katilimcr (%14,8) “Katilmiyorum” segenegini, 58 (%]11,6) katilimci
“Kararsizim” secenegini, 61(%12,2) katilimc1 “Katiliyorum” segenegini, 142 (%28.,4)
katilimer ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin  bu hususta olumlu ve olumsuz
degerlendirmelerinin bulundugu goriilebilmektedir. Se¢mene en sevimsiz gelen
propaganda ile ilgili “Yiiksek biitcelerle yiiriitiilen” secenegini isaretleyenlerin dagilimi

Tablo: 4.22.°de yer almaktadir.
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Grafik 4.21 Se¢cmenlere Sevimsiz Gelmesi Ac¢isindan “Yiiksek Biitcelerle
Yiiriitillen” Secenegi Grafigi
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Se¢cim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir sorusuna
“Yiiksek biitgelerle hazirlanan” secenegine verilen cevaplar incelendiginde, yine bu
soruya da “Kesinlikle katilmiyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” cevaplarinin 6n plana
ciktig1 ve dengeli bir dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Verilen cevaplara gore,
secmenlerin 6nemli bir boliimiine yiiksek biitgelerle hazirlanan propagandalar cazip
gelirken, yine oOnemli bir bdliimiine sevimsiz geldigini sdylemek miimkiin
goriinmektedir. Yiksek biitgelerle yiiriitiilen propaganda sekliyle ilgili dagilimlar,
Grafik: 4.21.”de yer almaktadir.

Tablo 4.23 Se¢cmenlere Sevimsiz Gelmesi A¢isindan “Asir1 Vaatler Sunulan”

Secenegi Tablosu

rli Kiimiilatif

Frekans | Oran (%) (;eﬁgzede 1;11121 de
Kesinlikle Katilmiyorum 180 36,0 36,0 36,0
Katilmiyorum 70 14,0 14,0 50,0
Kararsizzim 40 8,0 8,0 58,0
Katiliyorum 52 10,4 10,4 68,4
Kesinlikle Katiltyorum 158 31,6 31,6 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Se¢im Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir? seklinde sorulan
soruya, “Asir1 vaatler sunulan” secenegini isaretleyenlerin dagilimina bakildiginda;
katilimcilarin 180 (%36,0) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 70 katilimci
(%14,0) “Katilmiyorum” segenegini, 40 (%8,0) katilimc1 “Kararsizim” seg¢enegini, 52
(%10,4) katilimcr “Katiltyorum” segenegini, 158 (%31,6) katilimci ise, “Kesinlikle
katiiyorum”  segenegini  isaretledigi  goriilmiistir.  Elde edilen  bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin bu hususta olumlu ve olumsuz degerlendirmelerinin
bulundugu goriilebilmektedir. Segmene en sevimsiz gelen propaganda ile ilgili “Asirt

vaatler sunulan” secenegini isaretleyenlerin dagilimi Tablo: 4.23.’de yer almaktadir.

Grafik 4.22 Se¢menlere Sevimsiz Gelmesi Acisindan “Asir1 Vaatler Sunulan”

Secenegi Grafigi
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Secim Oncesinde size en sevimsiz gelen propaganda hangisidir sorusuna “Asiri
vaatler sunulan” secenegine verilen cevaplarda da, yine “Kesinlikle katilmiyorum” ve
“Kesinlikle katiliyorum” cevaplarinin 6n plana ¢iktigi ve dengeli bir dagilima sahip
oldugu goriilmektedir. Aliman cevaplardan da seg¢menlerin 6nemli bir boliimiiniin
propagandalar esnasinda verilen vaatlere sicak baktig1 goriiliirken, 6nemli bir boliimiine
sevimsiz gelmektedir. Asir1 vaatler sunulan propaganda sekliyle ilgili dagilimlar,

Grafik: 4.22.de yer almaktadir.
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Tablo 4.24 Siyasi Partilerin Secim Oncesinde Uygulanan Reklam
Kampanyalarinin Secmen Tercihlerine EtKisi

Frekans | Oran (%) (;?;: Kl;rgzitlf
Kesinlikle Katilmiyorum 155 31,0 31,0 31,0
Katilmiyorum 119 23,8 23,8 54,8
Kararsizim 76 15,2 15,2 70,0
Katiliyorum 105 21,0 21,0 91,0
Kesinlikle Katiliyorum 45 9,0 9,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Siyasi
partilerin se¢cim Oncesinde uyguladiklar1 reklam kampanyalari tercihlerimde etkilidir”
seklinde olmustur. Ankete katilan se¢menlerin 155 (%31,0) katilimcr “Kesinlikle
katilmiyorum” secenegini, 119 katilimer (%23,8) “katilmiyorum” secenegini, 76
(%15,2) katilimcr “Kararsizim” segenegini, 105 (%21,0) katilmec1 “Katiliyorum”
secenegini, 45 (%9,0) katilimcr ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini isaretledigi
gorilmiistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin bu hususta yogun
olarak reklam kampanyalarmin siyasi parti tercihlerinde etkili olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle siyasi partiler bu hususa iligkin propaganda faaliyetlerinde
daha etkili olan yontemler araciligi ile faaliyette bulunmalari ile segmen tizerindeki etki
diizeylerini artirabileceklerdir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.24’de yer

almaktadir.
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Grafik 4.23 Siyasi Partilerin Secim Oncesinde Uyguladiklar1 Reklam Kampanyalari
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Siyasi partilerin se¢im Oncesinde uyguladiklari reklam kampanyalariin

secmenlerin tercihlerinde etkili olup olmamasi ile ilgili cevaplara bakildiginda,

se¢cmenlerin yogun olarak reklam kampanyalarinin tercihlerinde etkili olmadigini ifade

etmislerdir. Etkilendigini ifade eden se¢menlerin orani, %30 oldugu goriilmektedir.

Reklam kampanyalar ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.23.’de yer almaktadir.

Tablo 4.25 Partilerin Uyguladiklar1 Negatif Reklamlarin Se¢cmen Tercihlerini

Etkileme Diizeyi
Gegerli Kiimiilatif
0
Frekans | Oran (%) YViizde YViizde

Kesinlikle Katilmiyorum 196 39,2 39,2 39,2
Katilmiyorum 104 20,8 20,8 60,0
Kararsizzim 75 15,0 15,0 75,0
Katiliyorum 64 12,8 12,8 87,8
Kesinlikle Katiliyorum 61 12,2 12,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiillen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade,
“Partilerin uyguladiklar1 negatif reklamlar tercihlerimi etkileyebilir” seklinde olmustur.
Ankete katilan segmenlerin 196 (%39,2) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum”
secenegini, 104 katilimcr (%20,8) “Katilmiyorum” segenegini, 75 (%15,0) katilimct
“Kararsizim” sec¢enegini, 64 (%12,8) katilimc1 “Katiliyorum™ segenegini, 61 (%12,2)
katilimer ise, “Kesinlikle katiliyorum™ segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde siyasi partilerin
uyguladiklart negatif reklamlardan etkilenmedikleri goriilebilmektedir. S6z konusu

ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.25.’de yer almaktadir.
Grafik 4.24 Partilerin Uyguladiklar1 Negatif Reklamlar Tercihlerimi Etkileyebilir

Partilerin Uyguladiklian Megatif Reklamlar Tercihlerimi Etkileyebilir
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Partilerin uyguladiklar1 negatif reklamlarin se¢gmen tercihlerinde etkili olup
olmamas1 ile ilgili cevaplar incelendiginde, se¢cmenlerin yogun olarak negatif
reklamlarin se¢cim kararlarini etkilemedigi cevabini verdigi goriilmektedir. Se¢gmenlerin
secim Oncesinde verdikleri kararda reklam kampanyalar: etkilidir ifadesine katilanlarla
bu soru birlikte degerlendirildiginde, olumlu ya da olumsuz reklamlardan etkilendigini
ifade edenlerin orami yaklagik olarak %30 civarinda olup, siyasal pazarlama
faaliyetlerinde reklamlarin bu kesimi etkileyebilecegi goriilmektedir. Negatif reklam

kampanyalari ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.24.’de yer almaktadir.



Tablo 4.26 Oy Kararinda Siyasal Propaganda Faaliyetleri Etkili Olma Diizeyi
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Tablosu
Frekans | Oran (%) C;el.fzeég Kl;rglzl;ztlf

Kesinlikle Katilmiyorum 106 21,2 21,2 21,2
Katilmryorum 114 22,8 22,8 44,0
Kararsizim 129 25,8 25,8 69,8
Katiliyorum 95 19,0 19,0 88,8
Kesinlikle Katiliyorum 56 11,2 11,2 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri ilizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitilen calismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Oy
kararinda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir” seklinde olmustur. Ankete
katilan segmenlerin 106 (%21,2) katilimer “Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 114
katilime1r (%22,8) “Katilmiyorum” secenegini, 129 (%25,8) katilimeir “Kararsizim”
secenegini, 95 (%19,0) katilimcr “Katiliyorum” secenegini, 56 (%11,2) katilimcei ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde siyasal propaganda
faaliyetlerinin etkili oldugu goriilmektedir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo:

4.26.’da yer almaktadir.
Grafik 4.25 Oy Kararinda Siyasal Propaganda Faaliyetleri Etkili Olmaktadir

Oy Karanmda Siyasal Propaganda Faaliyetieri Etkili Olmaktadir

Frequency
T

T T T T T
Kpgrikdy Katbinyorum  Hoptdmyoram B Hoatiry o Kagirikl H.otiyonem



87

Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir ifadesinin
dagilimina bakildiginda, katilimcilarin daha yogun bir sekilde bu ifadeye katilmadiklari
goriilmekle birlikte, bu ifadeye katilanlarin oraninin da ciddi boyutta oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeye “Kesinlikle katiliyorum” ve “Katiliyorum” cevaplariin
toplamina bakildiginda, bu oranin %30,2 oldugu goriilmektedir. Oy kararinda siyasal
propaganda kararlart ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.25.’da yer almaktadir.

Tablo 4.27 Secim Oncesinde Kitle Tletisim Araclari ile Yapilan Propagandalarin
Secmen Karari Uzerine Etkisi

Frekans Oran (%) |Gegerli Yiizde Ki;rir;z:iaetif
Kesinlikle Katilmiyorum 112 224 224 224
Katilmiyorum 109 21,8 21,8 44,2
Kararsizzim 140 28,0 28,0 72,2
Katiliyorum 97 19,4 19,4 91,6
Kesinlikle Katiliyorum 42 8,4 8,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢men tercihleri lizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Se¢im
oncesinde kitle iletisim araglari ile yapilan propagandalar kararim iizerinde etkilidir”
seklinde olmustur. Ankete katilan se¢menlerin 112 (%22,4) katilimci “Kesinlikle
katilmiyorum” segenegini, 109 katilmer (%21,8) “Katilmiyorum” secenegini, 140
(%28,0) katilmc1 “Kararsizim” secenegini, 97 (%19,4) katilimc1 “Katiliyorum”
secenegini, 42 (%8,4) katilmci ise, “Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi
goriilmistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde katilimeilarin siyasi parti
tercihlerinde kitle iletisim araglar ile yapilan propaganda faaliyetlerinin etkili oldugu

goriilmektedir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.27.’de yer almaktadir.
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Grafik 4.26 Secim Oncesinde Kitle iletisim Araclari ile Yapilan Propagandalar
Kararim Uzerinde Etkilidir
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Secim Oncesinde kitle iletisim araglar1 ile yapilan propagandalar kararim
tizerinde etkilidir ifadesine verilen cevaplara bakildiginda, kitle iletisim araglart ile
yapilan propagandalarla 1ilgili, kararsiz se¢menlerin oraninin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda katiliyorum diyenlerin oran1 katilmayanlara oranla diisiik
olsa da, kitle iletisim araglar ile yapilan propagandalardan etkilendigini ifade edenlerin
oran1 % 27,8 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu oran siyasal pazarlama uygulamalarindan

etkilenme agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 4.28 Reklam ve Propaganda Faaliyetlerinden Yogun Olarak Faydalanan
Partilerin Secimlerdeki Basar: Sanslarimin Etkilenmesi Tablosu

rli Kiimiilatif

Frekans | Oran (%) (\}{?zede L;(u;l de
Kesinlikle Katilmiyorum 66 13,2 13,2 13,2
Katilmiyorum 90 18,0 18,0 31,2
Kararsizim 114 22,8 22,8 54,0
Katiliyorum 148 29,6 29,6 83,6
Kesinlikle Katiliyorum 82 16,4 16,4 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Reklam
ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin se¢imlerdeki basari
sanslan yiiksektir” seklinde olmustur. Ankete katilan segmenlerin 66 (%13,2) katilimct
“Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 90 katimer (%18,0) “Katilmiyorum”
secenegini, 114 (%22,8) katilmec1 “Kararsizim” segenegini, 148 (%29,6) katilimci
“Katiltyorum” segenegini, 82 (%16,4) katilimet ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini
isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde reklam ve
propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin se¢imlerdeki basari
sanslarinin yiiksek oldugu arastirmaya katilan katilimeilar tarafindan desteklenmektedir.
S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.28.’de yer almaktadir.

Grafik 4.27 Reklam ve Propaganda Faaliyetlerinden Yogun Olarak Faydalanan
Partilerin Secimlerdeki Basar: Sanslarn Yiiksektir
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Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin
secimlerdeki basar1 sanslar1 yliksektir ifadesine se¢menlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun
katildig1 goriilmektedir. Veriler incelendiginde bu goriise katilanlarin oran1 %46 olarak

ortaya ¢ikmaktadir. Konu ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.27.’de yer almaktadir.



90

Tablo 4.29 Basarih Bir Propaganda Faaliyeti Goriislerimle Tam Ortiismeyen Bir
Partiye Oy Vermemi Saglayabilir Sorusuna Ait Analiz

rli Kiimiilati

Frekans | Oran (%) ?(?;de I;ﬁzcllaetlf
Kesinlikle Katilmiyorum 194 38,8 38,8 38,8
Katilmiyorum 103 20,6 20,6 59,4
Kararsizim 80 16,0 16,0 75,4
Katiliyorum 79 15,8 15,8 91,2
Kesinlikle Katiliyorum 44 8,8 8,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Basarili
bir propaganda faaliyeti gorlislerimle tam Ortiismeyen bir partiye oy vermemi
saglayabilir” seklinde olmustur. Ankete katilan se¢menlerin 194 (%38,8) katilimci
“Kesinlikle katilmiyorum” segenegini, 103 katilimc1 (%20,6) “Katilmiyorum”
secenegini, 80 (%16,0) katilimcr “Kararsizim” secenegini, 79 (%15,8) katilimct
“Katiltyorum” secenegini, 44 (%38,8) katilimer ise, “Kesinlikle katiliyorum” secenegini
isaretledigi gorilmiistiir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde katilimcilarin siyasi
parti tercihlerinde se¢menlerin ideoloji olarak uyusmayan siyasi partiye se¢im
propaganda faaliyetleri yoOniiyle bir kaymanin olusabilecegi ¢lik miimkiin

goriilmemektedir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.29.’da yer almaktadir.
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Grafik 4.28 Basarih Bir Propaganda Faaliyeti Goriislerimle Tam Ortiismeyen Bir
Partiye Oy Vermemi Saglayabilir
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Bagarili bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam olarak ortiismeyen bir partiye

oy vermemi saglayabilir ifadesinin dagilimma bakildiginda se¢menlerin biiyiik

boliimiiniin bu goriise katilmadigr goriilmektedir. Fakat bunun yaninda bu goriisii

destekleyenlerin oraninin %24,6 oldugu goriilmektedir. Bu oranin igerisine kararsiz

olanlarin bir boliimiiniin de dahil oldugu diisiiniildiigiinde, katilimcilarin yaklagik olarak

licte birinin bu propagandalardan etkilenebilecegi diisiiniilmektedir. Konu ile ilgili

verilerin dagilimi, Grafik: 4.28.’da yer almaktadir.

Tablo 4.30 Secim Dénemi Oncesinde Yapilan Kamuoyu Arastirmalarim Takip

Ederim Sorusuna Ait Analiz

rli Kiimiilatif

Frekans | Oran (%) ?;f;de ;l(ulzl daet
Kesinlikle Katilmiyorum 84 16,8 16,8 16,8
Katilmiyorum 67 13,4 13,4 30,2
Kararsizzim 110 22,0 22,0 52,2
Katiliyorum 155 31,0 31,0 83,2
Kesinlikle Katiliyorum 84 16,8 16,8 100,0
Toplam 500 100,0 100,0
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Siyasal pazarlamanin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine
yonelik olarak yiiriitiilen ¢alismada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade, “Se¢im
donemi Oncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarini takip ederim” seklinde olmustur.
Ankete katilan se¢gmenlerin 84 (%16,8) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini,
67 katilmer (%13,4) “Katilmiyorum” secenegini, 110 (%22,0) katilimc1 “Kararsizim”
secenegini, 155 (%31,0) katilime1 “Katiliyorum” segenegini, 84 (%16,8) katilimer ise,
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi goriilmiistiir. Elde edilen bulgular
degerlendirildiginde katilimcilarin yogun oranda se¢im anketlerini takip ettikleri

goriilebilmektedir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.30.’da yer almaktadir.

Grafik 4.29 Secim Dénemi Oncesinde Yapilan Kamuoyu Arastirmalarim Takip
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Secim donemi dncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarini takip ederim ifadesi
ile ilgili olarak se¢menlerin daha yogun bir sekilde bu arastirmalari takip ettikleri
goriilmektedir. Kararsiz kalan se¢gmenler g6z Oniine alinmadiginda, kamuoyu
arastirmalarini takip ederim diyenlerin oran1 %47,8 olarak goriilmektedir. Konu ile ilgili

dagilimlar, Grafik: 4.29.”da yer almaktadir.
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Tablo 4.31 Kamuoyu Arastirmalarinin Sonug¢lar1 Kararlarim Etkiler Sorusuna

Ait Analiz
Frekans Oran (%) | Gegerli Yiizde Ki;?.zuitif

Kesinlikle Katilmiyorum 219 43,8 43,8 43,8
Katilmiyorum 116 23,2 23,2 67,0
Kararsizzim 80 16,0 16,0 83,0
Katiliyorum 50 10,0 10,0 93,0
Kesinlikle Katiliyorum 35 7,0 7,0 100,0
Toplam 500 100,0 100,0

Siyasal pazarlamanin segmen tercihleri iizerindeki etkilerinin belirlenmesine

yonelik olarak yiiriitiilen c¢aligmada, katilimcilara yonlendirilen diger bir ifade,

“Kamuoyu arastirmalarinin sonuglar1 kararlarimi etkiler” seklinde olmustur. Ankete

katilan se¢menlerin 219 (%43,8) katilimc1 “Kesinlikle katilmiyorum” secenegini, 116

katilime1r (%23,2) “Katilmiyorum” secenegini, 80 (%16,0) katilmc1 “Kararsizim”

secenegini, 50 (%10,0) katilimc1 “Katiliyorum” segenegini, 35 (%7,0) katilimct ise,

“Kesinlikle katiliyorum” segenegini isaretledigi gorilmiistiir. Elde edilen bulgular

degerlendirildiginde katilimcilarin yogun oranda kamuoyu arastirmalarini dikkate

almadiklar1 goriilmektedir. S6z konusu ifade ile ilgili veriler Tablo: 4.31.de yer

almaktadir.
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Grafik 4.30 Kamuoyu Arastirmalarimin Sonuclar1 Kararlarim Etkiler
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Kamuoyu arastirmalarinin sonuglart kararlarimi etkiler ifadesinin verileri
incelendiginde, segmenlerin %67’sinin bu ifadeye katilmadiklar1 goriilmektedir. Buna
karsilik kamuoyu arastirmalarinin kendilerini etkileyebilecegini ifade edenlerin orami
ise, %17 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuclar incelendiginde se¢cmenlerin biiyiik
boliimiiniin kamuoyu arastirmalar1 sonuglarina itibar etmedigi diislincesi olusmustur.

Konu ile ilgili dagilimlar, Grafik: 4.30.’da yer almaktadir.

Anket sonucundan elde edilen bulgularin degerlendirmesi amaci ile ankete
katilan  katilimcilarin = siyasi  goriigleri ile se¢menlerin  siyasal pazarlama
uygulamalarindan etkilenip etkilenmedigine dair yoneltilen sorular, her bir siyasi goriis

icin “Bagimsiz gruplar t testine tabi tutulmustur.

Yoneltilen sorulara gore her siyasi goriisiin karsilagtirllmasi1 amaciyla yapilan
analizler sonucunda, Oncelikli olarak milliyet¢i goriis ile muhafazakarlarin
karsilastirilmasi yapilmis, bu iki goriis arasindaki farkliliklar ele alinmistir. Elde edilen
bulgulara gore p<0,05 kosulunu saglayan ve iki gurup arasinda anlamli fark bulunan

goriigler tablo halinde aktarilmistir.

Buna gore, milliyetgiler ile muhafazakarlar arasinda siyasi tercihlerde etkili olan
faktorler konusunda lider ve kadrosu, temel degerler, aile ve yakin ¢evre konularinda

gorlis farkliliklarinin bulundugu sonucu elde edilmistir. Bu iki gurup arasinda, siyasi
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tercihlerde sevimsiz gelen propagandalar konusunda da maddi yardim saglayarak

yapilan propagandalar, rakibi karalayan propagandalar ve yiiksek biitgelerle yiiriitiilen

propagandalar konusunda farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tablo 4.32 Milliyet¢i ve Muhafazakarlarin Siyasal Pazarlama Acisindan Bagimsiz
Guruplar t Testi Sonug¢lar:

.Yeir'y‘ar.lslarln Ortalamalarin Esitligi i¢in t-
Esitligi icin Levene .
. testi
Testi
Milliyet¢i - Muhafazakar
Anlamlilik Anlamlilik
F . . t df . .
Degeri p degeri

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan 10,178 | 0002 | -2674 | 288 | 0,008
Faktor Nedir? (Lider ve Kadrosu) 2693 |287.909| 0,007
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan 3043 | 0082 | -2110 | 288 0,036
Faktor Nedir? (Temel Degerler) 2127 | 287.704 0.034
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan 4,302 0,039 -2,172 288 0,031
Faktor Nedir? (Aile ve Yakin
Cevre) -2,164 | 279,172 0,031
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz | 5,101 0,025 2,015 288 0,045
Gelen Propaganda Hangisidir?
(Maddi Yardim Saglayan) 2,024 | 287,738 | 0,044
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz | 3,019 0,083 2,209 288 0,028
Gelen Propaganda Hangisidir?
(Rakibi Karalayan) 2,217 | 287,419 0,027
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz | 3,508 0,062 2,143 288 0,033
Gelen Propaganda Hangisidir?
(Yiiksek Biitcelerle Yiiriitiilen) 2,153 | 287,746 | 0,032
Siyasi Partilerin Se¢im Oncesinde , 786 0,376 -2,385 288 0,018
Uyguladiklar1 Reklam
Kar_npa_nyalarl Tercihlerimde -2.381 | 282,776 0,018
Etkilidir.
Secim Dénemi Oncesinde Yapilan | 1,275 0,260 -2,707 288 0,007
Kamuoyu Arastirmalarini (Se¢im
Anketi) Takip Ederim -2,701 | 281,370 0,007
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Ayn1 zamanda siyasi partilerin se¢im Oncesinde uyguladiklar1 reklam
kampanyalar1 ile se¢im Oncesinde yapilan kamuoyu arastirmalari agisindan farkli
gorlslerin elde edildigi de goriilmektedir. Milliyetgi gorlise sahip olanlarla,
muhafazakar olanlara ait Bagimsiz Guruplar t Testi sonuglari Tablo: 4.32.°de yer
almaktadir.

Tablo 4.33 Milliyetg¢i ve Liberallerin Siyasal Pazarlama Acisindan Bagimsiz
Guruplar t Testi Sonuclar:

Vv 1 e
. .ezr.y.ar.ls art Ortalamalarin Esitligi i¢in t-
Esitligi i¢in Levene testi
Milliyetci - Liberal Test
F Anlarrvﬂll.lk i df Anlanvﬂll.lk
p degeri p degeri

Se¢im Oncesinde Sizi En ¢ok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Yiiz Yiize
Propaganda)

Se¢im Oncesinde Sizi En ¢ok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Kitle Iletisim

,314 0,576| 2,310 171 0,022

2,176 | 23,458 0,040

2,193 0,140 2,048 171 0,042

1,856 | 23,013 0,076

Araglar1)

Kamuoyu Arastirmalarinin 8,835 0,003| 2,747 171 0,007
Sonuglar1 (Segmen Anketi)

Kararlarimi Etkiler 4,026 | 34,819 0,000

Siyasi goriigsler agisindan diger bir karsilastirma milliyetciler ile liberaller
arasinda yapilmis, p<0,05 kosulunu saglayan ve her iki gurup arasinda anlamli fark
oldugu sonucuna ulasilan siyasal pazarlama konusunda yonlendirilen sorular asagida
yer almaktadir. Elde edilen sonuglara gore, milliyetgiler ile liberaller arasinda, daha az
goriis farkliliginin oldugu sonucu elde edilmistir. Milliyet¢i ve liberaller arasinda se¢im
oncesinde se¢menleri en fazla etkileyen propagandalar ile ilgili yiiz yiize propaganda ve
kitle iletisim araclar ile ilgili propaganda konusunda goriis farkliliklarinin bulundugu
sonucu elde edilmistir. Ayrica, kamuoyu arastirmalar1 ile ilgili segmen anketlerinin
secmenleri etkileme konusunda da goriis farkliliginin oldugu goriilmektedir. Milliyetci
goriise sahip olanlarla, liberallere ait Bagimsiz Guruplar t Testi sonuglar1 Tablo:

4.33.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.34 Milliyetci ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Acisindan
Bagimsiz Guruplar t Testi Sonuclari

'V.eir.y.arhlslarm Ortalamalarin Esitligi i¢in t-
Esitligi icin Levene testi
Milliyetci - Sosyal Demokrak Testl
F Anlarrvﬂll.lk ¢ df Anlarrvﬂll.lk
p degeri p degeri
Secim Oncesinde Sizi Encok ,605 2,441 | 278 0,015
Etkileyen Propaganda Hangisidir?
(Lideri One Cikan) 2,459 274,897 0,015
Secim Oncesinde Sizi Encok 4,853 0,028 2,203 278 0,028
Etkileyen Propaganda Hangisidir?
(Yiiksek Biitgelerle Hazirlanan) 2,232 277,430 0,026
Secim Oncesinde Size En 354 0,552 | -2,268 | 278 0,024
Sevimsiz Gelen Propaganda
Hangisidir? (Maddi Yardim 2273 |270,795| 0,024
Saglayan)
Secim Oncesinde Size En 174 0,677 -2,222 278 0,027
Sevimsiz Gelen Propaganda
Hangisidir? (Rakibi Karalayan) -2,226 |270,618| 0,027
Secim Oncesinde Size En 1,488 0,224 -2,633 278 0,009
Sevimsiz Gelen Propaganda
HangiSidir? (Yuksek Bﬁt(;elerle '2,623 264,352 0,009
Yiirditiilen)
Secim Oncesinde Size En 1,550 0,214 -2549 | 278 0,011
Sevimsiz Gelen Propaganda
HangiSidir? (ASlrl Vaatler '2,538 263,705 0,012
Sunulan)
Partilerin Uyguladiklar1 Negatif 5,906 0,016 1,992 278 0,047
Reklamlar Tercihlerimi
Etkileyebilir 2,013 |276,447| 0,045
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Anket sonuclarinin siyasi pazarlama acgisindan siyasi goriislere gore
degerlendirilmesinde elde edilen bulgulara gore, p<0,05 kosulunu saglayan ve
aralarinda anlamli bir farkin oldugu sonucu elde edilen, milliyet¢i ve sosyal
demokratlara ait sonuglar asagida yer almaktadir. Bagimsiz guruplar t test sonuglarina
gore elde edilen farklar se¢cim Oncesinde segmenleri etkileyen propagandalar hakkinda
olmus, buna gore lideri 6ne ¢ikan, yliksek biitcelerle hazirlanan propagandalar hakkinda
milliyet¢i ve sosyal demokratlar arasinda goriis farkinin oldugu goriilmiistiir. Yine
secim Oncesinde en sevimsiz gelen propagandalarla ilgili maddi yardim saglayan, rakibi
karalayan, yiiksek biitcelerle yapilan ve asir1 vaatler sunulan propagandalar hakkinda
goriis farkliliklarinin oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica, yine anket sonucundan elde
edilen diger bir bulguya gore, partilerin uyguladiklari negatif reklamlar konusunda
gorlis farkliliklarinin  bulundugu sonucu elde edilmistir. Milliyet¢i goriise sahip
olanlarla, sosyal demokrat olanlara ait Bagimsiz guruplar t Testi sonuglart Tablo:

4.34.°de yer almaktadir.
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Tablo 4.35 Muhafazakar ve Liberallerin Siyasal Pazarlama Ac¢isindan Bagimsiz
Guruplar t Testi Sonug¢lar

Varyanslarin e e
Esitligi icin Levene Ortalamalar?;sl;:islthgl igin t
Muhafazakar - Liberal Testl
Anlamlilik Anlamlilik
F . t df ..
p degeri p degeri
Secim Oncesinde Sizi Encok Etkileyen 525 2,542 155 ,012
Propaganda Hangisidir? (Yiiz Yiize
Propaganda) 2,388 | 23,935 ,025
Sec¢im Oncesinde Sizi Encok Etkileyen 3,182 ,076 2,858 155 ,005
Propaganda Hangisidir? (Kitle iletisim
Aragclari) 2,537 | 23,211 ,018
Se¢im Oncesinde Sizi Encok Etkileyen 1,164 ,282 2,378 155 ,019
Propaganda Hangisidir? (Lideri One
Cikan) 2,248 | 24,019 ,034
Sec¢im Oncesinde Size En Sevimsiz 3,016 ,084 | -2,224 155 ,028
Gelen Propaganda Hangisidir? (Maddi
Yardim Saglayan) -2,484 | 27,037 ,020
Sec¢im Oncesinde Size En Sevimsiz ,216 ,642| -2,689 155 ,008
Gelen Propaganda Hangisidir? (Rakibi
Karalayan) -2,602| 24,360 ,016
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz 7107 ,402| -2,009 155 ,046
Gelen Propaganda Hangisidir? (Yiksek
Biitcelerle Yiiritiilen) -1,880| 23,887 ,072
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz ,002 968 | -2,101 155 ,037
Gelen Propaganda Hangisidir? (Asir
Vaatler Sunulan) -2,065| 24,598 ,050
Kamuoyu Arastirmalariin Sonuglari 5,921 016) 2175 155 031
(Se¢men Anketi) Kararlarimi Etkiler 3135| 36547 003

Siyasi pazarlama agisinda siyasal goriislere gore bagimsiz t testine tabi tutulan ve
p<0,05 sonucu elde edilerek, aralarinda anlamli bir fark oldugu sonucu elde edilen diger
iki siyasal gurup muhafazakarlar ile liberallerdir. Her iki gurup arasinda se¢im
oncesinde en ¢ok etkileyen propaganda konusunda; yiiz yiize yapilan propaganda, kitle
iletisim araglar1 ile yapilan ve lideri One ¢ikan propagandalar hakkinda goris
farkliliklarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun yaninda yine en sevimsiz gelen

propagandalarla ilgili olarak maddi yardim saglayan, rakibi karalayan, yiiksek biitgelerle
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yapilan ve asir1 vaatler sunulan propagandalar hakkinda goriis farkliliklarinin ¢iktig

sonucu elde edilmistir. Bunun yani sira yapilan analiz sonucunda kamuoyu aragtirmalari

hakkinda se¢gmen anketleri ile ilgili her iki gurup arasinda goriis farkliliginin ortaya

ciktigr goriilmektedir. Muhafazakar goriise sahip olanlarla, liberal olanlara ait bagimsiz

guruplar t Testi sonuglart Tablo: 4.35.’de yer almaktadir.

Tablo 4.36 Muhafazakar ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Agisindan
Bagimsiz Guruplar t Testi Sonug¢lar

Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarn Esitligi i¢in t-
icin Levene Testi testi
Muhafazakar - Sosyal Demokrat Anlamlilk Anlamilk
F . . t df ..
p degeri p degeri
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor 9,533 2,133 262 ,034
Nedir? (Lider ve Kadrosu) 2,120 | 248,061 035
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor 111 /39| 2,082 262 ,038
Nedir? (Aile ve Yakin Cevre) 2,078 | 257,781 ,039
Se¢im Oncesinde Sizi Engok Etkileyen ,189 665 3,724 262 ,000
Propaganda Hangisidir? (Lideri One
Cikan) 3,733 261,917 ,000
Se¢im Oncesinde Sizi Engok Etkileyen 16,884 ,000 3,927 262 ,000
Propaganda Hangisidir? (Yiiksek
Biit¢elerle Hazirlanan) 3,955 258,737 000
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz 2,569 ,110| -4,260 262 ,000
Gelen Propaganda Hangisidir? (Maddi
Yardim Saglayan) -4,251| 257,488 ,000
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz 1,654 200| -4,381 262 ,000
Gelen Propaganda Hangisidir? (Rakibi
Karalayan) -4,373| 258,295 ,000
Se¢im Oncesinde Size En Sevimsiz ,859 355| -3,294 262 ,001
Gelen Propaganda Hangisidir?
(Anketlerle Yonlendiren) -3,287 | 257,787 001
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz 9,146 ,003| -4,675 262 ,000
Gelen Propaganda Hangisidir? (Yiiksek
Biitgelerle Yiiriitiilen) -4,653 | 252,275 ,000
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz 9,564 002 | -4,073 262 ,000
Gelen Propaganda Hangisidir? (Asiri
Vaatler Sunulan) -4,057 | 253,344 ,000
Siyasi Partilerin Seg¢im Oncesinde 1,185 207| 3,537 262 ,000
Uyguladiklar1 Reklam Kampanyalar 3,544 261,825 ,000
Tercihlerimde Etkilidir. 2.355 | 260,634 019
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Tablo 4.36 ( Devam ) Muhafazakar ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama
Acisindan Bagimsiz Guruplar t Testi Sonuclari

Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarn Esitligi icin t-
icin Levene Testi testi
Muhafazakar - Sosyal Demokrat
F Anlanvlhl.lk i of Anlan}hl.lk
p degeri p degeri
Partilerin Uyguladiklar1 Negatif 11,444 001} 3,362 262 001
Reklamlar Tercihlerimi Etkileyebilir 3.384 250,638 001
Oy Kararimda Siyasal Propaganda 2,166 142) 2,185 262 030
Faaliyetleri Etkili Olmaktadir 2,196 | 261,298 ,029
Bagarili bir propaganda faaliyeti 25,474 ,000 3,164 262 ,002
goriiglerimle tam olarak ortiismeyen bir
partiye oy vermemi saglayabilir 3,196 | 252,706 ,002
Secim donemi dncesinde yapilan ,120 729 2,355 262 ,019
kamuoyu arastirmalarini (se¢im anketi)
takip ederim 2,355 260,634 ,019

Siyasi pazarlama agisindan siyasi gorlislere gore bagimsiz t testi sonuclarinda
p<0,05 kosulunu saglayan ve aralarinda anlamlhi bir fark oldugu sonucuna ulasilan
muhafazakar ve sosyal demokratlarin istatistik sonuglar1 Tablo: 4.36.’da yer almaktadir.
Siyasal goriigler baz alinarak elde edilen sonuglara gore siyasal pazarlama acisindan en
yogun farklilik elde edilen gurup, bu iki goriis arasinda meydana gelmistir. Siyasi tercih
konusunda lider ve kadrosu, aile ve yakin ¢evre konularinda goriis farkliliklarinin ortaya
ciktig1 goriilmiistiir.

En cok etkileyen propaganda hakkinda ise, lideri one cikan, yiiksek biitcelerle
hazirlanan, konularinda farkliliklarin oldugu goriiliirken, se¢im Oncesinde sevimsiz
gelen propagandalar ile ilgili maddi yardim saglayan, rakibi karalayan, anketlerle
yonlendiren, yiiksek biitgelerle yiiriitilen ve asir1 vaatler sunulan propagandalar
hakkinda farkliliklar olustugu goriilmektedir. Ayrica, se¢im Oncesinde uygulanan
reklam kampanyalari, negatif reklam tercihleri, siyasi propaganda faaliyetleri, basarili
secim faaliyetlerinin oy kararini etkilemesi ve kamuoyu aragtirmalar1 konusunda siyasal
goriis acisindan farklilik oldugu goriilmistiir. Muhafazakar goriise sahip olanlarla,
sosyal demokrat olanlara ait bagimsiz guruplar t testi sonuglart Tablo: 4.36.’de yer
almaktadir.
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Tablo 4.37 Liberaller ve Sosyal Demokratlarin Siyasal Pazarlama Ac¢isindan
Bagimsiz Guruplar t Testi Sonuclari

1
'V.eir.y.arhls arin Ortalamalarin Esitligi i¢in t-
Esitligi icin Levene testi
Liberal - Sosyal Demokrat Testl
F Anlarvnh.hk ¢ df Anlan}hl.ﬂ(
Degeri p degeri
Secim Oncesinde Sizi En Cok 2,081 151 -2,211 145 ,029
Etkileyen Propaganda Hangisidir?
(Kitle Iletisim Araclar1) -2,039| 24,041 ,053

Siyasal pazarlama acisindan en az siyasi goriis farkliliklari liberaller ile sosyal
demokratlar arasinda olugmustur. Yapilan bagimsiz t testi sonucuna gore, se¢gmen
anketleri liberaller ve sosyal demokratlar i¢in anlamli farklilik gdstermemekte olup,
p<0,05 sonucunu karsilayan liberal ve sosyal demokratlar arasinda se¢im dncesinde en
cok etkileme ile ilgili propaganda agisindan kitle iletisim araglar1 ile yapilan
propagandalarda da goriis farkliliginin oldugu sonucu elde edilmistir. Ciinkii diger
veriler agisindan p>0,05 olarak elde edilmistir. Ilgili bilgilere iliskin tablo 4.37de yer
almaktadir.

Ileri siiriilen hipotezler igin siyasal goriisler arasindaki farklar agisindan “diger”
olarak belirlenen gurup i¢in herhangi bir karsilastirma yapilmamistir. Bunun temel
nedeni ise, yapilan analiz sonuclarini etkilemesi agisindan “diger” bashigi altinda
toplanan siyasal diisiincelerin hangi siyasi goriise daha yatkin oldugunun

bilinmemesidir.

Tablo 4.38 Cinsiyetler Agisindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis

Farkhiliklar
.. Kareler Ortalama Anlamlilik
Cinsiyet Toplami1 af Kareler F Degeri

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan

Faktor Nedir? (Parti 1deolojisi) 8,331 1 8,331 4,757 030

Se¢im Oncesinde Sizi Encok
Etkileyen Propaganda Hangisidir? 9,396 1 9,396 | 5,192 ,023
(Lideri One Cikan)

Oy Kararimda Siyasal Propaganda
Faaliyetleri Etkili Olmaktadir

8,851 1 8,851 | 5,377 ,021
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Ankete katilan bireylerin demografik ozellikleri ve siyasal pazarlama
uygulamalar ile ilgili goriisleri Anova testine tabi tutulmus olup, yapilan analiz
sonucunda p<0,05 kosulunu saglayan ve demografik 6zellik ile siyasal pazarlama ile

ilgili goriis konusunda anlamli iligki bulunmayanlar tablo seklinde sunulmustur.

Anket sonucunda elde edilen verilere gore katilimeilarin cinsiyetleri ile ankete
verdikleri cevaplar karsilastirildiginda, siyasi tercihler konusunda etkili olan faktorlerle
ilgili parti ideolojisi, en fazla etkileyen propaganda konusunda lideri 6ne ¢ikan ve oy
kararinda siyasal propaganda faaliyetlerinin etkili olmasi konularinda cinsiyetler
arasinda farkliliklar oldugu goriilmistiir. Cinsiyetler ve siyasal pazarlama faaliyetleri

konusunda olusan farkliliklarla ilgili veriler Tablo: 4.38.’de yer almaktadir.

Tablo 4.39 Yas Guruplar:1 A¢isindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis

Farkhiliklarn
Kareler Ortalama Anlamlilik
Yas df F 1 ar,n 1.1
Toplami Kareler Degeri

Se¢imden Kisa Siire Once Oy
Verdiginiz Parti Hakkinda Fikriniz 1,480 3 0,493 |2,760 0,042
Degisir mi?

Se¢im Oncesinde Sizi En ¢ok
Etkileyen Propaganda Hangisidir? 17,921 3 5974 (3,020 0,029
(Yiiksek Biitgelerle Hazirlanan)

Yas gurubu agisindan katilimcilarin ankete vermis oldugu cevaplar ile ilgili
farkliliklara bakildiginda (Anova) ise, p<0,05 kosulunu saglayan ve aralarinda anlaml
bir iliski bulunmayan sonuglar asagida yer almakta olup, se¢imden Once parti
hakkindaki diisiincelerde degisim ile yiiksek biit¢elerle hazirlanan propagandalar
konusunda, yas guruplar1 agisindan farklilik olustugu goriilmektedir. Ankete verilen
cevaplar ile yas guruplar1 arasinda olusan farklar ile ilgili sonuclar Tablo: 4.39.’da yer

almaktadir.
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Tablo 4.40 Meslek Guruplar: A¢isindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis
Farkhliklar:

Meslek

Kareler
Toplami

df

Ortalama
Kareler

Anlamlilik
Degeri

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan
Faktor Nedir? (Parti ideolojisi)

42,284

6,041

3,545

,001

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan
Faktor Nedir? (Temel Degerler)

51,718

7,388

5,408

,000

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan
Faktor Nedir? (Aile ve Yakin

Cevre)

45,107

6,444

3,442

,001

Secim Oncesinde Sizi Encok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Yiiz Yiize
Propaganda)

35,304

5,043

2,788

,007

Se¢im Oncesinde Sizi Engok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Kitle Iletisim
Araglar1)

47,723

6,818

4,309

,000

Se¢im Oncesinde Sizi Engok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Bilgi Vermeyi
Amagclayan)

41,858

5,980

4,522

,000

Se¢im Oncesinde Sizi En ¢ok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Lideri One Cikan)

100,085

14,298

8,680

,000

Se¢im Oncesinde Sizi Encok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Yiiksek Biitcelerle
Hazirlanan)

134,601

19,229

10,945

,000

Siyasi Partilerin Se¢im
Oncesinde Uyguladiklart Reklam
Kampanyalar1 Tercihlerimde
Etkilidir.

83,811

11,973

7,091

,000

Partilerin Uyguladiklar1 Negatif
Reklamlar Tercihlerimi
Etkileyebilir

98,135

14,019

7,616

,000

Oy Kararimda Siyasal
Propaganda Faaliyetleri Etkili
Olmaktadir

78,428

11,204

7,347

,000
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Tablo 4.40 (Devam) Meslek Guruplar: Agisindan Siyasal Pazarlama Konusundaki
Goriis Farkhliklar:

Secim Oncesinde Kitle Tletisim
Araglar1 ile Yapilan
Propagandalar Kararim Uzerinde
Etkilidir

51,545 7 7,364 5,002 ,000

Reklam ve Propaganda
Faaliyetlerinden Yogun Olarak
Faydalanan Partilerin 63,191 7 9,027 5,917 ,000
Secimlerdeki Basar1 Sanslari
Yiiksektir

Basarili Bir Propaganda Faaliyeti
Goriiglerimle Tam Olarak
Ortiismeyen Bir Partiye Oy
Vermemi Saglayabilir

71,902 7 10,272 | 5,931 ,000

Secim Dénemi Oncesinde
Yapilan Kamuoyu
Aragtirmalarini (Se¢im Anketi)
Takip Ederim

36,267 7 5,181 3,027 ,004

Ankete verilen cevaplardan elde edilen sonuglara gore, meslek guruplar
acisindan (Anova) p<0,05 kosulunu saglayan ve aralarinda anlamli bir iligki
bulunmayan goriisler asagida yer almaktadir. Meslek farkliliklart agisindan siyasi
tercihte etkili olan faktorler konusunda parti ideolojisi, temel degerler, aile ve yakin
cevre konularinda farkli goriislerin oldugu goriilmiistiir. Se¢im Oncesinde en ¢ok
etkileyen propaganda konusunda ise yiiz yiize propaganda, kitle iletisim araglari ile
yapilan propaganda, bilgi vermeyi amaglayan propaganda ve yiiksek biitcelerle
hazirlanan propaganda konularinda mesleksel agidan farkli sonuglar elde edilmistir.
Ayrica reklam kampanyalarinin, partilerin uyguladigi negatif reklamlarin, oy kararinda
siyasal propagandalarin, kitle iletisim araci ile yapilan propagandalarin etkilemesi
konusunda meslek guruplar arasinda farkli goriisler oldugu goriilmiistiir. Bunun diginda
mesleki agidan basarili propaganda faaliyetinin etkili olmasi ve kamuoyu
arastirmalarmin takip edilmesi konusunda farklilik oldugu sonucu elde edilmistir.
Meslek Guruplar1 Agisindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis Farkliliklar ile

ilgili analizler, Tablo: 4.40.’da yer almaktadir.
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Ankete verilen cevaplardan elde edilen sonuglara gore, meslek guruplari
acisindan (Anova) p<0,05 kosulunu saglayan ve aralarinda anlamli bir iligki
bulunmayan goriisler asagida yer almaktadir. Meslek farkliliklar1 agisindan siyasi
tercihte etkili olan faktorler konusunda parti ideolojisi, temel degerler, aile ve yakin
cevre konularinda farkli goriislerin oldugu goriilmiistiir. Secim Oncesinde en ¢ok
etkileyen propaganda konusunda ise yiiz ylize propaganda, kitle iletisim araglar1 ile
yapilan propaganda, bilgi vermeyi amaclayan propaganda ve yliksek biitcelerle
hazirlanan propaganda konularinda mesleksel agidan farkli sonuclar elde edilmistir.
Ayrica reklam kampanyalarinin, partilerin uyguladig1 negatif reklamlarin, oy kararinda
siyasal propagandalarin, kitle iletisim araci ile yapilan propagandalarin etkilemesi
konusunda meslek guruplar1 arasinda farkli goriisler oldugu goriilmiistiir. Bunun disinda
mesleki acgidan basarili propaganda faaliyetinin etkili olmast ve kamuoyu
arastirmalariin takip edilmesi konusunda farklilik oldugu sonucu elde edilmistir.
Meslek Guruplart Acisindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis Farkliliklar ile

ilgili analizler, Tablo: 4.40.’da yer almaktadir.
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Tablo 4.41 Ogrenim Durumu Agisindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis

Farkhliklar:
ANOVA
) Sum of Mean Anlamlilik
Ogrenim df F n arvn 1.1
Squares Square Degeri
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor
Nedir? (Parti Ideolojisi) 15,684 3 5,228 2,998 030
Siyasi Tercihinizde Etkili Olan Faktor
Nedir? (Temel Degerler) 13538 3 4,513 3,151 025
Secim Oncesinde Sizi En ¢ok Etkileyen
Propaganda Hangisidir? (Bilgi 22,203 3 7,401 5,476 ,001
Vermeyi Amaglayan)
Segim Oncesinde Sizi En ¢ok Etkileyen
Propaganda Hangisidir? (Yiiksek 30,986 3 10,329 | 5,293 ,001
Biitcelerle Hazirlanan)
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz
Gelen Propaganda Hangisidir? (Maddi | 66,121 3 22,040 | 7,752 ,000
Yardim Saglayan)
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz
Gelen Propaganda Hangisidir? (Rakibi | 43,194 3 14,398 | 4,882 ,002
Karalayan)
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz
Gelen Propaganda Hangisidir? 18,888 3 6,296 3,103 ,026
(Anketlerle Yonlendiren)
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz
Gelen Propaganda Hangisidir? (Yiiksek | 45,682 3 15,227 | 5,764 ,001
Biitgelerle Yiiriitiilen)
Secim Oncesinde Size En Sevimsiz
Gelen Propaganda Hangisidir? (Asiri 37,454 3 12,485 | 4,334 ,005
Vaatler Sunulan)
Segim Dénemi Oncesinde Yapilan
Kamuoyu Aragtirmalarini (Se¢im 22,144 3 7,381 4,275 ,005
Anketi) Takip Ederim
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Anket sonuglarindan elde edilen veriler ile 6grenim durumu karsilagtirildiginda
ise, Anova testinden elde edilen sonuglara gére p<0,05 kosulunu saglayan ve aralarinda
anlamli fark bulunmayan sonuclar asagida yer almaktadir. Elde edilen bulgulara gore
siyasi tercihte etkili olan faktdrler agisindan parti ideolojisi, temel degerler konularinda
ogrenim durumu acisindan farkli goriislerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica, en ¢ok
etkileyen propaganda konusunda bilgi vermeyi amaglayan, yiiksek biitce ile hazirlanan
propagandalar konusunda egitim durumu agisindan farklilik oldugu goriilmektedir. En
sevimsiz gelen propagandalar agisinda bakildiginda ise maddi yardim saglayan, rakibi
karalayan, anketlerle yonlendiren, yiiksek biitgelerle yiiriitiilen ve asir1 vaatler sunulan
propagandalardan 6grenim durumlarina gére farkli sonuglar elde edildigi goriilmiistiir.
Bunun diginda se¢im donemi Oncesinde yapilan kamuoyu arastirmalarmin takip
edilmesi konusunda &grenim durumu agisindan farklilik gosterdigi goriilmektedir.
Ogrenim durumu ile ilgili siyasal pazarlama konusundaki goriis farkliliklar1 analizleri,
Tablo: 4.41.°de yer almaktadir.

Tablo 4.42 Gelir Durumu Ac¢isindan Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis

Farkhiliklarn
ANOVA
. Kareler rtalam Anlamlilik
Gelir arele df Ortalama F narfl 1.1
Toplami Kareler Degeri

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan

. 1 1 2,974 1
Faktor Nedir? (Parti Ideolojisi) 5558 3 5186 9 03

Siyasi Tercihinizde Etkili Olan
Faktor Nedir? (Aile ve Yakin 15,262 3 5,087 2,653 ,048

Cevre)

Se¢im Oncesinde Sizi En Cok
Etkileyen Propaganda 19,148 3 6,383 3,552 ,014
Hangisidir? (Lideri One Cikan)

Se¢im Oncesinde Sizi En Cok
Etkileyen Propaganda
Hangisidir? (Yiiksek Biitcelerle
Hazirlanan)

40,613 3 13,538 | 7,007 ,000
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Demografik 6zellikler agisindan ankete katilanlarin gelir durumlar ile ankete
vermis olduklar1 cevaplar karsilastirildiginda, elde edilen sonuglara gore p<0,05
kosulunu saglayan ve aralarinda Ki anlamliligi belirleyen sonuglar yukarida yer
almaktadir. Gelir durumu agisindan siyasi tercihlerinde parti ideolojisi ile aile ve yakin
cevre agisindan bireylerin ankete vermis oldugu cevaplarda anlamli bir fark olustugu
goriilmiistiir. Ayrica, katilimcilarin gelir durumu ile siyasi tercihlerinde etkili olan
faktorlere iliskin verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, istatiksel olarak anlamli
bulunmustur. Gelir durumu ile Siyasal Pazarlama Konusundaki Goriis Farkliliklar: ile

ilgili analizler, tablo: 4.42.’de yer almaktadir.
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SONUC ve GENEL DEGERLENDIRME

Pazarlama kavrami tipki mal ve hizmetin piyasaya arzinda s6z konusu olabildigi,
bu kavramin siyasi faaliyetler i¢inde kullanilabildigi goriilmektedir. Siyasi alanda bu
faaliyetler siyasi propagandalar yapilmasi, politikaya dayali iletisim kurulmasi seklinde
de goriilebilmektedir. Bu anlamda siyasal pazarlama, fikrinin temelinde bir ideolojinin
ya da bir bireyin pazarlanmasi seklinde ortaya g¢ikmaktadir. Bunun yaninda siyasi
anlamda lider konumunda bulunanlarin siyasi pazari olusturmada 6nemli bir yere sahip
olduklar1 goriiliir. Bu anlamda siyasal pazarlama farkli bir boyutta degerlendirilmekte
olup, siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilmesi adma bir takim siyasi

etkinliklerin gereksinimine ihtiya¢ duyulmaktadir (Unnii, 2009: 1244).

Siyasi pazarlamanin faaliyetleri g6z Oniline alindiginda, bu faaliyetlerin
temelinde iletisimin yattig1 goriiliir. Bunun sonucu olarak da se¢im dncesinde siyasilerin
secmenleri etkileme adina bir takim faaliyetler igerisine girdigi goriilmektedir. Siyaset
yapanlarin giiniimiizde teknolojik iletisim araglarinin ¢ok gelismesi ve bircok bireye
ayn1 anda ulasilabilmesi nedeniyle kitle iletisim araclarini yogun olarak kullandig: gibi,
yiiz ylize iletisime gectikleri, mitingler diizenledikleri, ilan ve brosiirlerle se¢gmenleri
etkilemeye c¢alistiklar1 goriilmektedir. Yapilan bu faaliyetlerin etkilerinin yiiksek

olabilmesi dogrudan siyasal partiler ve adaylarin basarilarini da etkilemektedir.

Yapilacak olan siyasi pazarlama faaliyetlerinden bazi se¢gmenlerin daha kolay
etkilenebildigi goriiliirken, bazi segmenlerin siyasi tercihlerinde kararli olmasi ve bir
takim ideolojilere sahip olmasi nedeni ile tercihlerinde daha kati davranabildikleri
gorilmektedir. Yapmis oldugumuz ¢alismada, segmenlerin %82’sinin se¢imlerden uzun
stire once siyasi tercihini belirledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum bizde siyasi
pazarlama faaliyetlerinde secimden kisa siire once karar veren segmenlerin daha kolay
etkilenebilecegi diisiincesini olusturmustur. Diger se¢menlerin en azindan bir
boliimiinlin  etkilenebilmesi 1ise, yapilacak olan siyasi pazarlama yOntemlerinin

etkinliginin yiiksek olmasi ile baglantili oldugu kanisin1 uyandirmaktadir.

Siyasi pazarlama faaliyetleri giinlimiizde profesyonel kurumlar tarafindan
yapilmakta olup, yapilan bu faaliyetlerde Oncelikli olarak kararsiz seg¢menlerin
etkilenmeye c¢alisildig1 goriilmektedir. Calismamizdan ortaya ¢ikan sonuca gore siyasi

parti segiminde kisa siire once karar verenlerin oran1 %18 olarak elde edilmistir. Bunun
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yaninda caligmamizdan ortaya c¢ikan diger bir sonuca gore ise, katilimcilarin
%23,6’siin se¢im Oncesinde siyasi kararinda degisiklik olabilecegini sonucu elde
edilmistir. Bu durumda se¢imden uzun siire 6nce kararim1 vermis olan se¢menlerin
kararlarmin da degisebilecegi goriilmektedir. Bu iki soru karsilastirildiginda kararsiz

secmen oraninin %23 olabilecegi diistiniilebilir.

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

orandir.

Bunun yaninda, yapmis oldugumuz c¢alismaya gore, siyasi pazarlama
yontemlerinden etkilenebilecek olan se¢men gurubunun hangi propaganda
yontemlerinden daha ¢ok etkilenebileceginin belirlenmesine gerek duyulmaktadir. Bu
anlamda se¢gmenlerin daha yogun olarak bilgi vermeyi amaglayan ve yiiz ylize yapilan
propagandalardan kolay etkilenebildigi goriilmektedir. Bunun yaninda yine
calismamizdan ortaya c¢ikan diger bir sonug ise, katilimcilarin %30 unun reklam
kampanyalarindan etkilendigi sonucudur. Yine bu caligmadan elde edilen diger bir
sonug ise, den katilimcilarin eklerin %30,2°sinin, yapilan siyasal propagandalarin
se¢menlerin tercihlerinde etkili oldugu sonucudur. katilimcilarin se¢im dncesinde kitle
iletisim araglar ile yapilan propagandalardan énemli derecede etkilendigi goriilmiistiir.
Kitle iletisim araglarindan etkilendigini ifade edelerin oran1 %27,6 olarak tespit

edilmistir.

Siyasi pazarlama yontemlerinin segmen tercihi lizerindeki etkilerine elde edilen
bulgular 15181Inda bakildiginda, katilimcilarin yaklasik olarak %30’unun siyasal
pazarlama faaliyetlerinden kolaylikla etkilenebilecegi, se¢menin bu faaliyetlerinden

etkilenebilmesine yonelik olarak yapilacak faaliyetlerde yiiz ylize iletisim ile birlikte
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etkili olarak yapilacak propaganda ve reklam faaliyetlerinin segmen kararlarinda etkili
olabilecegi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, kitle iletisim araglariin bir¢ok
segmene ayni anda ulagmasi nedeniyle siyasal propaganda araci olarak 6nemli bir yere

sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan calismanin evrenini Ankara ilinde ikamet etmekte olan se¢menler
olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismamiz sonucunda elde edilen bulgular Ankara ili ile
stnirhdir.  Belirtilen bu hususlar yapilan calismanin  kisithli§i  kapsaminda yer

almaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular bu alanda yapilacak diger aragtirmalara
on fikir verme agisindan degerlendirilebilecektir. Aragtirma konusu hakkinda daha kesin
sonuclar elde etmek i¢in daha biiyiik capli ve belli araliklarla tekrar edilen aragtirmalarin

yapilmasi gerekmektedir.
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TARTISMA

Siyasal pazarlama uygulamalarinin segmen tercihlerine etkilerinin arastirilmasina
yonelik olarak yiiriitiilen bu calismanin evreni Ankara ili olup, 5’li Likert yontemi ile
hazirlanan anket formu, segmen yagina gelmis olan 500 katilimcr iizerinde uygulanmus, elde
edilen sonuglar SPSS 22 versiyon analiz programinda degerlendirmeye alinmistir. Siyasal
pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihlerine olan etkisinin arastirilmasina yonelik olarak
yapilan bu c¢alismada, tiim anket formlar1 degerlendirmeye alinmistir. Anketten elde edilen

verilere gore, ankete katilan katilimcilarin 251 kadin, 249 ise erkektir.

Anket formlarinin degerlendirme asamasinda ankete katilan katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin degerlendirilmesi amaciyla, yas guruplar1 18-29 yas, 30- 44 yas,
45-59 yas, 60 yas ve lizeri olmak iizere toplam dort guruba ayrilmistir. Katilimeilarin
demografik bilgilerinin degerlendirilmesi sonucunda yas gurubu agisindan, katilimcilarin
201 (%40,2) katilmcimin 18-29 yas gurubunda, 188 (%37,6) katilimcinin 30-44 yas
araliginda, 101 (%20,2) katilimcinin 45-59 yas araliginda, 10 (%2,0) katilimcinin ise 60 yas

ve iizerinde oldugu sonucu elde edilmistir.

Anket sonucglarma gore demografin bulgularin meslek gurubu agisindan
degerlendirilmesinde ise, katilimcilarin 263 (%52,6) katilimcinin memur, 82 (%16,4)
katilimeinin is¢i, 19 (%3,8) katilimecinin serbest meslek, 23 (%4,6) katilimcinin esnaf, 59
(%11,8) katillmcimin 6grenci, 26 (%5,2) katilimcinin ev hanimi, 5 (%1,0) katilimeinin is
adami, 23 (%4,6) katilimcinin ise diger meslek guruplarindan oldugu goriilmiistiir. Meslek
gurubu acisindan bakildiginda katilimcilarin biiylik boliimiiniin memurlardan olustugu

goriilmektedir.

Katilimeilar egitim durumu agisindan degerlendirildiginde ise, katilimcilarin 35
(%7,0) katilmcimnin ilk 6gretim, 104 (%20,8) katilimcinin lise, 120 katilimcinin (%24,0)
katilimcinin 6n lisans, 241 (%48,2) katilimcinin ise lisans ve iizeri egitime sahip oldugu
goriilmiistlir. Egitim durumu agisindan bakildiginda, katilimeilarin biiyiik boliimiiniin en az

yliksek okul mezunu oldugu sonucu elde edilmistir.

Demografik verilere gelir gurubu acisindan bakildiginda ise, katilimcilardan 107
(%21,4) katilimcinin 1.000 lira ve altinda gelire sahip oldugu, 145 (%29,0) katilimcinin
1.000 lira ile 2.000 lira arasinda gelire sahip oldugu, 186 (%37,2) katilimcinin 2.000 lira ile



114

3.000 lira arasinda gelire sahip oldugu ve 62 (%12,4) katilimcinin ise 3.000 lira ve tlizeri

gelire sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

Ankette yer alan sorulardan bir katilimci katilimcilarin siyasi goriisleri ile ilgili olup,
ankete katilanlardan siyasi goriislerinin ne olduguna dair soru yoneltilmistir. Bu soruya
alinan cevaplarin degerlendirilmesinde katilimcilarin 153 (%30,6) katilimcinin Milliyetei,
137 (%27,4) katiimcinin Muhafazakar, 20 (%4,0) katilimcinin Liberal, 127 (%25,4)
katilimcinin  Sosyal Demokrat oldugu goriiliirken, 63 (12,6) katilmcinin ise diger

secenegini isaretledigi gorilmiistiir.

Uziim (2012) tarafindan se¢gmen baghiligini etkileyen unsurlarin arastirilmasina
yonelik olarak 401 kisi tizerinde yiiriitiilen ¢alismada katilimcilarin 27 (%6,7) katilimci
Liberal, 29 (%7,2) katilimcr Sosyalist, 63 (%15,7) katilime1 muhafazakar, 61 (%15,2)
katilimc1 Demokrat, 40 (%10) Sosyal Demokrat, 164 (%40,9) katilimc1 goriis belirtmemis,
17 (%4,2) katilmci ise diger gurubunda yer almustir. Uziim (2012)’nin yapmis oldugu
calismaya bakildiginda katilimcilarin siyasal goriisii agisindan sonuglarin oransal olarak
farkli oldugu goriilmiis olup, bu farkin goriis bildirmeyen katilimcilarin yiiksek olmasindan

kaynaklandig diistincesi olugmustur.

Katilimecilara yoneltilen sorulardan bir katilimei siyasi parti tercihinizi ne zaman
yaparsiniz seklinde sorulmus, bu soruya katilimcilardan 410 (%82,0)katilimc1 se¢imden
uzun siire dncesinde seklinde cevap vermistir. Bayraktar (2009)’1n izmir ilinde 401 kisi
lizerinden siyasal pazarlamanin se¢cmen tercihleri iizerine etkilerini arastirmaya yonelik
olarak yapmis oldugu ¢alismaya gore de, segcmenlerin %82’sinin, siyasi parti tercihlerini
secimden uzun siire 6nce yaptiklar1 sonucu elde edilmis olup, bu c¢alismanin sonucu

yapmis oldugumuz ¢alisma sonucu ile benzerlik géstermektedir.

Baska bir arastirma, Ozbek (2003)’{in tarafindan Ailenin se¢gmen davranislari
tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak Kocaeli ilinde segme yeterliligine
sahip olan bireyler lizerinden yiiriitiilmiistiir. Odak gurup ¢aligmasi seklinde yiiriitiilen
bu calismada katilimcilardan, en son oy kullanilan se¢imlerde, siyasi goriisiinii ne
zaman belirledigi konusundadir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %8,9’u sandik
basinda karar verdigini ifade ederken, %5,6’s1 se¢im giinii, %9,7’si son bir hafta i¢inde,
%26,3’1i ise son bir ay i¢inde karar verdigini sdylemistir. Son bir y1l ve daha uzun siire

once karar verenlerin oranina bakildiginda ise, %49’dur.
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Calismamizda katilimcilara yoneltilen diger bir soru ise, “Se¢imden kisa bir siire
Once oy vereceginiz siyasi parti hakkinda fikriniz degisir mi?” seklinde yoneltilmistir.
katilimcilardan 118 (%23,6) katilimci evet cevabini verirken, 382 (%76,4) katilimci
hayir cevabini vermistir. Bu iki soru gz oniine alindiginda, segmenlerin yaklasik olarak
%18 ile %?23’iiniin kararsiz segmeni olusturdugu, se¢im Oncesinde yapilan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin diger se¢menlere gore bu se¢men gurubunu daha kolay
etkileyebilecegi diislincesini olusturmustur. Bayraktar (2009)’un ¢alismasinda da yine
benzer bir soruya se¢menlerin %23,2 sinin evet cevabi verdigi goriliirken, sonuglarin

calismamizla benzerlik gosterdigi goriilmiistiir.

Celik (2008)’in siyasal pazarlama agisindan kararli ve kararsiz se¢menler
arasindaki davranig farkliliklarinin arastirilmasina  yonelik olarak 492  katilimct
lizerinden yiiz yiize gorisme yontemi ile gerceklestirmis oldugu bir arastirma,
secimlerden on bes giin dnce yapilmistir. Bu arastirmadan elde edilen bulgulara gore,
secmenlerin  %36’sinin  secimden on bes giin Once hangi partiye oy verecekleri
konusunda kararsiz olduklari sonucunu elde etmistir. Bunun yaninda kararh
se¢cmenlerin Oncelikli olarak secimle ilgili bilgileri televizyon, internet, aile ve yakin

cevreden bilgi aldiklart gérilmiistiir.

Se¢menlere yoneltilen bir diger soru ise, “Siyasi tercihinizde etkili olan faktor
nedir?” sorusu olmus, katilimcilardan “Parti ideolojisi” diyenlerden 191 (%38,2)
katihmecr  “Kesinlikle katiliyorum”  yanitim1  verirken, 149 (%29,8) katilimci
“Katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu durumda katilimcilarin yaklasik olarak %70’inin
parti ideolojisini dnemsedigi goriilmektedir, Yine ayni soruya karsilik olarak “Lider ve
Kadrosu” segenegini isaretleyenlerden 166 (%33,2) katilimcr “Kesinlikle katiliyorum”
secenegini isaretlerken, 178 (%35,6) katilimcinin “Katiliyorum segenegini isaretledigi
gorilmistir. Her iki cevap gbéz Oniine alindiginda Bu durumda yine katilimcilarin
yaklasik olarak %70’inin lider ve kadrosunun secimlerinde etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Kiris (2005)’in Isparta ilinin kdy ve kent se¢cmenlerini goz Oniine alarak
ylriitmiis oldugu c¢alismada, katilimcilara oy verilen partilerin tercih nedeni
sorulmustur. Kiris (2005)’in elde ettigi bulgulara gore, se¢cmenlerin %32,1°1 parti
ideolojisi, %32,8’1 icraatlari, %20,5°1 lideri, %2,3’1 adaylar1 seklinde cevaplamistir. Bu

calismadan elde edilen sonuglarla, ¢alismamiz karsilastirildiginda farkli sonuglar elde
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edilmis olmakla birlikte, bu farkin s6z konusu ¢aligmada kirsal ve kent se¢gmenlerinin

calismaya konu edilmesinden kaynaklandigi diisiintilmektedir.

Anket kapsaminda katilimcilara yoneltilen diger bir soru ise, “Se¢im Oncesinde
sizi en ¢ok etkileyen propaganda sekli hangisidir?” seklinde sorulmus olup,
katilmcilarin  “Yiiz yilize propaganda” secenegi icin, 110 (%22,0) katilimcinin
“Kesinlikle katiliyorum” secenegini tercih ederken, 143 (%28,6) katilimcinin ise
“Katiliyorum” secenegini isaretledigi goriilmiistiir. Yine aynm1 soruda “Bilgi vermeyi
amaclayan” i¢in katilimcilarin 187 (%37,4) katilimer “Kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlerken, 171 (%34,2) katilimcr “Katiliyorum secgenegini isaretlemistir. Boyle bir
durumda segmenlerin yaklasik olarak %50’sinin “Yiiz yiize propaganda” ile “Bilgi
vermeyi amaglayan” propagandalardan olumlu yonde etkilendigi sonucu elde edilmistir.
Bu soru karsiliginda, segcmenlerin en olumsuz buldugu propaganda sekli ise “Yiiksek
biitgelerle hazirlanan” propaganda olmustur. Ankete cevap veren se¢menlerden 50
(%10,0) katilimer yiiksek biitcelerle hazirlanan propaganda sekline “Kesinlikle

katiliyorum” derken, 65 (%13,0) katilimer “Katiliyorum” yanitini vermistir.

Demirtas (2010)’un Se¢gmen tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi1 Acisindan
Analizi iizerine Izmir ilinde yiiriitmiis oldugu calismaya gére, secmenlerin %72,4’{iniin
secim Oncesinde liderlerinde katildig1 televizyon programlarindan etkilendigi,
%16,2°sinin ise bu tiir programlardan etkilenmedigini ifade etmistir. Yine ayni
calismada, se¢menlerin %41,6’smin radyo programlarindan, bir baska soruda ise
%357, 7’sinin parti mitinglerinden etkilendigi sonucu elde edilmistir. Yapmis oldugumuz
calismada se¢menlerin yaklasik olarak %350’sinin yiiz yiize propagandadan etkilendigi
goriiliirken, Demirtas (2010)’un calismasinda se¢menlerin yaklasik olarak %32’sinin
“Ev ve kahvehane toplantilarindan”, %30,8’inin ise “Adaylarin ger¢eklestirdigi ev ve is

yeri ziyaretlerinden” etkilendigi goriilmiistiir.

Katilimcilara yoneltilmis olunan diger bir soru ise, “Se¢im 6ncesinde size en
sevimsiz gelen propaganda hangisidir?” seklinde sorulmus olup, ankete katilan
secmenlerin bu soruya karsilik gelen segeneklerden, agirlikla olarak katiliyorum ve
katilmiyorum segeneklerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Ankete katilanlardan ¢ekimser
kalanlarin haricindekilerin hemen hemen yaris1 segeneklere olumlu bakarken, diger

yarisinin olumsuz olarak cevap vermistir.
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Ankete formunda bulunan “Siyasi partilerin se¢im Oncesinde uyguladiklar
reklam kampanyalar: tercihlerimde etkilidir” ifadesine segmenlerin 45 (%9,0) katilimci
“Kesinlikle katiliyorum” segenegini dogru kabul ederken, 105 (%21,0) katilimci
“Katiliyorum” ifadesini dogru kabul etmistir. Bu durumda segmenlerin siyasi parti
seceneklerinde, yaklasik olarak %30’unun reklamlardan etkilendigi goriilmektedir.
Bunun yaninda diger bir soruda katilimcilarin %25°1 secim Oncesinde negatif
reklamlardan etkilendigini belirtmistir. Yine baska bir soruda, “Oy kararimda siyasal
propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir” ifadesine, segcmenlerin 56 (%11,2) katilimc1
“Kesinlikle Katiltyorum” cevabini veritken, 95 (%19,0) katilimc1 “Katiliyorum”
secenegini isaretlemistir. Bu soruya bakildiginda da yine yaklasik olarak se¢cmenlerin
%30’unun siyasi propaganda sonrasinda siyasi kararlarinin degisebilecegi sonucu elde

edilmistir.

Ozcan (2008)’in Ankara ilinde kiiltiiriin segmen davranislari iizerindeki etkisinin
arastirilmasina yonelik 386 kisi lizerinden yapmis oldugu arastirmaya gore, segmenlerin
siyasi parti tercihlerinde aday ve partilerin medya ve mitinglerinden etkilendikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Segmenlerin %15,9°u bu tiir propagandalar i¢in “Katiliyorum”

ifadesini kullanirken, %19,5°1 “Az katiliyorum™ ifadesini kullanmastir.

Ankete katilanlara yoneltilen, “Se¢im Oncesinde siyasi propaganda faaliyetleri
kararim tizerinde etkilidir” ifadesinde se¢gmelerin yaklasik olarak %28’1 etkili oldugunu
ifade ederken, %46’s1 ise siyasi propaganda faaliyetlerinin bu kararlar1 iizerinde etkili
olmadigini ifade etmislerdir. Kalender (1998)’in se¢men tercihini etkileyen propaganda
faaliyetleri ile ilgili olarak 469 katilimci1 tizerinden Konya’da yapmis oldugu
aragtirmaya gore, se¢cmenlerin %10,9’unun dagitilan ilan ve brosiirleri ile yapilan
bilgilendirmeyi, %12,2’si radyo yayinlarindan yapilan bilgilendirmeyi énemli buldugu
sonucunu elde etmistir. Ayrica, se¢gmenlerin %13,9’unun miting ve gezilerde yapilan
bilgilendirmeyi, %21,1’inin televizyon araciligi ile bilgilenmeyi, %10,9’unun da
adaylarin ziyaretlerinde yapmis olduklar1 bilgilendirmeleri dnemsedigi sonucu ortaya

cikmustir.

Eke (2008)’in siyasal propaganda araglarinin segmen tercihi iizerindeki etkisinin
arastirilmasina yonelik olarak Isparta’da 397 se¢men iizerinden yiiriittiigli calismada,
se¢cmenlerin oy vermelerindeki en 6nemli etmenlerin %42,3 ile parti lideri, %14,9 ile

parti adaylari, %30,7 ile parti programi oldugu sonucunu elde etmistir. Ayrica
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secmenlerin siyasi tercihlerinin olugmasinda: %33,0 aile, %10,3 arkadaslar, %11,1
dernek ve sivil toplum kuruluslari, %17,1 medya, %0,3 ise iinli kisiler olarak
belirlenmistir. Bunun disinda, yapilan arastirmanin bir baska sonucuna gore, se¢im
donemlerinde televizyon ve radyodaki siyasi programlarindan etkilenme orami %45,1

olarak bulunmustur.
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EK-1

SIYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARININ SECMEN TERCIiHLERI
UZERINE ETKILERI

Bu anket; Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiillen ve amac1
siyasal pazarlama uygulamalarinin segmen tercihleri tizerine etkilerini tespit etmek olan bir
bilimsel ¢aligmaya yoneliktir. Ankete verdiginiz cevaplar bilimsel amagli bir arastirmada kullanilacak
olup, vereceginiz tiim bilgiler GIZLI tutulacaktir. Arastirmanin saghkli bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve
amaglarina ulasabilmesi i¢in sizin vereceginiz cevaplar ¢cok bilyiik 6nem tagimaktadir.

Yogun ig temponuz arasinda ¢ok degerli vaktinizden 10-15 dakikalik bir kism1 ankete ayirmaniz bizi ¢ok
memnun edecektir. Istenirse ¢calisma tamamlandiginda sonuglar sizinle paylasilacaktir.

Ilginize ¢ok tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Esen SAHIN
Selguk Universitesi [IBF Isletme Boliimii
Kampiis/Konya
Danisman

1) Yasimz D
2) Cinsiyetiniz Nedir?

I:I Kadn I:I Erkek
3) Mesleginiz Nedir?

[ ] Memur [ ] isci
|:| Ogrenci |:| Ev Hanimu

4) Ogrenim Durumunuz Nedir?
I:I [Ikogretim I:I Lise
5) Gelir Durumunuz Nedir?
[ ] 1.000TLveAln [ ] 1.000-2.000 TL

6) Kendinizi siyasi olarak nasil tanimlarsimz?

[ ] Milliyetgi [ ] Muhafazakar

Diger: oo
7) Siyasi parti tercihinizi ne zaman yaparsiniz?

I:I Secimden uzun siire 6nce

Resul CELIK
Sosyal Giivenlik Kurumu / EHGM
Cankaya/ ANKARA
Ogrenci

Serbest Meslek Esnaf

Is Adam Diger

|:| On Lisans |:| Lisans ve Ustii

[ ]2000-3.000TL [ ]3.000TL ve Ustii

|:| Liberal |:| Sosyal Demokrat

I:I Secimden kisa siire 6nce

8) Secimden Kkisa siire 6nce oy vermeyi diisiindiigiiniiz parti hakkinda fikriniz degisir mi?

|:| Evet

I:I Hayir



9) Siyasi faktor tercihinizde etkili olan faktor nedir?
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S5 B |E 8| g et
£z 2 | 228 5 |Z¢
Parti ideolojisi 1 2 3 4 5
Lideri ve Kadrosu 1 2 3 4 5
Temel Degerlere Baglilik (Dini degerler, Atatiirkgiiliik vb.) 1 2 3 4 5
Aile ve Yakin Cevre Goriisii 1 2 3 4 5
10) Secim oncesinde sizi en ¢ok etkileyen propaganda sekli hangisidir?
2 f S5 E| = et
$2| & |Zz:| B |ZE
Yiiz yiize yapilan propagandalar 1 2 3 4 5
s . 1 2 3 4 5
Kitle iletisim araglar1 (Gazete, tv...) ile yapilan propagandalar
Beni etkilemeyi amaglamaktan ¢ok, bana bilgi vermeyi amaglayan 1 2 3 4 5
propagandalar
Lideri 6ne ¢ikararak yapilan propagandalar 1 2 3 4 5
Yiiksek biitgelerle hazirlanan, segmene se¢im dncesi menfaat saglayarak 1 2 3 4 5
yapilan propagandalar
11) Secim oncesinde size en seviyesiz gelen propaganda sekli hangisidir?
2 § § g § £ e E
= 9 S S = = x Z
¢ | £ | 25| 3 | £3%
S S e E X 2
. g 1 2 3 4 5
Se¢mene maddi yardim saglayarak yapilan propagandalar
Rakibi karalayarak yapilan propagandalar ! 2 3 4 5
Se¢meni kamuoyu arastirmalariyla (anketlerle) yonlendirerek yapilan 1 2 3 4 5
programlar
. . e . 1 2 3 4 5
Yiiksek biitgelerle yiiriitiilen gosterisli propagandalar
Asirt vaatler sunularak yapilan propagandalar ! 2 3 4 5
12) Asagidaki ifadelere katihmimz oraninda isaretleyiniz
Siyasi partilerin se¢im dncesinde uyguladiklar: reklam kampanyalari, 1 2 3 4
tercihlerim {izerinde etkilidir.
Partilerin uyguladiklart negatif siyasal reklamlar, (rakibi karalama vb.) 1 2 3 4 5
tercihlerimi degistirebilir.
. . o 1 2 3 4 5
Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir.
Sec¢im Oncesinde kitle iletisim araglari ile yapilan propagandalar kararim 1 2 3 4 5
iizerinde etkilidir.
Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin 1 2 3 4 5
secimlerdeki basar1 sanslar1 yiiksektir.
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Basaril1 bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam olarak drtlismeyen bir
partiye oy vermemi saglayabilir.

Sec¢im donemi 6ncesinde yapilan kamuoyu aragtirmalarini (se¢im anketi)
takip ederim.

Kamuoyu arastirmalariin sonuglari (se¢gmen anketi) kararlarimu etkiler.




