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ONSOZ
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OZET VE ANAHTAR SOZCUKLER

19. yy.In sonlar1 ve 20. yy'in baslarindan itibaren dinyada degismeye
baslayan siyasi yap ile birlikte siyaset halka donik yapilmis ve insanlar
yoneticilerini kendileri secmeye baslamistir.  Siyasetin tiketici grubu olarak kabul
edilen segmen kavrami bu sekilde siyasi hayata yerlesmis ve siyasiler segmenleri
etkileyebilmek icin cesitli faaliyetler gerceklestirmeye baslamistir. GUnimiz
itibariyle bu faaliyetler teknolojinin tim imkanlariyla secmenle birebir iletisime
gegilecek kadar yogunlasmustir.

Arastirmanin  birinci  bolimunde siyaset, segmen ve secmen davransi

kavramlar1 incelenmis ve secmen davramsina etki eden faktorlere yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde siyaset pazarlamasi kavrami genel hatlariyla
incelenmis ve ozellikle tutundurma karmasi ile bu karmada yer alan faaliyetler

detayl1 olarak siniflandirilmistur.

Arastirmanin Giglincli bolimiinde ise Sivas ili Cumhuriyet Universitesi
personeli Uzerine gerceklestirilen arastirmaya yer verilmis, siyas partilerin
tutundurma gabalarinin sbz konusu personel tzerindeki etkileri incelenmistir.

Anahtar SOzcukler: Secmen Davranisi, Siyaset Pazarlamasi, Propaganda,
Siyasal Kampanya Faaliyetleri.
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ABSTRACT

Associated with the alteration of political structure al around the world since in
the later 19th century and early in the 20th century, the politics was done public-oriented
and people had just started to choose their own intendants. Accepted as the consumer
group of politics, the elector phenomenon was settled into the political life and
politicians started to carry out various activities. Nowadays, those activities are become
frequent by whole benefits of technology as peer-to-peer communicating the elector.

In the first chapter of this research the terms of politics, elector and behaviors
of electors are investigated and mentioned about the elector behaviors effecting
factors.

Politics marketing notion are reviewed by main titles and particularly the
publicity karma and activities belong this are classified in details in the second
chapter.

The research on the staff of Cumhuriyet University in Sivas province is given
in the third chapter and the effects of political parties promotional efforts on
mentioned personnel are evaluated.

Key Words. Elector Behavior, Political Marketing, Propaganda, Political
Campaigns Activities.
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|.BOLUM

SECMEN DAVRANISLARI VE SECMEN DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. Siyaset ve Segmen Kavram

Siyaset ya da diger bir deyisle politikanmn ne oldugu konusunda, eski
caglardan bugtnlere kadar birgok tanim yapilmistir.  Siyaset, kimin, neyi, ne zaman
ve nasil elde ettigidir. Diger taraftan siyaset, hem bir catisma ve iktidar kavgasidir
hem de toplumun bitin Gyelerinin yararina olabilecek bir diizen yaratma aracicir
(Kapani, 2007:18).

Her seyden Once siyasetin bir ¢ikar ¢atismast oldugu unutulmamalidir. Bu
acidan bakildiginda siyaset, toplumda birligi saglamak, 6zel ¢ikarlardan ¢ok genel
cikarlar1 ve tuim toplumun iyiliginin gergeklestirmek gabasi ve ugrasisidir. Bununla
beraber siyasetin, toplumun yarattigi maddi ve manevi degerlerin bir otoriteye dayali
olarak dagitilmast ya da paylastirilmast sureci oldugu da g6z ©Oninde
bulundurulmalidir (Oztekin, 2000:3).

Bu tammlar 1s1ginda siyasetin insamin varolusuyla birlikte ortaya ¢ikan ve
insan yasantisina yon veren bir gercek oldugunu gz ardi edememekteyiz. GUnimuiz
demokratik siyaset anlayis1 icinde insan temel iki aktor olarak yerini almaktadir:
Aday ve secmen.

Siyasetin temel Grtnlerinden biri olan aday, segmene sunulan bir tercih
sebebidir.  Segmenlerin tercihlerinde adaylarin  ulasilabilirligi, tamnmsghigr ve
mitevaziligi gibi ozellikleri 6nemli yer tutarken, siyasi partilerin adaylarinda
aradiklar: 6zellikler de bu beklentilerle paralellik gosterir (islamoglu, 2002:129-130).



Aday, sahip oldugu ozelliklerle segmen tarafindan yonetim hakki verilerek lider

konumuna gelir.

Secmen, politik pazardaki tiketicidir. Sunulan  hizmetlerin  en  son
kullamicisidir. Arzu edilen hizmet seviyesi, segmenlerin almay: Umit ettikleri hizmet
seviyesini yansitmaktadir. Uygun hizmet seviyesi misterilerce “kabul edilebilir”
hizmet simiridir. Tolerans sinirt ise misteriden misteriye veya isten ise farklilik
gogerir. Politik hizmetler agisindan ifade edilecek olursa, uygun hizmet seviyes,
insan onurunu zedelemeyecek ekonomik, sosyal ve siyasi katilimlari saglayacak
hizmettir. Hizmet sunan siyasal iktidarin, bu sinirin altina inmemesi gerekir. Aksi
takdirde, segmenler bu asgari seviyeyi saglayacak veya saglayacagim vaat eden
partilere yonelirler (Tan, 2002: 136).

Secmenler; ilk defa oy kullanan veya daha 6nce oy kullanmis segmen olarak
gruplanabilecegi gibi, parti yandas1 (militan segmen), parti sempatizant segmen ve
parti yandasi olmayan ancak baska oy verme secenegi gormeyerek bir partiye oy
veren segmen olarak da gruplandirilabilir (Aydogan, 2007:34).

Secmenlerin 6zelliklerini, tammmdan da yola cikarak su sekilde siralamak
mumktindlr (Bakirtas, 2005:39):

- Secmenler kendileri icin en blyik fayday: saglayacak siyasi goriise oy
verebilirler.

- Secmenler, ailelerinin siyasi gorUslerini benimseyerek oy verebilirler.

- Secmenler iginde yasadiklar: toplumun yonlendirmesine bagli olarak oy
verebilirler.

- Secmenler kamusal mallarin kendileri igin  kullamlacagim bilerek,

sececegi siyasi goristen bu beklentiyi karsilamalar: distincesiyle oy verebilirler.



Bununla beraber asagidaki ¢zelliklerde segmenlerin genel 6zelliklerine dahil
edilebilir:

- Secmenler, iktidara gidecek siyasi goruste kendi varliklarim hissetmek

icin oy verebilirler.

- Secmenler, siyasi aktorlerin yaptiklar: tamtim galismalarindan etkilenerek

oy verebilirler.

Bu ozellikler 1s1ginda, segmenlerin bir tiketici kitlesi olmasi sebebiyle
¢ikar gruplart olusturduklar: ve segmen davramsi adh verilen bir bilimsel terimin

ortaya c¢iktigi1 gorulmastar.

1.2. Segmen Davranisi

Secmen davranslar: iki farkli doneme bagli olarak incelenebilir. Bu
donemlerden ilki secim donemlerinde secmen davramsi olarak ele alinr. Bu
donemde segcmenler siyasete olan ilgi dizeylerine gore kati siyasal tercihler
(fanatiklik), esnek siyasal tercihler (etkilenebilirlik) ve gezen siyasi tercihler
(kararsizlik) olmak Uzere Ug farkli davrams sekli gogterirler. Kat1 siyasal tercihlerde
en belirgin 0zellik babadan ogula geger bir sistem gibi ¢cok bagimli bir taraftarlik
yaratmasidir. Parti lideri, ideolojisi ve programi degisse bile bagliliktan vazgecilmez.
Esnek siyasal tercihlerde segmenin net bir bagliligir yoktur ve gerceklesen tanitim
faaliyetlerinden etkilenerek oy kararlart sekillenir. Gezen siyasal tercihlerde ise
kararsiz segmenlere rastlanir ve sandik basina gelene kadar hangi siyasal tercihe
yoneleceklerine tam karar veremezler. Bu segmenlere hangi tutundurma faaliyetinin
yon verecegi tam olarak Kkestirilemedigi icin dogru bir pazar stratgisi
gerceklestirmek gic olur (Aydogan, 2007:35).

Secim donemi disinda gergeklesen segcmen davranislar: da 3 farkli kategoride
incelenir. Birincisi siyasetle aktif olarak ilgilenenlerdir. Siyasetle icli disli olan bu



grup bir sempatizan olarak parti ¢alismalarina katilir ve propaganda faaliyetlerinde

yer alirlar. ikinci grup olan siyasetle pasif olarak ilgilenenlerde siyasete azda olsa

olan ilgi tamamen kendi cercevelerinde olup parti faaliyetlerine katilmayarak

cergevelerinin disina gitkmamaya 6zen gosterirler. Uglincii grup olan siyasetten uzak

duranlar ise gunlik siyasi gelismeleri takip etmezler ve oy verme disinda bir siyasi

rol genellikle Ustlenmezler (Aydogan, 2007:36).

Politikacilarin ve segmenlerin davramslar: analiz edildiginde kendi iclerinde

asagidaki sekilde belirtilen davrams torleri gergeklestigi  savunulabilir (Lees-

Marshment, 2009:81):

PAZAR DEGISKENI| DAVRANIS TURU | BEKLENEN SONUC | FAALIYET PLANI
Yetkili, Hatadan Uzak Strateiik Giris v
Politikacilar Sivasi Temsilcilik Duran, Yeniden ratejie iy ve

Secilebilen

Uwgulamalar

Zivaretlerle Secmene

Katilime:, Karar

Yogun [lgili Secmen Alktif Politikac: Ulasan, Hatip Siireclerinde Yer
Alan
Bagli Bulundugu
Kismen Ilgili Secmen Olumlu(Lehte) Sadik, Bagml Sivasi Goriigle
Savunucu

Iliskisini Sirdimmek

Parti Taraftarlar

Destek Veren

Ov Verme Digmda Fazla
[lgisi Olmayan

Migkileri Geligtirmek,
Yetigtirmele,
Bilgilendimmek

Potansivel Secmen/

Pasif, Ilgisiz

Partive ve Gériige

Kararsizlarla Tletisim

Kararsizlar Destek Saglama Kurarak [kna Etmek
y o Alktif Segmen
Ov Kullanmavanlar Hicbir Aktivitesi Harekete Gegirtme Olmanm Onemini
Olmavan .
- Benimsetmek
Parti Secmeni Olumsuz(Kargit) Hareketsiz(Evlemsiz) Girmezden Gelmek,
Olmavanlar/Muhalefet | Aktivitelerde Bulunan | Hale Getirme Stastrmak

Sekil 1.1. Siyaset Pazarlamasinda Segmen Gruplarinin Boltmlendirilmesi

Kaynak:
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1.3. Segmen Davranislarin Etkileyen Faktorler

Geleneksel pazarlamada yer alan tiketici davramslari modeli secmen
davraniglarim agiklamada tam olarak yeterli olmamakla beraber, siyaset bilimcilerin
secmen davramsint etkileyen faktorler Uzerine gelistirdikleri yaklasimlar sosyolojik,
psikolojik ve rasyonel tercih olmak Uzere Ucli bir simflamaya tabi tutulmaktadir
(Ozkan, 2007: 86).

Bunlar arasindan bireyselciligi reddedip, grup temelleri konusuna egilen
sosyolojik yaklagimin temel konusunu secmenler degil, gruplar ve partiler
olusturmaktadir. Partiyle 6zdeslesme modeli olarak da bilinen psikolojik yaklasim,
secmenin  bir partiye duydugu sevgi ve baglilhigi ifade etmektedir. Partiyle
Ozdeslesme cok kiiclk yaslarda aile icinde gerceklesmekte ve politikayla cok yogun
ilgilenen ailelerin cocuklarinda belli bir partiye karst daha guclu psikolojik
bagliliklar olusmaktadir. Siyaset bilimciler bu modeli incelerken insanlar
yonlendiren psikolojik guclere ve bunlarin icinde de 0zellikle tutumlara
egilmektedirler. Cunkd tutumlarin yogunlugu insanlarin oy verip vermemelerinin
ardindaki nedenleri ortaya gikarmaktadir (Ozkan, 2007: 88).

Son yillarda Turkiye' de segmenlerin dikkate deger bir bolumi rasyonel tercih
yaklasimiyla hareket etmektedir. Parti bagliliklari olmayan bu segcmen Kkitlesi,
“Ulkeye kim daha iyi hizmet edecek, insan gibi yasam kosullarim hangi siyasal parti
olanak saglayacak ve gocuklarimin gelecegini hangi liderler glivence altina alacaksa
secimlerde oyumu ona verecegim” duslncesi ile hareket etmektedir. Nitekim son
onbes yi1l icerisinde yapilan kimi secimlerden cok kiclk yuzdelerle ifade edilen
partilerin sandiktan oy patlamas: yaparak ¢cikmasi da bu yaklasimin énemli bir
taraftar kitlesi oldugunun kamiticir. Segmenin oy verme kararinda etkilendigi
etmenlerin en Onemlileri arasinda siyasal Urin (siyasi partinin lideri, adaylari,
ideolojisi vb.), psikolojik etmenler (ait olma, yakinlik duyma vb.) ve referans

gruplarinin etkisi sayilabilir (Zengin ve Karagor, 2012:94).



Bu baglamda se¢men davranislarini etkileyen faktorleri yukarida bahsedilen
ekonomik ve demografik faktorler (rasyonel faktorler), sosyolojik faktorler ve
psikolojik faktorler olarak 3 temel gruptaincelemek mimkunddir.

1.3.1. Ekonomik ve Demogr afik Faktorler

Bir siyasi partinin segilip iktidara gelmesi halinde segmenler, bu partiden
rasyonel beklentilerinin karsilanacagint umut ederler. Rasyonel beklentilerden
kastedilen, segmenlerin ekonomik hayatin ve gundelik yasantinin iginde hak
ettiklerine inandiklar: yasam standard olarak kabul edilebilir.

1.3.1.1. Ekonomik Faktorler

Gelir dizeyinin bireylerin oy verme davranisi Uzerindeki etkisi ilk bakista
oldukga basit ve dogrusal bir iliskiymis gibi gorinmektedir. Oy verme,
mukafatlandirma ve cezalandirmay1 amaglayan begenme veya 6fkenin bir ifadesidir.
Cikar pesinde kosan insanlar ekonomik durumlar: iyiye gittiginde hiukimeti
mikafatlandiracaklar, koétlye gittiginde de onu cezalandiracaklardir.  Secmen
davramsinda ekonomik faktorlerin etkisi konusunda yapilan ¢ok sayida arastirma bu
iliskinin gorindigl kadar basit ve her durumda gecerli olmadigini ortaya
koymaktadir. Ekonomik faktorlerin oy verme tzerinde hemen higbir rolt olmadigini
ileri siiren arastirmalardan onun oy verme davranisint belirleyen en 6nemli degisken
oldugunu savunan ve bu iki u¢ arasinda ekonomik faktorlere degisik derecelerde
Onem veren her biri oldukga tutarli ve bilimsel yontemlere dayali pekgok
arastirmanin birbiriyle ¢elisen bulgular: en azindan bu konunun ne kadar ¢ok boyutlu
ve karmasik oldugunun carpici bir gostergesidir (Sitembdltikbasi, 2001:7-8).

Yapilan arastirmalarin pek cogu ekonomik faktdrlerin oy verme davranisi
Uzerinde belirli bir etki yaptigini kabul etmektedirler. Ancak bu etkinin derecesi
blylUk ©lcide, Ulkenin icinde bulundugu olagan ve olaganisti sartlar, insanlarin



hiikiimetin icraatlarim algilama bigimi, iktidardaki ve muhalefetteki siyasetcilerin
Ulkenin gindemine getirdikleri konular, ekonominin 6nceki yillara gore durumu
tarafindan belirlenmektedir. Ulke ekonomisinin, onceki yillarla karsilastirildiginda
gorece durumu, ekonomik faktérlerin oy verme davranisindaki etkisini calisan
arastrmacilarin Uzerinde en fazla durdugu konulardan biridir. Cunki kamuoyu
arastirmalarinda segmenler Ulkenin karsilastigi en énemli sorun olarak ekonomi ile
ilgili bir konuyu belirtmektedirler (Sitemb6likbasi, 2001:9).

Ekonomik beklentiler, fakir tlkelerde segmen davranslarint diger faktorlere
gore daha fazla etkilemektedir. Y apilan arastirmalar, ekonomik kriterler bakimindan
farksiz olan partilerin tercih kriterleri ya 6teki faktorlere veya dnceki tutumlara gore
yapiimaktadir (Islamoglu, 2002:84). 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili secim
sonuclarinda ekonomik ve rasyonel faktorlerin etkisinin biyik oldugunu sdylemek
yanlis olmaz. Kasim 2000 ve Subat 2001 ekonomik Kkrizlerinden magdur olan
secmenler, 3 Kasim Milletvekili secimlerinde krizlerden sorumlu tutugu partilere oy
vermeyerek cezalandirmiglardir.

Secmenler, Ulke ekonomisinin performansindan iktidardaki partiyi veya
partileri sorumlu tutarlar ve bu sorumluluk bilincine gbre oy verirler. Eger bu 6nerme
dogru ise, yani Ulkede cereyan eden ekonomik kosullar vatandasin parti secimi
Uzerinde gucli etkiye sahipse, iktidar partisinin  kaderinin  6nemli 6lcude
ekonomideki basarisina bagli olmasi gerekir. Buna gore ulkedeki genel refahin
akisint izleyen donemlerde yapilan secimlerde, secmenlerin iktidardaki partinin
adaylarina daha fazla destek vermesi, genel refahin azaldigi donemlerde ise iktidarin
destegini cekerek cezalandirmast beklenir (Akgtin, 2007:68).

Ekonomik ve rasyonel faktorlerin secmen davramsi Uzerindeki etkisinin bu
kadar etkili olmasi nedeniyle -6zellikle Glkemizde- siyasi partilerin bu konu tzerinde
daha cok calismalarim gerekli kilmaktadir. Cunki, ekonomik istikrarsizlik, siyasi
istikrarsizlig1 da beraberinde getirir.



1.3.1.2. Kisisel (Demografik) Faktorler

Secmenin oy davranisin etkileyen demografik Ozellikler (yas, cinsiyet, aile
durumu, meslek, gelir, 6grenim dizeyi vb.) dikkate alinmasi gereken ve tamtim

cabalarina yon veren faktorlerdir.

Y as faktort 6nemli bir degisken olup, secmenler geng yaslarda farkli siyasal
egilimlerde bulunabilirken, yaslar: ilerledikge siyasi tercihleri degisebilir. Benzer
durumlar farkli demografik 6zelliklerde de izlenebilir. Ornegin erkek ve kadinlarin
siyasi tercihlerini farkli degiskenler etkileyebilirken gelir diizeyi, meslek ve 6grenim
durumu gibi 6zellikler bireylerin siyasi davramsglarimin sekillenmesinde 6nemli rol
oynar (Banger, 2000:126).

Y asin disginda, meslek ve toplumsal statll, siyasal ilgi ve orgiit Gyeliginin oy
verme Uzerinde etkili oldugu bilinmektedir. Ancak, Ozellikle orgit Uyeliginin oy
verme davransi Uzerindeki etkisinin bir gudi kaynagi mi yoksa bir uyarma araci
seklinde mi oldugu Uzerine kesin bilgi elde edilmis degildir. Bu konu da alamn
sorgulama sahasi igerisinde bulunmaktadir. Bunun yamnda, 6zellikle Turkiye igin
siyasal parti tutmamin oy verme cozimlemes ile ilgili yiksek bir degisken
olabilecegi olasilig tzerinde gok durulmaktadir (Y avasgel ve Polat, 2008:35).

Oy verme davranisim etkileyen unsurlardan biri de egitim dizeyi olarak
saptanmistir. Bu konudaki istatistiklere bakinca, Turkiye' de egitim dizeyi duistk
olanlarin yiksek olanlardan daha yiksek oranda oy kullandiklart sonucu agikca
gorilmektedir. Bu nedenle, egitim dizeyinin oy verme Uzerindeki toplam etkisinin
negatif oldugu sonucu, kirsal yasam kentsel yasam perspektifinde tartismasiz kabul
edilmektedir (Y avasgel ve Polat, 2003:37).

Gelir seviyesinin artmasi siyas tercihlerde de farkli tercihlere yonelmeye
neden olmaktachr. Ozellikle disiik gelir seviyesindeki segmenler siyasilerin popiilist

vaatlerinden daha fazla etkilenmelerini ve oy tercihlerini etkilemektedir. Gelir



seviyes yiUksek olan segmenlerde ise bu vaatlere inanma ve oy verme kararinm
degistirme esigi daha yuksektir. Hatta siyasiler bu demografiye sahip secmenlere
daha ¢ok sosyal hayatlarim gelistirici vaatlerle gelirler. Yerlesim alani demografisi
de gelire bagli olarak degistigi icin segmenin oy kararina etki eden bir demografik
0zellik olarak ele alinabilir.

1.3.2. Sosyolojik Faktorler

Her toplumun belirli sosyal katmanlar1 vardir. Bu katmanlarin beklentileri
farklilhik gosterdiginden, secimdeki tercihlerinde de degisiklik g6zlenebilmektedir.
Secmenler siyasi tercihlerinde zaman zaman bu gruplarin etkisinde kalmaktadirlar.
Siyasi partilerin oylar1 analiz edildiginde, farkli sosyal siniflarin farkli partilere
yoneldikler goriilmektedir (Islamoglu, 2002:90).

Gerek sosyolojik gerekse de psikolojik faktorlerde insani odak almak ve insan
modelli yaklasimlarda bulunulmas: gerekir. insanlarin neden ve kime oy vermek
istedigini belirlemek, secmen davranislarimi etkileyen faktorlerde daha anlasilir bir
yaklasimlarda bulunulmasina yardimci olmaktadir. Kisisel ¢cikarlar veya adaylara ve
goruslere olan ilgileriyle birlikte farkli davramslar sergileyen segmenler, sosyolojik
boyutta da farkli faktorlerden etki alirlar. Ancak buradan Kisisel cikar olarak
algilanmasi gerekenin maddi cikarlar olmamasi gerekir. Segmenlerin gelecek
kaygisi, sosyal hayatindaki etkilesimler, toplumsal statlisii ve saglik, egitim gibi
hayat standartlarindaki yikselme gibi konular cikarlarim daha iyi agiklamaktadir
( Enelow ve Hinich, 1984:2).

Sosyolojik yaklasimda kisilerin davranislarim etkileyen etkenlerin sosyo-
kultdrel degerler oldugu Gzerinde durulur. Kisilerin ¢evresinde bulunan ve isteklerini
belirleyen sosyal etkilerini; kiltdr, alt kiltdr, sosyal sinif, referans ve baski gruplari
ve aile seklinde siralayabiliriz. Bu etkilerin secmen davranisina etkisi su sekilde izah
edilebilir:
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1.3.2.1. Kaltar

Siyasal kultUr(; bir toplumun, gerek o toplumun siyasal sistemi iginde yer
alan, gerekse 6teki siyasal olusumlar dedigimiz devlet, parlamento, hikimet, siyasal
parti, kamu yonetimi, sendika, dernek, siyasal iktidar, demokrasi, secim, anayasa gibi
kavramlar konusundaki bilgisi, gorgusi, aliskanhiklariy, yaklasimlari, tutum ve
davranislarinin timii olarak tammlayabiliriz (Oztekin, 2000:210).

Secmenlerin  bireysel ve toplumsal isteklerinin en 6nemli belirleyicisi
kilturin kamusal alanda bir mal bigimine sokulmasi nedeniyle toplumlarin disa
donik yonleri ortaya ¢ikmig ve siyasal anlamda segmen pazarina hakim olmak
isteyen siyasi aktorler kdltirin bu yonuni kullanarak segcmenleri taraftar haline
getirmeye cabalarlar. Siyasal pazarlama acisindan kilttr, segmen davraniglarin takip
ederek firsatlarin yakalanmasina, yeni akimlarin teshis edilmesi bakimindan yukarida
aciklanan nedenlerden dolay1 6nem tasimaktadir (Tokgdz, 2008:189).

1.3.2.2. Alt Kaltar

Cogunlukla bolgesel nitelikli olan, kultarin belirli davrams veya yasam
bigimini 6ngoren alt bolimudir. Daha ¢ok kulttriin homojen yapisinin bozulmast ile
ortaya cikan bolgesel, dini, etnik kdken vb. boyutlarda gortlen ortak niteliklerdir
(Ciftlikci, 1996:58).

Ulkemiz cografyasinda bolgesel farkliliklar g6z 6niine alindiginda segmen
davramisina en fazla etki eden sosyolojik faktor olarak alt kdltari dustnebiliriz.
Ozellikle secim donemlerindeki kampanya soylemlerde en fazla kullamlan
Oylemlere dikkat ettigimizde; dini, etnik ve folklorik mesgjlarin daha yogun
kullanmldig1 gorilmektedir. Hatta bazi siyasi partilerin kendilerini direkt bu alt kultir
unsurlariyla bagdastirdiklar: ve onlarin adlariyla anilmaya calistiklar: gérilmektedir.
Bu durumun her nekadar sz konusu siyasi partilere belli oranda bir taraftar kitlesi
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topladigi gorilse de, siyas anlamda daha fazla ileriye gidecek bir ortam
kazandirmamaktadir.

1.3.2.3. Sosyal Sinif

Birbirleri ile siki iligkileri olan ve davramissal beklentileri benzer olan
kisilerin olusturdugu bir sosyal yamdir. Gelir tipi, kaynagi, meslek, egitim, deger
yargilar1 vb. gibi pek cok degisken sosyal siniflar: belirleyen nedenlerdir (Ciftlikgi,
1996:58).

Statt olarak da adlandirilan sosyal sinif gelir ve tahsilden etkilenir. Bos
zamanlar1 degerlendirme sekli, arkadaslar, yasam sekilleri ve hatta kisilik de meslek
ve gelirden etkilenmektedir. Segmenlerin oy verecekleri partileri de iginde
bulunduklar: statti dahilinde degerlendirdikleri ve oy verme davranmsim bu cati
altinda stirdurduikleri bir gergektir. Egitim, kisilere siyasal olaylar1 siraya koyma ve
anlama icin gerekli olan temeli saglar. Egitim gérmus insanlar, gérmemislere gore,
siyasal olaylar1 cok daha yakindan ve ilgi ile izlerler. Genel durusunun yan sira bir
kisinin meslegi de onun siyasi bakis agisim etkiler (Y ticekdk, 1987:27).

1.3.2.4. Referans ve Baski Gruplari

Secmenin i¢inde bulunmaya istekli oldugu demografik ve etnik gruplara (aile,
yakin gevre, arkadaslar, komgular vb.) referans gruplar: olarak adlandirilmaktadir. Bu
gruplar Kisinin tutum, davranis ve distincelerini etkileyerek kara vermesinde énemli
bir yer tutar (Tokol, 2010:68).

Referans gruplari, kisinin tutumlaring, fikirlerini, deger yargilarint ve
davranmiglarim dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup, ale ve diger yuz yuze iligskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular,
meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin Uyesi olmadig: gruplar ve dogrudan
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iliskisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur. Bu baglamda,
referans gruplari, segmen karar verme siirecine etkisi olan en 6énemli etmenlerden
biridir. Aile kurumu ise en etkin referans gruplarindan biri olarak bireyi
etkilemektedir (Tek, 1999: 201).

Referans gruplarinin segmen davranisi agisindan en 6nemli rolt bir danisma
ve iletisim ortami olmasidir. Grup normlarina uyan segmenler, oy kararlarint alirken
kararsizlik noktasindan c¢ikmada ve bir karar vermede bu damsma grubunun
fikirlerini dikkate alirlar. Ozellikle birinci derecede olan referans gruplarindan (aile
ve arkadas cevreleri) daha yogun etkilenilmektedir (Banger, 2000:151-152).

1.3.2.5. Aile

Kisinin dogdugu andan itibaren en yakin iliskide bulundugu ortam ailesidir.
Aile bireylerinin birbirlerini her yonden etkileme diizeyleri cok yiksek oldugundan,
oy verme davranisina da etkisi yadsinamaz. Ancak aile Uyelerinin oy verme kararina
etkisi bireyin yasina bagl: olarak ters orantili degisim gosterir (Ciftlikci, 1996:59).

Secmen davranist agisindan, bireyin aile icinde Ogrendigi karar verme
biciminin, yetiskinin esitlik¢i ve katilimci deger ve sireglere yonelik tutum ve
davranmisini da belirleyecegini kabul edebiliriz (Uysal, 1984:83). Baska bir deyisle
bireyin aile igerisinde almis oldugu deger yargilari, aliskanliklar, yasaklar ve
Ozgurlukler; segmen davranisina etki agisindan son derece yonlendirici bir etkiye
sahiptir.

Her ne kadar aile Urlin ve hizmetlerin birarada tiketildigi bir ortam olsa da,
secmenin bireysel hareket etme gudusi konusunda bir damisma noktasi olarak
degerlendirilmelidir (Odabas1 ve Baris,2006:257). Bireyler oy verme kararinda bir
damsma noktasi olarak aileyi tercih eder ve farkli etkenlerle sekillenmis olan kararim

son olarak ailesine danisarak neticelendirir.
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1.3.3. Psikolojik Faktorler

Secmen davranisinda etkili olan psikolojik faktorler, oy verme davranisinin
duygusal boyutunu temsil eder. Secmenlerin ihtiyaglart ve guduleri, bilgilenme
sirecleri, algilamalari, tutum ve inanclarindan meydana gelen psikolojik faktorler,
siyasi partilerin stratgjilerini ve politikalarim belirlerken tzerinde durmasi gereken
etkenlerin basinda gelir. Bu faktorler ihtiyag ve guduler, 6grenme siirecleri, kisilik,
algilama ve tutum ve inanglar olarak 5 gruptatoplanabilir.

1.3.3.1. ihtiyag ve Giidiiler

Guduler, intiyaclardan ortaya ¢cikar. Partisi tarafindan ihtiyaclar: giderilmemis
secmenlerin parti ile 6zdeslesmesini beklemek mimkin degildir. Secmende oy
verme davranisi, bir ihtiyacin sonucunda ortaya cikar. Partiler secmende ortaya
cikardiklart bu ihtiyaci belirli uyaricilar yardim ile elde ederler. Secmenlerin
algilamalarini bu uyaricilar bigimlendirir ve bu uyaricilar yardim ile belirli bilgileri
elde ederler (Divanoglu, 2008:128).

Secmenler ihtiyaglart dogrultusunda farkli davranislara yonelme durumu da
gogterebilirler. Ornegin bir secim déneminde maddi unsurlara dayal: ihtiyaclar goz
Onlne alarak farkl: bir siyasi tercih gosteren segmen, bir baska secim déneminde
sosyal ihtiyaglarint gz 6ntine alarak daha farkl bir siyasi tercih gosterebilir. Birgok
Ulkede oldugu gibi Ulkemizde de bu tur davrams egilimi gbsteren cok sayida
secmene rastlanabilir.

1.3.3.2. Ogrenme

Ogrenme, tiiketicilerin gelecekteki davranislarina yon veren satin almalarina
ve tiketimlerine bagli olarak edindikleri tecriibe bituntdir. Ogrenme hayatinizin

her anina yon veren bir olgu olup yapilan arastirmalara gére anne karninda baslayan



14

bir siirectir. Psikologlara gore insanmin psikolojik varligi ve 6zellikleri biytk oranda,
Ogrenme slreci boyunca elde edilen deneylerle belirlenir (Karalar, 2006:71).
TUketici, Urind nasil ve ne amagla kullanacagimt bu sirecinin tamamlanmasiyla
Ogrenir. Dolayisiyla segmenler de siyasi goris ve tercihlerini 6grenme siirecinin
sonunda belirler ve oy kararint verir. Bu nedenle 18 yasindan itibaren bireylerin oy
kullanma hakkina sahip olmasi aslinda yerinde ve gerekli olan bir zorunluluk olarak

gordlmelidir.

Canlimin duydugu veya sezdigi herhangi bir etken (ses, siz, sekil) uyarici
olup, buna gosterilen i¢ veya dis davranisa ise tepki denir. insan uyaricilara karsilik
vererek yani tepki gostererek dgrenir. Belirli bir uyariciya karsi gosterilen ayni tepki,
zamanla bir davranisg bigimini dogurur. Segmenlere kars: yonlendirilen uyaricilarin
daniteligi ve cinsi ayarlanarak istenilen davranis elde edilebilir (Ciftlikgi, 1996:56).

Ogrenme ailede baslayarak yasam boyu devam eden bir siire¢ oldugu icin
secmenlerin siyasi tercihlerindeki ilk 6grenimler ailede baslar ve okul hayatinda
devam ederek daha sonra is ve sosyal cevrenin etkisiyle tamamen sekillenir. Bu
nedenle siyasi tercihler en esnek donemini genclik yillarinda, en sabit dénemini de

ileri yaslarda gosterir.

1.3.3.3. Kisilik

Yasam tarzi olarak da adlandirilabilecek kisilik, gerek salt karar verme
davranmisina gerekse de oy verme davramisina dogrudan etki eden 6nemli bir unsudur.
Kisilik, bireysel farkliliklara dayanir ve bu farkliliklarin disa vurumu sonucu karakter
ortaya cikar. Secmenler de, farkli kisilikleri olan ve bu farkli Kisilik boyutlar
dogrultusunda oy verme davranslar: ile karakterlerini ortaya koyan bireyler olma
Ozelligini tasirlar. Bu dogrultuda secmenlerin rasyonel olarak, kendi Kisilikleri
dogrultusunda ortaya koymak istedikleri davranis ile uyumlu olan ve benzerlik
tasiyan siyasi partilere yakin durus sergilemeleri beklenir (Celik, 2008:70).
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Kisiligi bir tarz sahibi olmak olarak niteleyebiliriz. insanlar cevrelerindeki
farkli davrams modellerinden esinlenerek kendi tarzlarini, baska deyisle kisiliklerini
tamamlarlar. Bu davranis modellerinden kendine yakin kisilerle iyi bir iletisim kuran
secmenler, siyasi tercihlerde de bu modellerden etkilenebilirler. Ozellikle geng
yaslarda bir siyasi gorUs etkisine giren veya bu yas donemlerinde siyaset gibi
olgulardan uzak durarak yetismis bireylerin ilerleyen yaslarda bir siyasi goruse ilgi
duymasi, bu modellerden esinlenmeye bagli olarak degisir. Hatta zamanla kisilikle
siyasi tercih birbirine paralel bir ortakliga donusur. Bireyler Kisiliklerini tammlarken
siyasi tercihlerinden drnek verirler.

1.3.3.4. Algilama

Algilama, duyumlar1 yorumlama, onlari anlamlt bicime getirme sirecidir.
Algilamada daha Onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi buyuktir. Bu ydzden
algilama, son derece 6znel bir stregtir. Kisiler onu uyarici etkilere maruz kalarak
karsisindakiyle fiziksel veya duygusal kontak kurar (Odabasi ve Baris, 2006:128-
129). Siyasi partiler, segmenlerin algilamalarinin segici 0zelligini kendi lehlerine
cevirmeye ve bunda siirekliligi saglamaya caba gostermelidirler.

Siyasal kampanya faaliyetleri 6zellikle segmenlerin algilarinda degisime
neden olma Uzerine kurulur. Olusturulan siyasi icerikli mesajin segmenlerce nasil
yorumlanabilecegi, nasil tepki verebilecegi ve nasil sonuglandirilacag: siyasi partiler
icin en dikkate alinmasi gereken sorudur. Yanhs degerlendirilebilecek mesajin bir
secim kaybettirebilme riski bu konuda siyasi partileri daha 6zenli davranmaya
itmektedir. Diger taraftan iyi hazirlanmis ve segmenin beklentilerine hitap eden
mesajlar bir segim kazandirabilmektedir. Bazen siyasi partilerin elinde olmadan
gerceklesen birtakim olaylar da secmenlerde farkli algiya sebep olarak segcimlerde
farkl1 oy verme davranis1 gostermesine neden olur. Ornegin 2009 yilinda gergeklesen
yerel secimlerden birkag giin 6nce BBP genel baskart Muhsin Y azicioglu'nun bir
kaza neticesinde vefatimin ardindan, Sivas ilindeki se¢menlerin hemserileri ve
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milletvekilleri olan Muhsin Y azicioglu'na vefa algilamasi olusmus ve BBP belediye

baskan: aday: olan Dogan Urglip segimi kazanmustir.

1.3.3.5. Tutumlar

Tutumlar, insanlarin bir nesne veya fikre karst surdurdigi olumlu veya
olumsuz degerlemeleri, duygusalliklari veya lehte aeyhte eyleme gegcme
egilimleridir. Bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve grup iliskilerine
dayanirlar ve degisime kars1 bir hayli direng goserirler. Bu nedenle tiketicinin
tutumunu degistirmek cok zordur (Eroglu ve Bayraktar, 2008:187).

Secmenlerin herhangi bir aday veya partiyi tercih etmelerinde tutumlarin
blylk 6nemi bulunmaktadir. Tutumlar, bazi insanlarin nigin bazi parti veya adaylara
oy verdigini, bazilarimn kagindigim agiklamada yardimci olmaktadir. Oy verme
karar1 secmenlerin herhangi bir aday veya partiye karsi gelistirdikleri gugli
tutumlardan yogun olarak etkilenmektedir (Kizildere, 2002:60).

Psikolojik faktorler icerisinde tutumlar énemli bir 6neme sahiptir. Ozellikle
tutumlarin yogunlugu, bazi insanlarin ne icin oy verdigini agiklamada yardimci
olmaktadir. Oy veren icin tutumun ahengi, bir kisinin nigin kendisine uygun bir
partiye oy verdigini belirlemektedir. Tutumlarin partizan yonu siddeti ise, her bir
secmenin rakip adaylar arasinda yapacag: tercihin nedenini agiklamaktadir. Parti ile
Ozdeslesme cok kucuk yaslarda aile igerisine gerceklesmekte ve politikayla cok
yogun ilgilenen ailelerin cocuklarinda belli bir partiye karsi daha guclt psikolojik
bagliliklar olusmaktadir (Divanoglu, 2008:128).

Tutum inanclar1 da etkiler. Dini ve siyasi inanglarda, tipki duygusal baglilik
gibi, kisilerin oy verme davramsi Uzerinde etkili olabilmektedir. Kisiler, maddi
cikarlarin 6tesinde bir partiye yakinlik duyabilmektedirler. Ayni inanci paylastigt,
aym distinceyi savundugu insanlarla birlikte olmay: isteyen kisiler, secmenlerde de
oy verirken bu duyguyla hareket etmektedirler (Divanoglu, 2008:129).
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1.4. Siyasal Katilim

Siyasal katilma, siyasal sistem i¢inde vatandaslarin dogrudan ya da dolayli
olarak yoneticilerin secimini ve kararlarim etkilemeyi amag edinen eylemler
bitinudur. Siyasal katilma, bir toplumun Uyes ile o toplumdaki siyasal otorite
arasindaki bir bagdir. Tizel sorunu olarak siyasal katilma, elverisli bir tiizel ortamda,
siyasal haklarin ortaya cikardigi bir sonuctur. Genis anlamda siyasal katilma,
birokrasi ve siyasal karar alma siirecinin her asamasina katilmaktir. Bireyin otonom
karar ve tercihlerinin siyasal otorite Gizerinde etkisinden olusan bir iliskidir. Baska bir
tammda da vatandaslarin siyasal sistem karsisindaki durumlarini, tutumlarim ve
davraniglarim belirleyen bir kavram olarak tanimlanmakta ve katilmamn basit bir
meraktan yogun bir siyasal eyleme kadar uzanan genis bir tutum ve faaliyet
alanindan olustugu belirtilmektedir (Duran, 2005:132).

Secmen davramisinin dogal sonucu olarak siyasal katilim gergeklesir.
Demokratik bir ortamda segmenler diledikleri adayr kendilerini  yonetmek
secebilmekte ve basarisiz adaylar: iktidardan uzaklastirabilmektedir. Buda siyasal
katilimin sadece segim donemleri ile sinirli olmadigini, segmenlerin yonetimin her
sirecini takip ve kontrol etme sansina sahip oldugunu gosterir. Ancak bu takip ve
kontrol her an mudahale sansi vermez. Kanun ve yonetmelikler siyasi iktidarin
yonetilenlere kars1 haksiz fiillerine yonelik bir kontrol mekanizmasidir.
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I1. BOLUM

SIYASETIN PAZARLANMASINDA TUTUNDURMA FAALIYETLERI

2.1. Siyaset Pazarlamasimin Tanim

Siyaset pazarlamasi, ¢6zellikle demokrasinin toplum hayatina yerlesmesiyle
ele alinmasi gereken bir kavram haline gelmistir. Siyasilerin potansiyel segmenlerini
etkilemesinde ve iktidar1 ele almasi icin gereken oylari kazanmasinda, iyi bir siyaset
pazarlamas: stratgjisi olusturmasi ve dogru sekilde uygulamas: gerekmektedir.

Siyaset pazarlamasi, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel secmenlerine
uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya adayr en yuksek sayidaki secmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tammasint saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkint yaratmak ve minimum aragla bir segimi kazanmak icin gerekli
olan oy sayisimt elde etmek amaciyla kullamlan tekniklerin timudir (Bongrad,
1992:17).

Bir bagka tamma gore siyaset pazarlamasi, bir kisinin siyasi partilerden aday
olarak gosterilmesi, atanmasi veya secilmesine ya da partilerin ve fikirlerin/davalarin
iktidara getirilmesine iliskin olarak yirGtilen pazarlama faaliyetleridir. Parti olarak
iktidara gelmek icin yuritllen pazarlama cabalar1 aslinda orgitsel pazarlamaya da
girmektedir. Burada, misteri “secmen’in sececegi aday veya adaylar, fikirler,
politikalar, ideolojiler veya parti orgutd; fiyat ise taahhit edilen hizmetler karsiligi
secim zamani adaya ve partiye verilen oy, Uye aidatlari, bagislar ve partiye/adaya
yapilan hizmetler; dagitim kanal1 ise siyasi partilerin subeleri ve kanallaridir (Tek,
1999:41-42).

Temelde kisisel pazarlama ¢abasi olan siyaset pazarlamasi, tuketici (segcmen)
davraniglarina etki ederek siyasi dusUnceleri benimsetmek olarak dustntlebilir.

Secmenlerin - oylarim  kazanmak igin  tanimlarda bahsi gegen faaliyetler
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gerceklestirilir. Bu faaliyetlerin 6zt tiketicinin distncelerine etki etme ve temel

pazarlama tekniklerinin uygulanmasidir.

Siyasi pazarlamanin kavramsal gelisimini heniiz emekleme asamasinda olup
bircok segcimle birikim saglamasi gereken bir strectir. Hukumetler, siyasi aktorler,
secmenler ve siyasi pazarlama icinde yer almasi gereken pek cok olgu bu siirecin
gelismesinde destek saglayici rol oynayacaktir.Bu baglamda siyasi ve hukuki alanda
pazarlama teknikleri gelisimini devam ettirici bir yapiya sahiptir ve segmeni
etkileyici bir rol Ustlenmektedir (Lock ve Harris, 1996:22-23).

Siyaset pazarlamas: stireci ¢cok genistir. Secim donemi farkli bir stireg, iktidar
dénemi ve muhalefet donemi farkl: bir siiregtir. Her stiregte farkli siyaset pazarlamasi
stratgjileri uygulanmalidir. Y alnizca segim donemlerinde yapilan siyaset pazarlamast
faaliyetleri yeterli olmamaktadir.

2.2. Siyaset Pazarlamasinin Onemi

Siyasetcilerin siyasi vitrinde uzun sire ayakta kalabilmeleri icin basaril1 bir
siyaset pazarlamas:i stratgjisi uygulamast 6nemli bir sarttr. Her kampanya
doneminde, dénemin siyasi sartlarina uygun bir pazarlama stratgjisi uygulanmasi,
siyasi literatirde bir zafer kazamlmasim saglayacak bir yontem olarak goruldiugi
taktirde, siyasal pazarlamamn 6nemi daha iyi anlasilacaktur.

Kampanya donemleri ile sinirlancirilmus dar politik pazarlama anlayist,
tiketicinin 6nemsedigi pazarlama Oncesi donemleri cagristirmaktadir. Isletmeye
yonelik bir anlayisi temsil eden bu davranis sekline sahip olundugunda segmene
ulasmak oldukca guclesir. Cunkd, ani ilgilenislerin teredditle karsilanacag: agiktir.
Cssitli siyasi sorunlar ve ¢oztimleri konusunda ancak genel bir bakis olan politikaci
siyaset pazarlamasi yardimiyla daha teknik ve ayrintili bilgi sahibi olmakta ve yine
siyaset pazarlamasinin yardimiyla bu bilgiler sorun c¢oziici teknik politikalara
donigmektedir. Kamuoyu egilim ve beklentileri bilimsel yontemlerle siyasetcilere
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ulastirllarak onlarin kendi siyasetlerini daha gergcek¢i ve somut bir zeminde
kotarmalar: saglanmaktadir (Ciftlikgi, 1996:27).

Birgok faydasina ragmen tam olarak benimsenememis olmasi “siyaset
pazarlamasi” sdzcugunin kendisinde yatmaktadir. Politikacilar, siyaset pazarlamasi
kelimesini  kullanmadan siyasal partinin, adayin ya da parti programlarinin
pazarlamasim yapmaya calismaktadirlar. Gerceklestirilen tim bu faaliyetler,
pazarlamanin teorisi, tamm ve kavramlarindan higbiri ile tammlanmamaktadir.
Siyaset pazarlamas: faaliyetlerinin gelisme kaydetmeye basladigi 80'li yillardan
itibaren bu problem yavas yavas ortadan kalkmaya baslasa da, pazarlamaya ait
bircok kavram siyaset pazarlamast icindeki yerine tam olarak oturamamustir
(Karakaya, 2000:57).

2.3. Siyaset Pazarlamas Sireci

Siyaset pazarlamasinda, pazarlama anlayisinin  geregi  olarak; ©nce
tuketicilerin tatmin edilmemis ihtiyag,istek ve beklentilerinin neler  oldugu
arastirilmali ve bunlarin tammi yapilmalidir. Daha sonra bunlarin nasil bir mal ya da
hizmetle karsilanabilecegine karar verilmeli ve bu mal ve hizmetler tasarlanmalidir.
Bu tasarimlar pazarda Uretim 6ncesinde ve sonrasinda test edilmelidir. Eger olumlu
sonug alhinrsa pazarlama stratgjileri ile pazara sunulmali ve satis sonuclart
degerlendirilmelidir. Sonuclar tatminkér gorilmezse, tekrar basa dondlmeli ve

yapilan hatalar arastirilmalidir (Islamoglu, 2002: 22).

Mal ve hizmetler icin gecerli olan pazarlama anlayisinin siyasete uygunlugu
Sekil 2.1 araciligiyla gosterilebilir. Buna gore pazar kavram yerine devlet, toplum ve
secmen kavramlar: kullamilabilirken; tiketici ihtiyaglarimin yerini devlet, toplum ve
yurttas ihtiyaclar: konabilir. Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ise, devlet, toplum ve
yurttas ihtiyaglarim karsilayacak politikalarin gelistirilmesi ve uygulanmasi demek
olacaktur.
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Sekil 2.1. Siyaset Pazarlamasi Slreci
Kaynak: A.Hamdi ISLAMOGLU, Siyaset Pazarlamasi, 2002, s.23

Bu slreg icerisinde baslangic noktas: olan siyasetciden sonug noktas: olan
secimi kazanma noktasina kadar gerceklesen tiim faaliyetlerde pazarlama faaliyetini
gerceklestirenlerin odak noktasimin segmen olmasi gerekmektedir. Cunki segmen
siyaset pazarlamasi boyutunda tiketici ve nihai mUsteridir. Bu nedenle pazar
boltimlendirmeleri gergeklestirirken secmen demografisini ve isteklerini goz 6ninde
bulundurmak daha 6nemli bir hale gelmektedir.

2.4. Siyaset Pazarlamas Karmas

Siyaset pazarlamasinda da en onemli iliski alici ve satici arasindaki
degisimdir. Bu muibadelede rol oynayan aktorler, tipki geleneksel pazarlama
yaklasiminda oldugu gibi kendi pazarlama karmasi elemanlaridir. Bu pazarlama
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karmast elemanlar1 (4P) siyaset pazarlamasina uyarlanmis haldedir  (Wring,
1997:667).

SIYASET PAZARLAMASI KARMASI

PAZAR CEVRESI
Parti Lideri

URUN Aday PAZAR AKTORLERI

Sivasi Parti Program .
Ekonomik Giig Parti Taraftarlan

FIYAT Aidatlar

Icraatlar o~
Parti Merkezi — Kararsiz Segmenler

DAGITIM | Tegkilatlar
Lider ve Adav Gezleri

Propaganda
TUTUNDURMA | Reklam

Tanttim ve Halkla fliskiler
3

Sivasi Rakipler

v h
PAZAR ARASTIRMATLARI

SIYASI PARTI |
ORGANIZASYONU |

Sekil 2.2. Siyaset Pazarlamas: Karmasinin Isleyis Streci
Kaynak: Dominic Wring, Reconciling Marketing with Political
Science: Theories of Politica Marketing, Journal of

Marketing Management, s:668, 1997

2.4.1. Urin

Siyaset pazarlamas: karmasinda ilk eleman Urindir. Siyaset pazarlamasinda
kavram olarak Uriin, siyasi amaglar: gergeklestirmek icin kullamlan, siyasetcilerin ve
siyasi partilerin secmenlere sundugu maddi anlamda tim degerlere denilmektedir
(Tan, 2002:35).

Uriin karmasi iginde yer alan bazi elemanlar sunlardir:
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24.1.1. Parti Lideri

Secmenlerin bir siyasi partide dikkat ettikleri en 6nemli husus, sbz konusu
partinin lideridir. BlyuUk kitleleri pesinden sirikleyebilecek, tek basina secmen
kararim etkileyebilecek bir lider, en etkili siyaset pazarlamasi araci olarak
kullarlabilir. Ulkemizde secim donemlerinde siyasi partilerin genel olarak segmenin
karsisina guclu bir parti lideri ile gcikma ¢abast buna en iyi 6rnek olarak gosterilebilir
(Polat ve Gurbtiz ve Inal, 2004:101).

Lider'i siyasal pazarlama baglaminda (secmenlerin goziinde) onemli hale
getiren bir diger nokta da, siyasal partiyi, politikalarim, sdylemlerini ve adaylarin -
kisaca, siyasal Urtin paketini- liderin sahsinda somutlastirmalaridir.  Buna karsin
secmenlerin siyasal Urlin paketinin bazi unsurlarina -goreceli olarak- daha az 6nem
verdikleriyle ilgili bilgiler mevcuttur. Ornegin;  secmenlerin bir partiyi tercih
ederken haklarinda en az degerlendirme yaptiklart unsurlardan birisi "partinin
adaylanidir”. Yani, adaylar segcmenlerin o partiyi tercih etmelerinde siyasal Uriin
paketi icerisinde nispeten daha kicuk bir agirliga sahipler. Aslinda, siyasal adaylarin
secmenlere fiziksel olarak liderden daha yakin olmalarina ragmen, bdyle bir bulguya
rastlamimasi bir tezat olarak gozikebilir. Ancak, segmenlerin siyasal satin aima (oy)
sirecine bakildiginda; siyasi liderin partideki konumu, parti karar mekanizmalari
Uzerindeki etkisi ve asli bir karar verici olarak yetkileri veislevi, siyasi lideri partinin
lokomotifi durumuna getirmekte ve bu durum segcmenler tarafindan kolay bir sekilde
algilanmaktadir. Habuki yerel adaylar da her ne kadar partinin  karar
mekanizmalarina katilsalar da, higbir yerel adayin bir parti lideri kadar etkin
olabilecegini distinmek mimkin degildir. Bundan dolay: liderlerin  segmenlerin
"oy" kararlar1 Uzerindeki etkisinin, adaylarin onlarin oy kararlari Uzerindeki
etkisinden daha fazla olmasi dogaldir (Kislali, 1994: 233).
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2.4.1.2. Adaylar

Siyasi partilerin  segmene sunabilecegi diger bir Urin olarak segim
donemlerinde gosterdikleri adaylar: gosterebiliriz. Ozellikle bolgesel(yoresel)
secimlerde segmenlerin kararlarim en ¢ok  etkileyecek durum, kamuoyunun
beklentilerini karsilayacak bir aday olmasidir. (Ornek olarak belediye segimlerini
verebiliriz.) Bagka bir deyisle secmenin begendigi ve oyunu rahatlikla verebilecegi
bir aday sunmak, siyaset pazarlamasinda etkili bir yontem olacaktir. Parlamenter
sistemlerde milletvekilleri adaylarinin partilere oy anlaminda dogrudan bir katkist
oldugu dusunilmese de, milletvekili adaylari Uzerinden siyaset yapma tlkemiz siyasi
hayatinda sikca rastlanan bir durumdur (Polat ve Giirbliz ve Inal, 2004:110).

2.4.1.3. Siyas Parti Program

Parti programi, secmenlerin karar vermelerinde etkili olan diger bir Grinddr.
Secmenlerin siyasi gorUslerine hitap eden ve beklentilerini karsilayan parti
programlari, basarili bir siyaset pazarlamasi araci olarak kullanilabilir.

Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim diizeyleri arttikga, parti programlarini
inceleme ve ona goére karar verme ihtimalinin artacagi beklenebilir. Bu nedenle,
parti program 6nemli bir referans kaynag: olarak gorilmelidir. Ote yandan rakipler
bir siyasi partinin konumunu bozmak icin, onun programinin zayif yonlerine
saldirirlar. Parti programi hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalari gerektirir.
CUnkd, parti programi ¢ozim getiren sorunlarin teshisini, bunlarin énemini ve
oncelik sirasini, sorunlarin nasil ve hangi kaynaklardan kullamilmas: ile ortadan
kalkacagini gosteren bir yonergedir (Islamoglu, 2002:123).

Parti programinda, yer verilen ¢ozim oOnerileri gerceklere dayanmalidir.
Yani program gercekci olmalidir. Hayali ¢ozim onerileri siralamak, hem partiyi
hem de adaylar1 glvenilemez duruma dusurecektir. Clnki, gercekci Onerilerle

yola ¢ikmayan parti ya da aday, secildiginde veya iktidara geldiginde bunlari
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gergeklestiremeyecektir. Hangi sorunlarin, hangi kaynaklar kullanilarak ¢ozilecegi
ortaya konmali, bu ¢dzim yontemleri, tlke gercekleri ile tutarli olmalidir. Basarili
bir program hazirlarken, Ulkenin konjonktirel yapisina uygun olmali, dinyadaki
uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonu¢ verenlerin Ulke icin nasil
uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, surekliligi
ve ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararasi durumla da uyumlu ve tutarli olmalidir
(Divanoglu, 2008:109).

2.4.2. Fiyat

Siyaset pazarlamasinda kavram olarak fiyat, geleneksel pazarlamadaki fiyat
karmasina gore farklilik gosterir. Siyaset pazarlamasinda, siyasi partilerin siyasi
iktidara geldikten sonra devletin mevcut(kit) kaynaklarini toplumun ihtiyaclarin
karsilayacak bicimde kullanmasina siyaset pazarlamasinda fiyat karmasi
denilmektedir. S6z konusu kaynaklarin kullanimi; partinin Oriin karmasinda yer alan
parti programinda agikca ifade edilerek, baski unsuru olan segcmenlerinin ve
toplumun genelinin isteklerinin gerceklesmesinde bir arag olarak ele alinmalidir.
Baska bir deyisle kaynak kullammu bir bitce dahilinde (kamu bitcesi) olmalidir
(Tacar, 1997:8). Aksi taktirde fiyat karmasi, siyasi bir gui¢ haline gelerek olumsuz
sonuclar doguracaktir.

Siyasette aliciya yani segmene sunulanlarin bir maliyeti vardir. Bu maliyetin
karsilanmas: gerekmektedir. Nihayetinde segmene kamu hizmeti sunulacaktir ve her
hizmetin de maliyeti vardir. Segmen bu hizmetlerin maliyetinden dusiik sunulmasini
talep ederse de bu uzun sireli mimkiin olamaz. Ulkemizde silbvansiyonlar, fonlar
yolu ile maliyetin altinda kamu hizmeti sunumu yapilmigssa da sonucta bu siireg ciddi
ekonomik krizlere yol agmis ve surdirilemez olmustur (Sentlrk, 2007:70).

Siyasal iktidar kendi yasam sirelerini uzatmak, secmenlerde kendi gercek
gelirlerini artrmak igin c¢aba igerisindedirler. Dolayisiyla kamu gelirleri ve kamu
giderleri ileilgili kararlar araciligi ile segmen tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda
onemli bir iligki kurulabilir. Hangi kamusal mallarin Gretilecegi, hangi hizmetlerin
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gerceklestirilecegi ve bundan dogan harcamalarin nasil karsilanacagina iliskin ortaya
konulan alternatif yollar ve etkinliklerini siyasi partinin pazarlama kararlar: ile
dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Ozellikle kamu gelirlerinin saglanmas ile ilgili
kararlar1 alirken ve uygularken segmenlerin gosterecekleri anlayis veya tepkilerin
arastirilmas: sonucunda daha etkili pazarlama politika ve stratejileri gelistirebilir.
Fertlerin kamu harcamalarina katilmalar1 karsiliginda topluma géturdlen hizmetlerin
yaratacagr yararlar secmen ve kamuoyu psikolojisini etkilemektedir (Tan,
2002:46).

Kamu gelirleri ve giderleri siyasal iktidarin kamu hizmetlerini ylritmesinde
onemli birer aragtir. Bunlarin miktari, niteligi, alan ve kapsam tizerinde ayarlamalar
yapiimas: suretiyle dnemli ekonomik ve sosyal etkiler yaratilabilir. Bu ayarlamalarin
pazarlama kararlariyla birlikte dusinilmesi siyasi partinin secimlerdeki basar:
oramm arttirabilecektir. ClUnkl siyasi partinin vaat ettigi toplumsal mal ve
hizmetlerin finansmanina toplum bireylerinin katilim oram o mal ve hizmetlere
dolayisiyla vaatte bulunan siyasi partiye olan talebi genis oOlclde etkileyebilir
(Ciftlikci,1996:133).

2.4.3. Dagitim Kanallary

Siyaset pazarlamasinda dagitim kanallari, siyasi partilerin sbz ve vaatleri ile
ilgili mesajlarinin segmenlere ulastiriimasiyla ilgili tim cabalarini kapsar. Siyasi
partiler bu mesajlar: direkt(dogrudan) dagitim yoluyla (siyasi partilerin mesajlarin
secmenlere kendi Orgutleri yoluyla iletmesi) veya endirekt(dolayli) dagitim yoluyla
(siyasi partilerin mesajlarim segmenlere hukuki ve iktisadi bagimsizligi olan ticari
kuruluslar vasitasiyla iletmesi) iletebilirler (Ciftlikgi, 1996:143).

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi Ortnlerin ve bunlara iliskin mesgjlarin
(parti programu, lider, aday, uygulamalar, 6rgit) secmen kitlelerine en kisa yoldan,
en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastiriimas: strecidir. Bu iki
sekilde gergeklestirilebilir. Birincisi, parti kadrolarinin higbir araci kullanmadan
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segcmenlere dogrudan ulasmalandir. ikincisi ise, kadrolarin bir takim aracilar
kullanilarak segmenlere ulasmalaridir (Islamoglu, 2002:135).

Siyasi partiler, mesgjlarin iletiimesinde gesitli dagitim kanal1 tyelerinden de
faydalanabilirler. Oncelikle adaylarin mesajlar: iletmesi en sik kullanilan yontemdir.
Adaylar, siyasi partilerin mesajlarini segmenlere iletmede en givenilir yol olarak
gordlebilir. Clnkl aday bu pozisyonda hem partinin mesajlarint hem de ortak olarak
kendi mesajlarim segmene iletir (Aydin, 2009:28-29).

Bir baska dagitim kanali1 Uyesi olan parti orgutleri ve bu oOrgutler icinde
gonulll olarak calisanlar, her ne kadar simirli sayida secmene ulassalar da, bolgesel
siyaset pazarlamasi faaliyetlerinde etkili olurlar.

Iyi bir dagitim politikasi belirlemis olan siyasi partiler, secmene ulasmada
zorluk gekmezler. Bu sayede segmenlerle daha iyi iletisim kurarak, segmenlerin oy
verme karar1 Uzerinde etkili olabilirler.

2.4.4. Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma, sSiyasi partinin, sdz ve vaatlerinin adaylarimn  varligim
secmenlere duyuran ve siyasi partinin yasamasini, gelismesini saglayan bir
pazarlama aracidir (Ciftlikgi,1996:152).

Tutundurma faaliyetleri, siyaset pazarlamasinda siyasi partilerin en 6nem
verdikleri pazarlama karmasidir. Zira iyi bir tamtim gerceklestiremeyen siyasi
partiler, secmenlere ulasamayarak hedef Kitleleriyle bulusamazlar. Bu durumda
basarisiz bir siyaset pazarlamas: stratejisi uygulamus olurlar.

Tutundurma karmas: araclar: olarak sayilan propaganda, reklam, tamtim ve
halkla iligkiler unsurlar: ise partinin ve adayin secmene yonelik olarak oy verme
davramisint kendi lehlerine yoneltmek icin uygulachg: faaliyetler bltini olarak
belirtilmektedir. Bu faaliyetlerin amaclarina bakildiginda ise partinin  segmen
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nezdinde bilinirliliginin arttirilmasi, segmeni partinin bir parcasi oldugu yoninde
hissettirmeye yoneltme, partiye maddi ve manevi destek saglayan Uye sayisinin
arttirilmasi ve secmeni her ortamda partinin icraatlarim begenen ve buna inanan, bu
durumu diger segmenlere aktaran bireyler haline getirmek oldugu gorilmektedir
(Demirtas, 2010:125).

2.4.4.1. Siyas Partilerin Tutundurma Cabasina Girmesinin Nedenleri

Glnimuz siyasi hayatinin 6nemli bir gereksinimi olan taminma olgusu,
siyasilerin ve bagli bulunduklar: siyasi partilerin en 6nemli gereksinimidir. lyi bir
tamtimla segmenlerin kararlarimi daha rahat vermelerini saglayarak oy kazanmak,

siyaset pazarlamasinin tutundurmanin en 6nemli hedefidir.

Siyasi partilerin tutundurma cabalar1 igine girmesine neden olan diger
faktorler sunlardir (Ciftlikgi, 1996:153):

-Siyasi parti ile segmenler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi,

-NUfus artis1 sonucu segmen sayasinin artmasi ve kamuoyunun biydmesi,

-ikame s0z ve vaatlerin cogaltiimasiyla rekabetin artmasi,

-Iletisim araglarinin gelismesi ve artmas ile dagitim kanallarinin genislemesi,

-Sosyo-ekonomik etkenler nedeniyle segmen arzu ve ihtiyaglarinin degismesi,
secmenin farklilik, Gsttinlik ve benzeri nitelikler aramasi.

Bununla beraber asagidaki etkenlerde siyasi partilerin tutundurma cabasina

girmeye iter:

-Cok partili siyas hayata gecilmesi nedeniyle segcmenlerin siyasi

seceneklerinin artmasi,
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-lletisim araglarinin  gelismesiyle segmenlerin tamma  arzularinin - ve
meraklarimin artmasi ve ayrica yine iletisim araglarinin sayisimin artmasiyla tanmtim
maliyetlerinin azalmasi,

-Ilgi uyandiric: tanitim faaliyetleri ile segmenin dikkatini cekebil mek.

2.4.4.2. Tutundurmada lletisim Siireci

Tutundurmada iletisim siireci, mesajin kaynagindan mesajin olusmasi ile
baglar. Baska bir deyisle segmene iletilmesi istenen mesgjin ortaya ¢cikmasi ile baslar.
Mesajin  hangi kanalla iletilecegi belirlendikten sonra olumsuz etkilere
ugramadan(rakipler) aliciya(segmene) ulasmast saglanir. Ulasan mesajin segcmen
tarafindan irdelenmesi de slirecin son halkasidir. Segmen;

- Mesgjin guvenilirligini denetleyerek,

Ikna ediciligine karar vererek,

Y orumlayarak,

Degerlendirerek

mesajin istenilen hedefe varmasim saglayacak faktordir (Mucuk, 1997:163).
2.4.4.2.1. Siyasal Tletisim

Siyasi Iletisim; bir siyasal gorus ya da orgamn, etkinlikte bulundugu siyasal

sistem icinde kamuoyu guivenini ve destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek
icin zaman ve konjonktiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler
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tekniklerinden yararlanarak sirekli bir bicimde gerceklestirdigi tek veya cift yonlu
iletisim cabasidir (Kalender, 2000:124).

Siyasal iletisim demokrasinin hayatimiza girmesiyle ortaya ¢ikan ve halk
kitlelerinin belli bir siyasi gug etrafinda toplanmasini saglayan uyarict bir olgudur.
Her secim kampanyas: doneminde siyasal iletisim araclari kullamlarak hedef
secmenin siyasi gortse cekilebilmesi ve basit tabirle oy ve taraftar kazanim
saglanmaya calisiimaktadir. Ozellikle Ulkemizdeki gibi popiilist vaatlere kars
korumasiz olan segmenlere yonelik daha acimasiz tekniklerle iletisim kurulmaya

calisiimakta ve siyasal iletisimde etik sorunu giin gegtikge kabarmaktadr.

2.4.4.2.2. Siyasal letisim Araclari

Siyasal iletisimde kullanilan araglar kitle iletisim araclari, reklamlar ve siyasi
parti tabanlari olarak 3 farkl: grupta toplamak mumkuinddr.

Siyasi iletisimin araclar1 denince akla ilk olarak kitle iletisim araglar
gelmektedir. Kitle iletisim araglarinin siyasal davramisa etkilerini  inceleyen
arastrmacilar  uyari/tepki modeline dayanan psikolojik yaklagimin Uzerinde
durmaktadirlar. Bu yaklasima gore; kitle iletisim araglar1 yayinladiklari mesajlarla
uyarilar meydana getirmekte acik bir davrams veya tavir ise tepkiyi olusturmaktadir
(Gokee, 1993:92).

2.5. Siyaset Pazarlamasinda Tutundurma Cesitleri

Siyasi partilerin uyguladiklar1 tutundurma cabalart 3  baslik altinda
gruplanabilir. Bunlar:

- Propaganda,
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- Reklam,

- Tanmtim ve halkla iliskilerdir.

2.5.1. Propaganda

En basit anlamiyla propaganda; bir fikri, inanci, davransi, gesitli yollarla
sahis veya Kisilere kabul ettirme sanaticir. ilgili kisi (ya da kisilerin) telkin
vasitastyla gruplarinin tutumlarim ve sonugta da bu gruplarin hareketlerini kontrolleri
atina almak icin yaptiklart sistematik faaliyetlerdir. Bu distunceden hareketle,
yalmizca bir gosteri yuriyist yaptirmak bile, bir propaganda yontemi olarak
degerlendirilebilir (Brown, 1992:2).

Propaganda, siyasi partiler icin ¢ok dnemli bir tutundurma metodu oldugu
gibi tim pazarlama calismalari iginde de basta gelen bir faaliyettir. Bazen bir siyasi
partinin tutundurma politikas: genis olctide kisisel propagandaya dayanir. Reklam da
dahil olmak Uzere, diger tutundurma metot ve calismalariin hi¢ biri etkin bir
bicimde kisisel propagandanin ve propagandistierin yerini tutamaz, diger bir deyisle,
onlar kisisel propagandanin yerine ancak kismi birer ikame olabilirler. Ctinkd, gogu
kez tUm tutundurma programini istenen oy hacmine ulastiran son adim Kisisel
propagandadir. Kadin veya erkek olsun bir adayin segmenlerin her biriyle ayr: ayri
iliski kurmast mimkuin degildir ve bu yiuzden muhtelif kamuoyu boltmleriyle iliski
kurmak icin aracilar organize edilmelidir (Ciftlikgi, 1996:174).

Propaganda siyasi partilerin pazarlama vasitalarindan biridir ve siyasi partileri
amaclarina ulastirmada en 6nemli tutundurma aracicir. Oy almak amaciyla bir veya
daha cok potansiyel segcmenle karsilikli konusmak, gorismek ve sonuca ulasmak
kisisel propagandamin faaliyet alanim olusturur. Ayrica kisisel karsilasma, dostluk
iliskileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandiste
direkt bilgi toplama imkam vermesi de temel Ozelliklerinden birkacidir. Kisisel

propaganda en eski tutundurma metodu olmak yanminda sahsen karsilasma yoluyla
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secmenle direkt iliski kurmaya dayandiginda en etkili iletisim seklidir. Siyasi
partilerin buyuk cogunlugunun basarisi genis Olciide propagandistlerin olusturdugu
propagandanin etkinligine dayanir. Kisisel propaganda, reklamla birlikte siyasi
partilerin tutundurma programlarinin iki temel diregini olusturur (Eke, 2008:48-49).

Propagandanin diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve énemli farki
bunun Kkisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan Kitlesel iletisimden
olusmasidir. Bu ylzden de propaganda, uygulamada cok daha fazla esneklige
sahiptir. Propagandist, siyasi partinin sz ve vaatlerini, adaylarim takdim ederken
veyarakip siyasi partileri elestirirken, kendini segmenin istek ve ihtiyaglarina, tutum
ve davranislarina gore ayarlayabilir. Segcmenin tepkisini gortp yerinde ve aninda en
uygun yaklasima yonelerek kendi davrams bicimini en etkili ve ikna edici yonde
ayarlayabilir. Propagandanin ikinci bir Gstinligt de reklam ve diger metotlara gore
harcanan gabalarinin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir. Gergekten,
reklam cok genis Kkitlelere, yiksek toplam maliyetlerle pek c¢ok mesajin
gonderilmesini saglar. Bu mesajlarin ne dl¢tide sonug sagladigini belirlemek de hayli
guctdr (Tan, 2002:50).

2.5.2. Reklam

Reklam; kitle tanitim araglar: vasitasiyla mal, hizmet veya fikir igin tuketici
tutumlart ve davrams kaliplarinin degistirilmesini saglayan, ikna edeci bir guc
islevini gormektedir. Kitlelere ulasmadaki basarisi sebebiyle, modern siyasette
hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalar:
vasitastyla hedef kitlelere siyasi partinin, adayin ve benimsetilmek istenen fikrin
tanitilmasina galigilir (Tek, 1999:723).

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin
alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarim sz konusu aday ya da parti lehine
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olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmast ve yayinlanmasi ile ilgili
bir syasal kampanya iletisim faaliyeti olarak tammlanabilir (Kaplan, 2013:43).

Uygulamalarda siyasal pazarlama ve siyasal reklam kavramlar: birbirleriyle
karistirilmakta ve bu konularin kapsadiklar: alanlar farkl: tanimlanmaktadir. Ornegin,
siyasal pazarlamadan kastedilen kavram tamamiyla politik promosyondur. Siyasal
reklam adi verilen kavram ise secim kampanyalaridir. Pazarlama literatlrinde
promosyon, pazarlamadaki fikirlerin, kavram ve diger unsurlarin kabul edilmeleri
konusunda baskalarim ikna etmek icin kurulan iletisim faaliyetleridir. Pazarlama

yonlu iletisim faaliyetleri, promosyon kavraminda ifadesini bulur (Tek, 1999:728).

Propaganda, kitlelerin, inanclarini, degerlerini  veya davramslarini,
propagandacilarin istedigi yone dogru yonlendirme amaci tasirken; reklam, Grinleri
pazarlama amaci tasimaktadir. Bu bakimindan oturd de reklam ile propaganda
birbirinden ayrilir; reklam ticari bir ama¢ guderken, propaganda siyasi bir amag
guder (Kalcik, 2007:58).

Siyasal reklamin propagandadan diger onemli farki cift yonlt iletisim
bigimini icermesidir. Propagandamin aksine reklamda mesajin kaynagi acik ve
bilinirdir. Siyasal reklam tasidigi tema agisindan da olumlu ve olumsuz reklam
olmak Uzere iki ana gruba ayirabiliriz. Olumlu reklamlar; bir siyasi partinin 6zurluler
icin yaptiklari, adayimin ginlik hayati, aile yasantisi ve diger 6zelliklerini gosteren
reklamlardir. Siyasi partinin 6nemli icraatlari da bu tir reklamlarda konu olarak
kullanilabilir. Olumsuz reklam ise, yani alay ya da saldirganlik icerenler, rakip
karsisinda blylk etkiye sahiptir. Icerik bakimindan temasi saldirgan veya elestirel
olabilir. Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin elestirilmesi veya rakiplerin vaatlerinde
gorulen tutarsizliklarin islenmesi, olumsuz konu olarak secilebilir (Cakir, 2008:12-
13).

Kitle iletisim araglarinda siyasal igerigi kavramak icin iki alici gudisinden
soz edilmektedir. ilki, alicilarin kisisel niteliklerini 6grenme, ikincisi ise adayin



konular karsisinda aldigi tavri 6grenme egilimidir. Kullammmlar ve doyumlar
yaklasimi agisindan bu iki egilim, eglence, heyecan ve haberlesme ile siyasal ortami
gozetleme istegine sahip olarak degerlendirilebilir. Diger agidan, gunimiz
izleyicilerinin blyuk ¢ogunlugu adaylar1 kisisel nitelikleri temelinde farklilastirmada
uzmanlasmistir (Uztug, 2007:323).

2.5.3. Tamtim ve Halkla iliskiler

Genellikle bir tcret 6demeden radyo, televizyon ve basin yayin araglarinda
siyasi parti, parti yoneticileri, adaylar veya soz ve vaatler hakkinda yayinlanan
siyasal haber, roporta), resim vb. sekillerdeki tanitict ¢calismalardir. Tamtma, daha
genis kapsamli olan halkla iligkiler fonksiyonunun bir kisrmidir. Halkla iliskiler bir
kurulus ile gevresi arasinda olumlu iliskiler yaratma ve sirdirme cabalaridir. Bu
cabalarin bir bolumiu olarak tanitma reklama benzer, hatta parasiz reklam diye
anilabilir; ama ondan belirgin farkliliklar1 vardir. Tamtmanin baslica 6zellikleri
sunlardir (Ciftlikgi, 1996:158-159):

- Yiksek dogruluk derecesi: Belirli bir siyasi parti veya kurulusun reklam:
olmayip, kamuoyunu ilgilendiren bir yayindir. Dinleyici igin dogal olarak oldukca

inandiricidir. Bir okulun agiligim yapan politikact réportaji gibi.

- Kitlelere kolayca ulasma: Yine haber biciminde olusu nedeniyle
reklamlardan ve propagandistlerden hoslanmayan kimselere de ulasir.

- Merak veilgi uyandirma: Bir siyasi partiyi veya siz ve vaadini merak ve
ilgi uyandirict hale getirir. Ornegin tlkenin egitim sorununu gozecek projeler ortaya
koyan parti yoneticisi ile roporta gibi.

Halkla iligkiler, bir 6rgitun (siyasi parti) toplumdaki Kisiler ve gruplar ile
etkilesim igine girerek, eylemlerini agiklamasini, toplumun destegini kazanmasini ve
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onlardan gelebilecek tepkilerle yeni dizenlemelere gidilmesini saglayan yonetim
islevidir (Tura, 2006:75).

Halklailigkiler cabalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi, segmenler veya parti
orgutinde gorev yapanlar, sendikalar, cesitli baski veya cikar gruplari ile iletisim
araglaridir. Bu hedefler arasinda esgidim saglandig: taktirde halkla iligskilerde parti
Orgutinuin basariya ulastigi savunulabilir (Tan, 2002: 65).

Halkla iliskilerin temel amaci, siyasi partinin segmenle en verimli haberlesme
sistemini kurmak, parti ici ve parti ile secmenler arasinda sempati yaratmak ve bir
faaliyet hakkinda en kapsamli bilgileri saglamaktir. Siyasi partilerinin diger halkla
iliskiler amaglar1 asagidaki gibidir (Tura, 2006:76):

- Partinin hedefledigi segmenlerin tutumlarimin 6lgtilmesi, degerlendirilmesi

ve yorumlanmasi,

- Partinin kabul gormesini ve desteklenmesini saglama,

- Partinin gordigi kabul ve destegin arttirilmasinda yonetime yardimci olma,

- Parttinin  amaglarim, segcmenlerin  gereksinim ve beklentileri ile

butUnlestirme,

- Partinin kabul ve desteklenmesini saglamak igin program gelistirme,

uygulama ve degerlendirme,

- Parti ici unsurlarin ve érgutler arasi iletisim ve esgidimiint saglama.

Halkla iliskiler kavram dirtst ve saglam baglar kurmak gibi 6nemli noktalar
icerir. Durastlik tek yanli olmama, haberlesmenin iki ucu arasindaki etkilerini
gormek ve gostermek anlamindadir. Saglamhik ise, yonetimin kitleyi tammast,
Ogrenmesi, kitlenin kaynaga givenmesi ve haberlesmenin sirekliligi anlamindadir.
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Halkla iligskiler calismalar1 iginde gerceklesmesi en gu¢ nokta dirist ve saglam
baglar kurabilme isidir. Bunun gergeklestirilmesi, ayni zamanda kamu yonetimi igin
de ama¢ sayilmaktadir (Yatkin, 2010:108). Bu nedenlerle siyaset pazarlamasi i¢inde

secmenin guvenini kazanma agisindan halkla iliskilere Gnem vermek gerekir.

2.6. Siyas Partilerin Kampanya Faaliyetleri

Siyasi partiler, tutundurma araglarimi kullanarak secim donemlerinde
secmenleri etkileyebilmek icin kampanya faaliyetleri gergeklestirirler. Kampanya
faaliyetleri, modern teknolojinin etkisi ile ¢esitli iletisim araclart kullamlarak, yiz
yuze iletisim faaliyetleri gergeklestirilerek veya afisler, hediyeler gibi segmende ilgi
uyandiran etkenlerle gerceklestirilir.

Secim kampanyalar1 4 farkli etkiyi amaglar (Cobanoglu, 2007:136):

- Dikkat ¢cekme: Aday veya liderin halk tarafindan fark edilmesini saglamak.

- Tlgi uyandirma: Segmenin dikkatini cektikten sonra ilginin tutundurma

faaliyetleriyle adaya gekilmesi.

- Istek uyandirma: flginin yeterli goriilmeyip talebe doniistiriimesinin

saglanmasi.

- Harekete gecirmek: ilgi ve talebin pekistirilerek nihai sonugta segmenin
oyunu alabilmek.
Bu amaglar dogrultusunda kampanya faaliyetlerinde kullanilabilecek bazi

iletisim araclar1 sunlardir:
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2.6.1. YuzYuzelletisim

Tum teknolojik gelismelere ragmen 0Ozellikle radikal kabul edilen partiler,
kitle iletisim araclarinin tam etkinliklerine ragmen yiiz yize iletisimin glicini fark
etmis ve calismalarint bu yone kaydirmislardir. YUz ylze iletisimde bireye insan
olarak, 6nem verildigi hissi yaratiimakta, birey kendini nemli hissetmektedir. Kitle
iletisim araglarinda ise milyonlarca kisiden bir tanesi olmaktadir. Ayrica yiz yize
iletisimde kendi fikirlerini de sdyleyebilmektedir. Ozellikle biiyik sehirlerde gog
nedeniyle zor sartlar altinda dusik Ucretle calisan kesimin ezilmisliginden
faydalanmak, ylz yize iletisimde kolay olmaktadir. Hizli yasam trafigi icinde 6nemli
pozisyonlarda ¢alismayan bu kesimin insanlarinin fikirleri dinlenmemekte sadece
kendilerine verilen gorevlerin yapilmas: beklenmektedir. Bu iletisim yoluyla Kisiler
arasinda aracisiz ve dogrudan yapildigindan etkinligi daha fazladir. Geri dontsiim
aninda saglanabilmekte ve mesaj kaynaginin ikna etkililigi artmaktadir (Kalender,
1998:102).

Yuz yuze iletisimde politikacilarin kullamlacaklar1 yontemler su sekilde

siralanabilir:

2.6.1.1. Aday Ziyaretleri

Ikna agisindan son derece verimli olan aday ziyaretleri, yiiz yiize iletisimin en
etkili yontemidir. Adaylarin kapr kapr dolasip segmenlerden oy istemeleri, ellerini
skkmalari, ihtiyaglarini sorgulamalari ve nezaket gostermeleri segmenin bireysel
anlamda deger gordigl hissini arttirarak oy kararina etki eder. Adaylarin ev
ziyaretleri, esnaf ziyaretleri, kurum ve Kkurulus ziyaretleri bu kapsamda

degerlendirilmektedir.

Eskiden beri liderlerin ve adaylarin uyguladiklar1 bu yontemler, daha cok
yerel secimlerde etkisini gostermekte ve segmenin karar verme asamasinda fikrini
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daha ¢ok degistirmektedir. Bununla birlikte bitin siyasi partilerin ve bitiin adaylarin
ayni anda se¢gmenleri ziyaret etmeleri ters etki yapabilmekte ve olumsuz sonuclar
dogurabilmektedir. Bu nedenle belli bir program dahilinde ve belli kurallara uyularak
gerceklestirilecek aday ziyaretleri daha verimli olacaktir (Harrop ve Miller,
1987:232).

Ev ziyaretlerinde ilk amag oy avciligi olmamali, adayin pozitif ve olumlu
yonleri segmene anlatilmalidir. Asil amag segmenle adayr yiz ylze getirerek
tanistirma ve aralarinda olumlu bir etkilesim saglamadir (Aydin, 2009:212). Bu
nedenle adaylarin giyim tarzina dikkat etmesi, konusmasina ve hitap sekline 6zen
gostermesiyle birlikte yamnda tanitict materyaller ve hediyelerle segmenin karsisina
¢cikmast 6nemli bir detay olarak degerlendirilmelidir.

Adaylar ziyaret faaliyetlerini gerceklestirirken parti merkezlerinde gidilecek
adresler belirlenir ve genellikle bir bayan bir erkek veya ikisi de bayan olan gruplar
olusturularak partiye veya adaya ait tamtim unsurlariyla veya kugik hediyelerle
faaliyet gerceklestirilir. Ylz yuze gorismenin yamnda segmenin aday tarafindan
telefonla da aranmast olumlu sonuclar vermektedir. Gontlli ya da 6zel gorevliler
kap: kap1 dolasarak temsil ettikleri aday veya partinin programim anlatmaktadirlar.
ABD ve Ingiltere de ¢cok yaygin olan bu yontem tlkemizde ilk olarak Refah partisi
ile gorulmistur (Kalender, 1998:105).

2.6.1.2. Mitingler ve Toplantilar

En eski Kitlelerle iletisim araclarindan biri olan mitingler propaganda
faaliyetleri igcinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kitlelerin etkilenmesinde oldukga yarar
saglayan mitingler, tarih boyunca blyik insan topluluklarimin etkilenerek cesitli

siyasi yada toplumsal olaylarda yer almasini saglamustir.
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Mitinglerin yada toplantilarin etki diizeyi liderlerin yada adaylarin yapacag:
konusmalara baglidir. Her ne kadar bu tur etkinliklere parti sempatizanlar1 ve parti
uyeleri katilsa da, katilimi: muhtemel kararsiz segmen ve muhaliflerin oy kararlarinda
etki dizeyi goz onine alindiginda konusmacinin son derece etkili konusmalar
yapmast ¢ok onemlidir. Aynm zamanda konusmacimn etkili konusmast ile beraber
cesitli 151k ve ses efektleriyle donatilmis ve iyi dizayn edilmis miting alanlar1 da bu
etkiyi Ust seviyelere getirecektir. Nitekim Hitler, Napolyon gibi dinyaca tamnan
blylUk liderler mitinglerinde bu dizaynlari sik sik kullanmiglardir (Domenach,
1995:52-53).

Salon toplantilart mevsim kosullar1 dikkate alinarak kapali alanlarda birgok
farkl1 etkinliklerle gerceklestirilir. Agik havatoplantilar: ise kitleleri bir araya getirmek
ve tim segcmenlere ulasabilmek icin halka agik meydanlarda veya fuar aanlarinda
gerceklestirilen faaliyetler bittinudir (Aydin, 2009:213-214).

Mitinglerle beraber blyik salon toplantilar: ile binlerce kisiyi bir araya
getirmek her siyasinin hedefidir, ¢cok blylk kalabaliklar gic gosterisi olarak
algilandigindan partililerle liderlerini bir arada tutan duygusal bir ortam olusturur.
Gogerinin buyukligi kararsizlarin kazamlmasinda etkili olabilir.

Buyuk halk toplantilari ve segcim gezilerinde aday halkla yakin temas kurma
olanagina sahiptir. Bir gok segmenin elini sikar, kiglik cocuklar: sever, sakalasir. Bu
faaliyetler haber degeri de tasidigindan kitle iletisim araglarinda da rahatlikla yer
bulabilmektedir. Bu tir Kkisisel iletisim ortamlari aday imajimin olusumunda
yardimsever, sicak, halktan biri gibi 6nemli degerlendirme Olgitlerini segmene
gegirmede 6nemli firsatlar vermektedir. Adayin sozli mesajlarina ek olarak beden
dili, enerjisi, goz temasi, giyimi aday imaj1 olusumunda 6nemli etkenler olarak kabul
edilmektedir (Uztug, 2007:299).
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2.6.1.3. Konser ve Eglence Programlari

Siyasi partilerin segmeni, secimin kasvetli havasindan cikararak moralini
arttirmak icin eglence programlar: ve etkinlikleri diizenlemesi son dénemde 6zellikle
blylk sehirlerde goérilmeye baslanmistir. Bu tir etkinlikler daha c¢ok biyik
mitinglerden once halki costurmak, parti liderinin bu coskuyu gorerek daha motive
olmus bir sekilde secmene hitap gliciini arttirmak i¢in kullanilan bir yontemdir.

Etkinlik boyutundan farkli olarak bazi siyasi parti 6rgitleri mizik unsurunu
slogan haline getirecek uygulamalar yapmaktadir. Gerek genel secimlerde gerekse de
yerel segcimlerde kullamimak Gzere o donemin en populer eserlerinin telif hakkin
alarak parti slogam olarak kullanirlar. Bu sloganlar 6zellikle taraftar1 olan
secmenlerin dilinden dismez hale gelir ve sik kullanilan bir uyariciya dénisir. Bu
duruma son donemlerdeki en iyi drnekler 2009 yerel secimlerinde Saadet Partisi'nin
kullandig1 Ceza isimli rapginin "Fark Var" adli parcasimin uyarlamasi, Cumhuriyet
Halk Partisi'nin kullandigit Onur Akin isimli sanatcimin "Geliyor Kilicdaroglu®
parcasi (Devran, 2011:218-219) ve 2011 genel secimlerinde AK Parti'nin kullandig:
"Haydi Bi Daha" adli pargadir.

2.6.1.4. Parti Cahsanlari ve Orgiitlerinin Ev Ziyaretleri

Daha c¢ok dert dinleme ve segmenden bireysel talep amak icin
gerceklestirilen bu ziyaretler samimi bir ortam cercevesinde gergeklesir.

Oncelikle ziyarete gidilecek evin ve ailenin demografik dzellikleri ve partiyle
olan iliski durumu belirlenir. Bu zaman kaybini 6nleyecek bir arastirmadir. Daha
sonra 3-5 dakikada bir evin ziyaret edilecegi hesaplamasiyla maksimum hane sayisi
belirlenir ve gidilmesi planlana evlere bilgilendirme yapilir (ziyaret kartlari veya
telefonlailetisim). Kabul edilen hanelerde gonilltler yada parti ¢aligsanlar: tarafindan
tanitim faaliyetleri, Uye kayitlari, secim kampanyalari gibi  uygulamalar
gerceklestirilerek secmenin oy verme kararina etkide bulunulmaya calisilir. Bu
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ziyaretler mekansal olarak yanlizca evlerde degil, kahvehane, cay bahcesi, park gibi
secmenlerin toplu halde bulundugu mekanlarda da gergeklestirilebilir (Devran,
2004:221-222).

2.6.2. Kitlelletisim Araglarimn Kullanim

21. yuzyilin en 6nemli bilgi edinme kaynag: olan kitle iletisim araglar: ile

gerceklesen tanitim faaliyetleri su sekilde gruplanabilir:

2.6.2.1. Televizyon ve Radyo Programlari

Televizyonlarda ve radyolarda, secim donemlerinde yapilan agikoturum
programlari, siyasi parti liderleri ve adaylarinin tartisma programlar: ile siyasi parti
ve aday reklamlar1 siyasi kampanyalarda kullanilan iletisim araglaridir.

Secim donemlerinde radyo ve televizyonlardaki siyasi igerikli yayimnlar birgok
bicimlerde karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yayinlar, siyasi reklamlar, siyasi miting
yayinlari, haberler, tartisma programlari, segim tahminleri gibi birgok farkli bigim
alabilmektedir. Segimle ilgili yayinlar: uluslararas: gazetecilik orgitt "Article 19" tg
ana kategoriye ayirmaktadir (Safaz, 2011:19):

- Syasi parti ve adaylarin halkla dogrudan iletisim kurmasi (siyasi
reklamcilik),

- Siyasi partiler, adaylar ve secimler agisindan 6énemli konularin haber veya

0zel programlarlaislenmesi,

- Oy verme siireci, segmen katilimi ve benzer yurttaslik konularinda segmen
egitimi ileilgili bilgilendirici yayinlar.
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Televizyon, diger kitle iletisim araglarina oranla, kitle kltirind olusturmada
gundemde olam, ragbet edileni sunmasi, bunun yaminda ucuz ve kolay elde
edilebilirligi televizyona olan ilgiyi arttirmaktadir. Bu nedenle her kesime seslenen
sinifsiz bir kitle iletisim aracidir (TUrkoglu, 2003:85).

Bir siyasal partinin secimi kazanmasinda ya da kaybetmesinde sahip oldugu
uzun vadeli etkilerinden dolay: en etkili arag televizyon olmaktadir. Televizyonla
beraber liderlerin davranislart 6nemli degisikler gostermistir. Sakin, iyi aile babast,
doga ve rahat bir gorinti vermeye calisan liderler, meydanlarda bagiran, sert
konusma Uslubuna sahip, karizmatik liderlerin yerini almistir. Ayrica televizyonla
haberler amnda tim cevreye yayilacagindan liderler, adaylar daha dikkatli
davranmak ihtiyaci hissetmislerdir.

Aday tartisma programlari, siyasal reklam ile Karsilastirildiginda mesgj
denetimi tam olarak saglanmadigindan, aday ya da partiler icin reklam kadar guvenli
gorilmemektedir. Bu durumun nedenleri arasinda program sirasinda adaylarin
tahmin etmedikleri sorularla karsilasmalar1 ya da rakiplerin beklenmedik bir sekilde
aday1 zor duruma dusirecek sekilde sikistirmalart ve buna benzer diger olasiliklar
Uzerinde durulmaktadir. Ayrica, bu programda olusturulmas: planlanandan farkli bir
aday imajinin yansima olasiliginin da hi¢ de az olmadig1 drneklerle kantlanmustir.
Program sirasinda kontrol dis1 degiskenler planlanmayan sonuclar  dogurabilir.
Secmenler adaylarin buralardaki performanslarint ¢ok 6nemsemektedirler. Aday
burada tabi haliyle gorilmekte ve rol yapamamaktadir, sicak veya sinirli haliyle
imaj1 degisebilmektedir (Uztug, 2007:394).

Radyo ise bir isitsel arag olup reklam mesajim sadece sedi olarak iletmek
mimkndlr. Hazirlams: agisindan daha kolay olan radyo tamitim kampanyalari, maliyet
acisindan da daha uygun olmaktadir. Temel amacin radyo dinleyicilerinin hayal glciine
hitap etmek oldugu radyo reklamlarinda, siyasal Urlinin hangi boyutuna vurgu yapmanz
gerektigine 6zen gogermeliyiz. Ayrica gorsel herhangi bir uyarici olmadig igin liderin
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yada adayin direkt hitabina odaklanacak segcmene icragtlarin ve vaatlerin iletilmes daha
kolay olmaktadir (Balci, 2001:70-71).

2.6.2.2. Gazete Haber, ilan ve Reklamlari

En yiksek maliyetli kampanya faaliyetlerinden biri olarak bilinmesine ragmen
gazete reklamlar,, secmenlerin demografik Ozelliklerine hitap edebilecek mesgjlar
icerebildigi icin siyas partilerce sikga tercih edilmektedir.Segmenin dikkatini ¢gekme
boyutunda 6grenim seviyesinin ve gelirin artmasi gibi demografik degiskenler 6nem arz
etmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004:192-193). Ozellikle gazete okuyan kesimin daha
cok egitim seviyes yuksek ve Unvan sahibi Kisiler oldugu varsayimiyla siyas partiler bu
gruptaki secmenlere ulasabilmek icin daha cok gazetede tanitim yolunu segmektedir.

Yapilan bir arastrmaya gore; gazetelerin, televizyonlarla birlikte en yiksek
cekicilige sahip olan araclar olduklar: fakat dergilerin istenilen diizeyde olmadiklar:
belirlenmistir. Gazeteler bilgi ve haber kaynagi olarak, televizyondan daha zengindir.
Cunkl gazete okuyan insanlar televizyon seyreden insanlara gore, toplumda neler
oldugunun daha ¢ok farkinda olan insanlardir (Devran, 2011:235). Bu nedenle gazete
okuyan secmenlerin bilingli sekilde secimlere katilma, oy verme veya adaylarin
calismalarina katkida bulunma olasiliginin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

2.6.2.3. Telefonla Aramalar ve Sms Mesajlari

Guntmiiz iletisim teknolojilerinde en sik kullanilan arag olan telefon son donem
secimlerinde basta ABD olmak Uizere pekgok Ulkede siyasetcilerin yeni nesil kampanya
arac olarak tercih edilmeye baslamistir. Her bireyin cebinde yada evinde ve isyerinde bir
telefon bulunma olasiligi, secmenlere en garanti ulasabilme araci olarak telefonu 6n plana

cikarmaya baslamustir.



Secmenleri rastgele tercih ederek telefonla arayip tamitim yapma faaliyeti olarak
tammlanacak telefonla iletisim, gelismis Ulkelerde sabit telefon sayisim asan cep
telefonlartyla aymt zamanda sms adi verilen kisa mesgjlarla da kullammma devam
etmektedir (Ozsoy, 2004:97). Son donemlerde akill1 telefon ach verilen cep telefonlaryla
internete girme olanagina da kavusulmasiyla siyasilerin segmenlere cep telefonla ulasma

olanag1 daha fazla olmustur.

Ulkemizde telefonla siyasal kampanya fadliyeti ileilgili son donemde verilebilecek
en iyi 0rnek, 3 Kasim 2002 secimlerinde Geng Pearti lideri Cem Uzan'in sahibi oldugu
Telsm cep telefonu operatdrinden abonelerine sms gonderilerek tamtim yapmasiclr
(Aziz, 2003:93). Alinan oy oram hatirlanacaginda yapilan tamitim faaliyetinin etkis goz
Ontine ainacak kadar degerlidir.

2.6.2.4. Postayla Tamtim

Pogstayla tanitim, yalnizca mesaj géndermek icin mektubun kendisinin bir
reklam araci olarak kullamildigi bir reklam tortdir. Adaylar veya siyasi parti
yoneticileri potansiyel secmenlere mesajlarim ihtiva eden mektuplar gonderirler.
Belli araliklarla segmenlerin ¢esitli konulardaki duygu ve dustncelerini 6grenmek
icin posta yoluyla iletisim kurmak, 6nemli yararlar saglayabilir. Parti programlarina,
adaylarin ozelliklerine ait, ya da parti adina hazirlanan katalog ve brosUrler ile en
uzak segcmen noktasina kadar ulasmak mumkin olmaktadir. Bu nedenle oldukca
dikkatle hazirlanmal1 ve segmenlere ulastiriimalidir. Ayrica resmi ve dini bayramlar,
yilbasi, 6zel-yoresel vb. gibi giinlerde secmene gonderilen mektuplar, tebrik kartlar:
da bu faaliyetlerdendir (Karakaya, 2000:88).

2.6.2.5. internet ve Sosyal M edya

Teknolojinin gelismesiyle birlikte siyaset pazarlamas literatiiriine eklenen yeni
kavramlardan biride internet ve internet medyasidir. Toplumun internet kullaniminin
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yayginlasmasiyla birlikte segmene daha kolay ulasilabilir bir ortam olan sanal alem,
siyasetcilerinde en aktif kampanya ortamlarindan biri haline gelmistir.

2.6.2.5.1. internet Ortaminda Tamtim Faaliyetleri

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte secmen teknolojik bir demokrasiye
kavusmus, hem bilgi alma hem de segmen hakkinda istedigi gibi bilinglenme sansin
yakalayabilmistir. Ote yandan ©nceki yillarda secim 6ncesi segmenden saklanan
bilgiler artik yeni iletisim teknolojileri sayesinde ¢ok kisa stirede viral etki de yaratarak
yayilabilmektedir. Bu durumu partiler firsata donustirebildikleri oranda secmen
kazanabilmektedir. Ote yandan her secim kampanyas: artik kiresel bir gergeklige
sahiptir. Her ne kadar secmen Ulke icinden de olsa Ulke disina gonderilen mesgjlar yine
Ulke secmenini etkileyebilecek birtakim sonuclara ulasabilmektedir (Vura ve Bat,
2009:2752-2753).

Siyasal kampanya Web sayfalar1 esasen ilgisiz segmenlere ulasmaktan ziyade
secmenler arasinda aktif olanlar1 daha fazla aktiflestirme amacina hizmet
etmektedir. Bununla birlikte, pek ¢ok kampanya Web sayfasimin ¢6zel olarak
ortamin ¢zelliklerine uygun bir mesaj tasarlamaktan ziyade diger araglarin kullanim
tarzlarim hatirlatan bir gorintt cizdikleri gorilmektedir. Soz konusu sayfalardaki
mesgjlarin televizyondaki siyasal mesajlari andirdigi, zira hazirlayanlarin bakis
acilarinin televizyon zihniyetiyle sekillendirilmis oldugunu 6ne strdlmistir. Bu,
televizyondaki siyasal kampanyalarin ilk doneminin radyo donemi o6zelliklerini
tasimasim hatirlatmaktadir. Bugln de aymi durum televizyon veya posta yoluyla
iletilen mesgjlar icin Web sayfalarim adeta bir depo olarak kullanan siyasal
kampanyalar hakkinda sdylenebilir. Ancak internet siyasal kampanyalar tarafindan
kullanlabilecek oldukga dnemli imkanlar sunmaktadir. Web sayfasi ziyaretcilerinin
kampanya ile iletisim icinde olmalari, kampanyayr cevrim i¢i bagislarla
destekleyebilmeleri icin etkilesimli olanaklar sunan bu ortam potansiyel olarak daha
etkili bir siyasal kampanyamn yuaratulebilmesini saglayabilmektedir (Cornfield,
2001:5).
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Ulkemizde internetin siyasal pazarlama aktorii olarak kullamimaya
baslanmasi da yakin bir tarihe rastlar. Partilerin web sayfalari, adaylarin web
sayfalari, adaylarin ve icraatlarin internet sayfalarindaki reklam ve tanmtimlar: gibi
uygulamalar son yillarda vazgecilmez kampanya faaliyetleri haline gelmistir.
Ozdllikle siyasi partilerin .org uzantisiyla kurduklart resmi internet siteleri,
kendilerini segmene tamtma konusunda en ¢ok Onem verdikleri aktorlerden biri
haline gelmistir. Partinin siyasi kimligi, parti program, lider ve adaylar, Uyeler ve
icragtlar  gibi  pekgok bilgi partilerin  web sayfalarindan  segmenlere
iletilebilmektedir. Ayrica teskilatlarin ve adaylarin internet sitelerine verdikleri
reklamlarda segmene ulasmada farkli bir segenek olarak ortaya cikar.

2.6.2.5.2. Sosyal M edya K ullanimi

"Online siyaset” veya "siyasal chat" diye tabir edebilecegimiz internet tabanl
siyasal iletisim uygulamalarinin ilk uygulandig: Glke ABD’dir. 2000'li yillardan
itibaren 6zellikle Web 2.0 teknolojisine gecilmesiyle birlikte siyasiler tarafindan
kesfedilen sosyal aglarin buyllu dinyasi, 2008 deki ABD Baskanlik secimleri ile
doruk noktasina ulasarak bu alanda bir milat teskil etmistir. 2008 yilindaki ABD
bagkanlik 6n secimlerinde Demokrat Parti’den ilk zenci Amerikali Baskan adayi
Barack Obama ile, ilk kadin Baskan aday: Hilary Clinton’ nun micadelesine sahne
olmustur. Cok yogun ve cekismeli gegen On secim kampanyalari sonucunda
Obama’ nin "Genclik Degisim - Umut ve Cok Kulturli Amerika' temalari, "SavasGi
Hillary" temasinin 6ntine gegcmis ve Amerika halkini Clinton’dan daha fazla ikna
etmek suretiyle 2008 Baskanlik segimlerinde Demokrat Parti’ nin aday: olmustur. 44.
ABD Baskanlik secimlerinde Barack Obama Demokrat Parti’nin adayr olarak
Cumhuriyetci Parti’nin adayr John McCaine' nin rakibi olmustur. Obama’ nin
Demokrat Parti dnsegimlerindeki etkileyici performansinsin ardindan her iki partinin
da kampanya calismalari ve genel secimler bir medya goésterisi formuna
blrdnmustir. Obama ve siyasi kurmaylari bu segimde akilci bir kampanya stratgjisi
uygulamslardir. Klasik secim uygulamalariyla birlikte konvansiyonel medyanin

kullamminin yam sira Obama min baskanligini destekleyen etkileyici bir internet
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gbgerisi yurutilmustr. Nihayetinde, Obama’ nin segim kampanyasi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin politikada kullammminda biytk bir devrim yaratmistir (Genel,
2012:24-25).

Ulkemizde sosyal medyamin siyasiler tarafindan kullamimasi da giincel bir
yaklasim olup, iktidar partisi yada muhalefet partilerinin Uyeleri tarafindan siklikla
kullamlmaya baslanmistir. Takipci adi verilen sosyal medya aktorleri aym zamanda
secmen konumunda da olduklar: icin, 6zellikle bakanlar ve milletvekilleri gunltk
siyasi gelismeleri ve yapilan icraatlart sosyal medya hesaplarindan bu segmenlere
duyurmay: bir secim kampanyasi faaliyeti olarak gormeye baslamiglardir. Yine
belediye baskanlar1 ve yerel yoneticiler, sosyal medya hesaplarindan secmenlerin
taleplerine daha kolay ulasmakta ve siyasal kampanya faaliyetlerini daha rahat
gerceklestirebilmektedirler. Secmen ise bagli oldugu siyasi goruse yada kararsizlik
noktasinda mevcut adaylara daha kolay ulasabildigi icin bu durumdan cok memnun
olmakta ve demokrasinin gelisiminde halk daha fazla ikna edilebilmektedir.

2.6.3. Diger Kampanya Faaliyetleri

Diger kampanya faaliyetleri asagida belirtilmistir:

2.6.3.1. Acik Hava Reklamlar: (Afisler, Posterler, Bayraklar)

Acik hava reklamlar1 adinda da anlasilacag: Uzere, kapali mekanlar disinda,
cadde, bulvar ya da duvarlarin dis yuzeylerine yerlestirilen reklam araglariyla yapilan
mesgj iletisimdir. Afis tard reklam araglariyla segim kampanyasinin slogani, adayin
resmi ve ismi yadasiyasi partinin temel sz ve vaatleri hedef kitleye hatirlatilir.

Siyasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araglarinin disinda, reklam
mesajinin tagindig1 diger bir medya segenegi olarak kullamlan agik hava reklamciligi
(outdoor), temel olarak afis ve billboard araglarimn kullanimin igerir. Bu araglar,
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¢ok sinirli mesgj tasima olanaklarina sahiptirler. Ancak fotograf kullanimi nedeniyle,
aday imajinin olusumunda agik hava medyasinin 6nemini arttirir. Agik hava araglari,
geleneksel olarak da secim kampanyalari sirasinda en yogun olarak kullamilan araglar
arasinda yer alan bu araglarda siyasal reklam mesajlari, genellikle cok az sozcikten
ve carpici bir fotograftan olusur (Uztug, 2007:343).

Afigler, kitle iletisim araglar1 arasinda en eski ve etkili araclardan biridir.
Kitle iletisimin hedef kitlesinin 6énemli bir bolimintn sokaktaki insan oldugu
dustnultrse; afisler dikkat gekici yerlere asilmalari sebebiyle siyasal etkinlikler
bakimindan 6nem tasirlar. Reklam ya da siyasal iletisim amaciyla ya da tamamen
baska bir amagla kullanilsa da dikkat g¢ekici bir afis kesinlikle hedef kitleye
ulasmaktadir. Siyasi afisler secmenlere, cekimser, tarafsiz veya karsi1 goériste olan
kitlelere seslenen grafik objelerdir. Iletisim araclarinin en ucuz ve en kolay
hazirlanabilen tirl olmasi nedeniyle segim kampanyalarinin ve medya uzmanlarinin
vazgegemedikleri 6nemli araglardir (Ulugkay, 2006:24).

Afislerin amaci ikna etmek, haber vermek, yiliceltmek ya da yermektir. Siyasi
partiler bir inanc1 satmaya calisirlar ve parti yoneticileri bu Grini nasil satacaklarinin
yollarin tespite ¢alisirlar (Ergenel, 1993:41).

2.6.3.2. Kitapciklar, Brosurler

Ozellikle 1983 secimlerinden itibaren secim kampanyalarina giren brostirler
ve kitapgiklar, son segimlerde etkisini daha fazla arttiran bir kampanya ¢esidi olarak
gorulmektedir. Genelde parti teskilatlarinca hazirlanan bu dokimanlar, aday yada
partiyi tamtici icraatlar ve temel bilgilerle beraber gorsel Ggelerle (resim, grafik,
tablo vs.) segmenlerin dikkatini gekmeye yonelik bir rol Gstlenir. Ayrica rakip aday
ve partilerle alakal1 olumsuz bilgiler de bu brostrlerde yer alir (Balci, 2001:77).
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2.6.3.3. Dagitilan Hediyeler ve Promosyonlar

Secim donemlerinden 6nce hediye ve promosyon drinleri dagitimi Ozellikle
son hirkag secim doneminde rastlanmaya baglayan bir kampanya faaliyetidir. Parti
brosu, rozeti, kravat ignesi gibi maddi degeri disik ama gorsel degeri yiksek trtinler
promosyon olarak dagitilirken, daha sonralari Ulkemizde bu hediyeler secim risveti
olarak elestiriler almaya baslamis ve gazetelerin haberlerine gore (www.milliyet.com,

www.hurriyet.com.tr) genel olarak segim donemlerine yakin bu yardimlar kesilmistir.



http://www.milliyet.com
http://www.hurriyet.com.tr)
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1. BOLUM

SIVASILI CUMHURIYET UNIVERSITESI PERSONEL i
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirma K onusunun Onemi

Isletme biliminin temel tas1 olan pazarlama, her alanda oldugu gibi siyaset
alanina da etki etmistir. Siyasi olusumlarin temelinde, kendi hedef kitlesi olan insana
yaklagiminda 6nemli bir rol alan pazarlamanin siyasete etkisi azimsanamayacak
kadar 6nemlidir. GUniimiuz siyasi anlayisint degistiren siyaset pazarlamas: kavram,
mUsteri olarak da degerlendirilebilecek secmenin oy verme kararini etkilemede
onemli bir rol oynar. Bu baglamda siyaset pazarlamas: hizla geliserek siyasi hayata
yerlesen bir kavram haline gelmistir.

Bu arastirmanin konusu siyaset pazarlamasinin énemine vurgu yaparak, siyasi
olusumlarin bu pazarlama yontemindeki tutundurma faaliyetlerini ne kadar etkin

kullanabildiklerini ve segmeni nasil etkileyebileceklerini ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Amac

Turkiye'de siklikla gerceklesen genel veya yerel secimlerde siyasi partiler,
yeni ve dikkat cekici siyasal tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu
uygulamalar, secim kanununun izin verdigi sire ve sartlar altinda gerceklestirildigi
icin tam bir serbestlik sz konusu degildir. Bu durumun yarattig: ¢esitli problemleri
de dikkate alarak siyaset pazarlamasindaki tutundurma faaliyetlerinin ortaya
cikardigi segmen davramisina olan etkisinin sunulmasi, tez calismasinin temelini

olusturacaktir.
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3.3. Arastirmamn Y éntemi

Veri toplama teknigi olarak anket kullamlmus, anket formlari deneklerin
birarada oldugu ortamlarda yiz ylze gorisme yontemi ile doldurulmustur.
Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Mart
2013 doneminde Cumhuriyet Universitesi Personel Daire Baskanligi'ndan alinan
verilere gore 1603 akademik personel, 1480 idari personel, 178 sozlesmeli personel,
186 vakif personeli ve 155 diger personel (6zel guvenlik, gevre temizlik vs.) olmak
Uzere toplam 3602 personel tespit edilmis, drneklem blytklUgl olarak ise % 95
Gilven Duizeyi ve % 5 Hata Pay1 oranlar1 kabul edilerek 348 kisi belirlenmistir.

Orneklem biyukliigiini saptamak icin; ana kiitle biyikliginin % 5'den az
oldugu ve varyans bilinmedigi durumda su formil kullamlmstir (Ozdamar,
2003:116-118):

N: Evren birim sayisi, n: Orneklem bilyiklGigii

P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in gbzlenmeme oran
Za :a=0.05, 0.01, 0.001icin 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatasi

n= ___ Np.q.Z? = 3602.0,50.0,50.(1.96) =~ 348
(N-1).d2+p.q.Z2 (3602-1).(0,052+0.5.0.5.(1.96)

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur:

Hi: Cinsiyet degiskenine gore erkekler ve bayanlar arasinda siyasal
pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme diizeyleri arasinda fark vardr.
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Hy: Secmenlerin  yas gruplari arasinda siyasal pazarlama karmasi

elemanlarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

Hs: Secmenlerin  egitim durumuna gore siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hs: Segcmenlerin mesleki Unvamna goére siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hs:  Segmenlerin  gelir duzeyi itibariyle siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan etkilenme dulizeyleri arasinda fark vardir.

He: Secmenlerin cinsiyetine gore siyasi partilerin uyguladiklar: tutundurma

faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.*

H7: Segcmenlerin yas faktoriine gore siyasi partilerin uyguladiklar: tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.*

Hs: Secmenlerin egitim durumuna gore siyasi partilerin  uyguladiklar:
tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.*
Ho: Secmenlerin mesleki Unvanlarina goére siyasi partilerin uyguladiklar:

tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.*

Hio: Segmenlerin gelir seviyesine gore siyasi partilerin uyguladiklar:
tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.*

* Alt hipotezlerle ilgili sonuglar farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklar
arastirmanin ilerleyen bélimlerinde gosterilmistir.
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3.5. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmes

Arastirmanin  verileri,

demografik 0Ozelliklerin  frekans dagilimlart ve

arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi olmak Uzere 2 baslikta degerlendirilmistir.

3.5.1. Ankete K atilanlarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Demografik Ozelliklere gore ankete katilan bireyler cinsiyet, yas, egitim

durumu, mesleki tnvan, gelir diizeyi ve siyasete olan ilgi dizeyi olmak Uzere 6

gruptaincelenmistir.

3.5.1.1. Ankete K atilanlarin Cinsiyet Faktor i Bakimindan Dagilimi

Ankete katilan personelin cinsiyet degiskenine gore dagilimi asagidaki

gibidir:
Tablo 3.1. Ankete Katilan Personelin Cinsiyete Gore Dagilimi
CINSIYET
Sayr Ylzde
Erkek 199 57,2
Kadin 149 42,8
Toplam 348 100,0

Ankete katilan bireylerin 199'u erkek ve 149’u kadin olup; erkeklerin ylzde

orant % 57,2 ve kadinlarin yiizde oram % 42,8’ dir.

3.5.1.2. Ankete K atilanlarin Y as Faktor i Bakimindan Dagilim

Ankete katilan personelin yas degiskenine gore dagilimi asagidaki gibidir:




Tablo 3.2. Ankete Katilan Personelin Y asa Gore Dagilimi

YAS

Sayi Y lzde
21-30 91 26,1
31-40 124 35,6
41-50 101 29,0
51-60 28 8,0
61 yas ve Uzeri 4 1,1

Toplam 348 100,0

Ankete katilan bireylerin 91'i (% 26,1) 21-30 yas arasinda, 124 kisi (% 35,6)
31-40 yas grubunda, 101'i (% 29) 41-50 yas grubunda, 28' (% 8) 51-60 yas arasinda
ve4'iide (% 1,1) 61 yas ve Uzeri grubundadir.

Bu oranlar dikkate alindiginda Cumhuriyet Universitesi personelinin geng bir

profile sahip oldugu ve siyaset pazarlamas: gibi giincel yaklasimlara daha iyi tepki
verebilecegi distinulmektedir.

3.5.1.3. Ankete K atilanlarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Ankete katilan personelin egitim durumu degiskenine gore dagilim asagidaki
gibidir:

Tablo 3.3. Ankete Katilan Personelin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

EGIiTiM DURUMU

Say Yiizde
ilkokul 1 0,3
Ortaokul 5 1,4
Lise 56 16,1
Onlisans-Lisans 158 45,4
Y Uksek Lisans-Doktora 128 36,8
Toplam 348 100,0
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Ankete katilan Universite personelinin egitim durumuna bakildiginda; 1
kisinin (% 0,3) ilkokul mezunu oldugu, 5'inin (% 1,4) ortaokul mezunu, 56'sinin
(% 16,1) lise mezunu, 158'inin (% 45,4) 6nlisans-lisans mezunu ve 128'inin (% 36,8)
yiksek lisans-doktora mezunu oldugu gorilmektedir.

3.5.1.4. Ankete K atilanlarin Mesleki Unvanlarina Gore Dagilim

Ankete katilan personelin mesleki tinvan degiskenine gore dagilimi asagidaki
gibidir:

Tablo 3.4. Ankete Katilan Personelin Mesleki Unvana Gore Dagilimi

MESLEK I UNVAN

Say Yiizde
Akademisyen 132 37,9
idari personel 130 374
Saghk personeli 44 12,6
Sozlesmeli personel 39 11,2
Diger persone 3 0,9

Toplam 348 100,0

Ankete cevap veren personelin 132'si (% 37,9) akademisyen, 130'u (% 37,4)
idari personel, 44'0 (% 12,6) saglik personeli, 39'u (% 11,2) sozlesmeli personel ve

3'0 (% 0,9) diger personel (6zel glivenlik, cevre personeli vs) olarak islenmistir.

Cumhuriyet Universitesi personelinin genel dagilimu dikkate alinchiginda,

ankete katilan akademik ve idari personelin yuzdesel dagilimimin bu dagilimla

paralel oldugu anlasilmaktadir.

3.5.1.5. Ankete K atilanlarin Gelir Duizeylerine Gore Dagilimi

Ankete katilan personelin gelir diizeyi degiskenine gore dagilimi asagidaki

gibidir:




Tablo 3.5. Ankete Katilan Personelin Gelir Duizeyine Gore Dagilimi
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GELIR DUZEYi

Sayi Y lzde
2000 ""'den az 117 33,6
2001-3000 156 44,8
3001-4000 47 13,5
4001-5000 21 6,0
5001 ""'den fazla 7 2,0
Toplam 348 100,0

Ankete katilan personelin gelir duzeyleri incelendiginde 117 personelin (%
33,6) gelirinin 2000 ““'den az oldugu, 156'simin (%44,8) 2001-3000  araliginda
oldugu, 47'sinin (% 13,5) 3001-4000 " arasinda oldugu, 21'inin (% 6,0) 4001-5000 ™~

arasinda oldugu ve 7'sinin de (% 2,0) 5001 TL'den fazla oldugu saptanmustir.

Sonuglar incelendiginde ankete cevap veren personelin Unvanyla gelir

duzeyleri arasindaki baglanti incelendiginde, gelir dizeylerine verilen yantlarin

gercegi tam olarak yansitmadigi anlasilmaktadir. Bunun nedenlerinin  basinda

kisilerin gelirlerini tam olarak gostermek istememes gelmektedir. Ayrica ankete

katilan personelin gelir olarak maaglarini algiladiklar: ve diger ek gelirlerinin (ekders

Ucreti, mesal vs.) sdylenmedigi gorulmastar.

3.5.1.6. Ankete K atilanlarin Siyasete Olan ilgi Diizeylerine Gore Dagilim

Ankete katilan personelin siyasete olan ilgi diizeyi degiskenine gore dagilim

asagidaki gibidir:



Tablo 3.6. Ankete Katilan Personelin Siyasete Olan ilgi Diizeylerine Gore
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Dagilimu
Sayi Y lzde
Oy verme disindailgis yok 132 37,9
Gunluk siyas gelismeleri takip eden 126 36,2
Bir siyas goruse kismen ilgi duyan 65 18,7
Miting gibi etkinliklere katilan 18 52
Siyasetle cok ilgili, syas partilere Giye 7 2,0
Toplam 348 100,0

Ankete katilanlarin siyasete olan ilgi diizeylerine bakildiginda 132'si (% 37,9)
oy verme disinda ilgim yok seklinde cevap vermis, 126'st (% 36,2) gunlik siyasi
gelismeleri takip eden, 65'i (% 18,7) bir siyasi gorise ilgi duyan, 18i (% 5,2) miting
gibi etkinliklere katillan, 7'si de (% 2,0) siyasetle cok ilgili, siyasi partilere tye
seklinde yanitlar vermistir.

Bu soruya yanmit veren bireyler cevaplama esnasinda biraz c¢ekingen
davranmis ve gergegi yansitan cevaplar vermekten kaginmuslardir. Bunun temelinde
siyasi gorustn gizlenmesi distincesi yatmaktadir. Bu nedenle bu sorudan istenen
sonug ve analizler tam olarak ¢ikarilamamustir.

3.5.2. Arastirmamn Hipotezlerine Gore Verilerin Degerlendirilmes

Anket formundaki 7. soru grubu olan "Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarimin Segmen Davranislarina Etki Diizeyi" ve 8. soru grubu olan "Siyasi
Partilerin  Yaptigi Tutundurma Faaliyetlerinin  Secmenlerin  Tercihleri Uzerine
Etkisi", demografik dzelliklerle karsilastirilarak aralarindaki farklilik T Testi, Anova
Testi, Tukey Testi ve Tamhane Testi yontemleriyle test edilmistir.
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SOz konusu soru gruplarinda 5'li likert Olgegi teknigi kullamlmig, ankete

katilan deneklerin etkilenme dizeyleri arasindaki farkliliklar ve yargilara ne oranda

katilip katilmadiklar: tespit edilmeye ¢alisil mistir.

3.5.2.1. Demografik Ozellikler itibariyle Siyasal Pazarlama K armasi

Elemanlarinin Segmen Davramslarina Etkisinin Farkhhk Analizi

Siyasal pazarlama karmasinin segmen davranislarina etkisinin gruplar arasi

farklilhik analizinden Once ankete katilan bireylerin siyasal pazarlama karmasi

elemanlarindan ne derece etkilendikleri Uzerine verdikleri cevaplarin dagilimi

asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.7. Siyasi Pazarlama Karmasi Elemanlarimin Oy Verme Kararina

Etkisi Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilim

Sayi Minimum | Maksimum | Ortalama S;np?na:
Partinin Siyasi Gérusu 348 1 5 3,67 1,244
Parti Lideri 348 1 5 3,59 1,200
Aday Imaji 348 1 5 3,35 1,314
Parti Programi 348 1 5 3,36 1,302
Partinin Maddi Olanaklari 348 1 5 2,44 1,277
Parti Icraatlar: 348 1 5 3,92 1,284
Parti Vaatleri 348 1 5 2,99 1,378
Parti Orgiitiiniin Calismalar: 348 1 5 3,27 1,346
Parti Calisanlarimin Cabalari 348 1 5 3,32 1,396
Adaylarin Cabalari 348 1 5 3,33 1,344
Genel Tanitim Faaliyetleri 348 1 5 2,90 1,323

Ankete katilan bireylerin "Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Segmen

Davraniglarina Etki Dlzeyi"ne verdikleri cevaplar incelendiginde, olcek degerleri

olan "1"-"Hi¢ Etkilenmem", "2"-"Etkilenmem", "3"-"Kismen Etkilenirim", "4"-

"Etkilenirim" ve "5"-"Cok Etkilenirim" segeneklerinden genel olarak "3"-"Kismen

Etkilenirim" cevabinda yogunlastiklari gorilmektedir. Bu da segmenlerin siyasal

pazarlama karmasi elemanlarina olan ilgisinin istenilen dizeyde olmadiginin ve

secmen davramsinda farkl: etmenlerin daha fazla etkili oldugunun gosterges olarak

savunulabilir.
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Verilen cevaplarin oransal dagilimi dikkate alindiginda "Parti Icraatlar”
seceneginin ve "Parti Lideri” segeneginin segcmeni daha fazla etkiledigi tespit
edilmistir. Ulkemizdeki mevcut siyasal portre dikkate alindiginda bu sonucun
¢cikmasi son derece beklenen bir durum olmaktadr.

Verilen cevaplarin oransal dagilimi dikkate alindiginda "Partinin Maddi
Olanaklar1" ile "Genel Tamitim Faaliyetleri” segmen tarafindan en az etkiye sahip
olan faktorler olarak belirtilmistir. Bu da dlkemiz igin siyaset pazarlamas

kavraminin hentiz tam olarak benimsenmedigini gostermektedir.

35.21.1. Cinsyet Faktorine Gore Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Segmen Davramslarina Etkisinin Farkhhk Analizi

Cinsiyete gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dizeyleri

arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadr:

Tablo 3.8. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Etkilenme Dizeyleri
Arasindaki Farkin Cinsiyet Faktoriine Gore T Testi Sonuglari

Varyans esitlikleri icin | Ortalamalarin esitligi icin t testi
test degerleri degerleri
F P ¢ SD (Serbe_stllk P
Derecesi)
Varyanslar esit ,019 ,892 -,393 346| ,695
Varyanslar esit degil -,395 325,233 ,693

Hi: Erkekler ve bayanlar arasinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan

etkilenme dizeyleri arasinda fark vardir.

P>0,05 (0,695>0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, dolayisiyla
H, hipotezi reddedilir. Cinsiyet faktorl itibariyle siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan etkilenme dereceleri arasinda % 95 giiven dizeyinde istatistiksel
olarak farklilik yoktur. Bayanlarla erkekler arasinda siyasal pazarlama karmasinin

etki diizeyi bakimindan bir ayirt edicilige rastlanmamustir.
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3.5.2.1.2. Yas Faktorine Goére Siyasal Pazarlama Karmas Elemanlarinin
Secmen Davranslarina Etkisinin Farklhihk Analizi

Yasa gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dizeyleri
arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadr:

Tablo 3.9. Yas Faktortine Gore Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarindan
Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Analizi Sonuglart

Kareler Kareler

Toplam SD Ortalamasi F P
Gruplar arasi 2,543 3 ,848 ,980 ,402
Grupici 297,651 344 ,865
Toplam 300,194 347

H2: Yas gruplart arasinda siyasal pazarlama karmast elemanlarindan

etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dizeyleri bakimindan yas
gruplar1 arasinda % 95 guiven diizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

3.5.2.1.3. Egitim Durumu Faktériine Gore Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Segmen Davramslarina Etkisinin Farkhhk Analizi

Egitim durumuna gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme
duzeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 3.10. Egitim Durumuna Gore Siyasal Pazarlama Karmasi

Elemanlarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Analizi

Sonuglart
Kareler Kareler
Toplam SD Ortalamasi F P
Gruplar arasi 11,087 3 3,696, 4,397 ,005
Grup ici 289,108 344 ,840
Toplam 300,194 347
Hs: Egitim durumuna gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan

etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.
Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dereceleri bakimindan egitim
durumu degiskenleri arasinda % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak farklilik
vardrr. Bu farkliliga neden olan gruplar Tablo 3.11'de gosterilmistir: (P<0,05 oldugu
icin varyanslar homojen degildir, bu nedenle Tamhane Testi ile gruplar arasi

karsilastirma yapil mistir.)

Tablo 3.11. Egitim Seviyelerine Gore Siyasal Pazarlama Karmasindan

Etkilenme Diizeyi Arasindaki Farkin Tamhane Testi Sonuclari

Egitim Diizeyi G::”a'?:iirlfsl Stlina?:rt p
Lise ,11526 ,62594| 1,000
Ortaokul Onlisans-Lisans -,15017| ,61460| 1,000
Y Uksek Lisans-Doktora -,39560 ,61467 ,991
Ortaokul -,11526 ,62594| 1,000
Lise Onlisans-Lisans -,26543| ,15696| ,448
Y iksek Lisans-Doktora -51086 | ,15724| ,010*
Ortaokul ,15017 ,61460| 1,000
Onlisans- Lisans | Lise ,26543| ,15696| ,448
Y Uksek Lisans-Doktora -,24542 ,10321 ,104
. _ Ortaokul ,39560 ,61467| 991
ggif:a“%“s’ Lise 51086'| ,15724| 010
Onlisans-Lisans ,24542 ,10321 ,104
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Tabloda da gorilecegi Uzere lise mezunu personel ile yiksek lisans-doktora
mezunu personelin siyasal pazarlama karmast elemanlarindan etkilenme dizeyleri
farklihik gostermektedir. Genel anlamda egitim seviyesinin artmasi, Siyaset
pazarlamas: karmasi elemanlarina olan ilgiyi arttirdigi gorulmektedir.

3.5.2.1.4. Medeki Unvan Faktoriine Gore Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Segmen Davramslarina Etkisinin Farkhhk Analizi

Mesleki Unvana gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme
duzeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.12. Mesleki Unvanlarina Gore Ankete Katilan Personelin Siyasal
Pazarlama Karmasi Elemanlarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglari

Kareler Kareler

Toplam SD Ortalamasi F P
Gruplar Arast 10,884 3 3,628| 4,314 ,005
Grup Ici 289,310 344 ,841
Toplam 300,194 347

Hs: Medsleki Unvana gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan
etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.
Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dereceleri yonunden ankete
katilan personelin Unvanlar1 arasinda % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak

farklilik vardir. Bu farkliliga neden olan gruplar Tablo 3.13'de gosterilmistir:
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Tablo 3.13. Unvanlara Gore Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarindan

Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Tamhane Testi Sonuglar

Unvan Gruplararasi | Standart P
Farklilik Hata
Idari Personel ,22012 ,10852 ,235
Akademisyen | Saglik Personeli ,55992" 17674 ,014*
S6zlesmeli Personel ,21379 ,16741 , 750
Akademisyen -,22012 ,10852 ,235
Idari Personel | Saghik Personeli ,33980 ,18154 ,335
S6zlesmeli Personel -,00633 17247 1,000
Saghk Akademisyen -,55992° 17674 ,014*
Personeli Idari Personel -,33980 ,18154 ,335
S6zlesmeli Personel -,34612 ,22182 ,543
Sozlesmeli Aka_demisyen -,21379 ,16741 , 750
Personel Idari Personel ,00633 17247 1,000
Saglik Personeli ,34612 ,22182 543

Tabloda goruldigt gibi akademik personel ile saglik personelinin siyasal

pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme duizeyleri farklilik gostermektedir. Bu

iki personel grubunun gelir seviyesinin diger personellere nazaran daha yuksek

oldugu dikkat cekmektedir. Bu durumda gelir seviyesinin etki diizeyini de incelemek
daha faydal1 olacaktur.

3.5.21.5. Gdir Dizeyi Faktorine Gore Siyasal Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Segmen Davramslarina Etkisinin Farkhhk Analizi

Gelir dizeyine gore siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme

duzeyleri arasindaki farkin analizi asagidaki tabloda yer almaktadir:



Tablo 3.14. Gelir itibariyle Siyasal Pazarlama Karmas: Elemanlarindan
Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuclar

Kareler Kareler

Toplam SD Ortalamasi F P
Gruplar Arast ,608 3 ,203 ,233 874
Grup Ici 299,586 344 871
Toplam 300,194 347

Hs: Gelir itibariyle siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme

diizeyleri arasinda fark vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Aylik ortalama gelire gore siyasi pazarlama karmas: elemanlarindan etkilenme
dereceleri arasinda % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak farklilik yoktur.

3.5.2.2. Demografik Ozellikler itibariyle Siyas Partilerin - Yaptig
Tutundurma Faaliyetlerinin  Segmenlerin  Tercihleri Uzerine Etki
Duzeyleri Arasindaki Farkin Belirlenmes

Tutundurma faaliyetlerinin segmen davranslarina etkisinin gruplar arasi
farklilhik analizinden o6nce ankete katilan bireylerin siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan ne derece etkilendikleri Gzerine verdikleri cevaplarin dagilimi
asagidaki tabloda yer almaktadir:



Tablo 3.15. Siyasi Partilerin  Yaptig
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Tutundurma Faaliyetlerinin

Secmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisi Sorusuna Verilen Cevaplarin

Dagilimu
Say1 | Min. | Maks. | Ortalama Stsznp(rjna;t
Siyasi Partiler Kendini Tanmtmalidir 348 1 5 4,34 0,902
Tutundurma Oy Kararim Etkiler 348 1 5 3,89 0,999
Tdevizyon Reklamlar 348 1 5 3,52 1,182
Acik Oturumlar 348 1 5 4,01 0,930
Radyo Programlar: 348 1 5 3,05 1,135
Gazeteilanlarn 348 1 5 3,30 1,128
Brosir, Afis, Bayrak vb. 348 1 5 3,07 1,180
Toplant: ve Mitingler 348 1 5 3,34 1,114
Internetten Y ollanan Mesgjlar 348 1 5 2,81 1,152
Aday Etkinlikleri (Ev Ziyareti vb.) 348 1 5 3,29 1,151
Secmene Telefonla Ulasma 348 1 5 2,61 1,187
Secmene Posta ile Ulasma 348 1 5 2,53 1,142
Secimlerden Once Dagitilan Hediyeler | 348 1 5 2,93 1,341
Duzenlenen Konser vb. Etkinlikler 348 1 5 2,85 1,268

Ankete katilan personelin  "Siyasi Partilerin - Yaptigi  Tutundurma
Faaliyetlerinin  Segmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisi"ne verdikleri cevaplar
incelendiginde; Olgek degerleri olan "1"-"Kesinlikle Katilmuyorum”, "2"-
"Katilmwyorum®,  "3"-"Kararsizim”,  "4"-"Katihyorum" ve "5"-"Kesinlikle
Katiliyorum"  segeneklerinden genel olarak "3"-"Kararsizim"  cevabinda
yogunlastiklari gorilmektedir. Bu da segmenlerin siyasi partilerin gergeklestirdigi
tutundurma faaliyetlerinin  segmenin oy kararini etkilemekten cok kafasini
karistirdigin ve istenen mesajin segmene verilemedigini gostermektedir.

Ankete katilanlarin siyasi partilerin kendini tanitmalar: gerektigine yaptigi
vurgu, aslinda segmenin tamtim faaliyetine ihtiyag duydugunu ancak segmen
davranis1 Uzerindeki etkisinin diger unsurlardan daha az oldugunu ortaya gikaran bir
sonug olmustur. Diger taraftan tabloda gorilecegi gibi segmeni en cok etkileyen
tutundurma gabasinin agik oturum, en az etkileyen ¢abamn da posta yoluyla ulasim
olduguna dikkate alinacak olursa, segmenin daha gok yuz yize iletisim faaliyetlerine
ilgi duydugu sonucu da gikarilabilir.
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3.5.2.2.1. Cingyet Faktorine Gore Siyas Partilerin Yaptigr Tutundurma
Faaliyetlerinin  Segmenlerin  Tercihleri

Analizi

Uzerine Etkisnin Farkhhk

Cinsiyete gore syasi partilerin gerceklestirdigi tutundurma faaliyetlerinin
secmen tercihleri Gzerine etkisinin gruplar arasi farklilik analizleri asagidaki gibidir:

Tablo 3.16.

Erkek ve Bayanlarin,

Siyasi Partilerin  Televizyon

Reklamlarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuglari

Levane Testi Ortalamalarn Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 2,983| ,085| -,595 346 ,552 -,076 ,128
Varyandlar Esit Degil -,607| 337,483 ,544 -,076 ,126

He: Erkek ve bayanlarin siyasi partilerin televizyon reklamlarindan etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin televizyon reklamlarinin segmenlerin ilgisini gekerek oy kararin

etkilemeleri bakimindan,

istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.17. Siyasi Parti
Programlarindaki

% 95 glven dizeyinde erkek ve bayanlar arasinda

Liderlerinin Katildigi Televizyon Tartisma

(Acik Oturum vs) Performanslarindan Secmenlerin

Cinsiyetlerine Gore Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuclari

Levane Testi e S :
Ortalamalarin Esitligi Icin T Testi Degerleri
Sonuclari
E P ¢ D P Ortalamalar | Standart
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 2,487 ,116| ,682 346 ,496 ,069 ,101
Varyandlar Esit Degil ,698| 340,563 ,486 ,069 ,098
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He: Siyasi parti liderlerinin katildigi televizyon tartisma programlarindaki
(agik oturum vs.) performanslarindan segmenlerin cinsiyetlerine gore etkilenme

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi parti liderlerinin katildig1 televizyon tartisma programlarindaki (agik oturum
vs.) performanslarinin segmenlerin oy verme kararlarim etkilemeleri bakimindan, %
95 given dizeyinde erkek ve bayanlar arasinda istatistiksel olarak ©nemli bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.18. Erkek ve Bayanlarin, Secim Donemlerinde Radyoda Y ayinlanan
Siyasi Parti Haberleri, Sarkilar1 ve Programlarindan Etkilenme Duizeyleri
Arasindaki Farkin T Testi Sonuglart

Levane Test Ortalamalarn Esitlii icin T Testi Deserleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 1,060, ,304| -,505 346 ,614 -,062 ,123
Varyandlar Esit Degil -,510| 331,188 ,610 -,062 , 122

He: Erkek ve bayanlarin, secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti
haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin segim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri,
sarkilari ve programlarindan segmenlerin oy verme Kkararlarim etkilemeleri
bakimindan, % 95 gliven diizeyinde erkek ve bayanlar arasinda istatistiksel olarak
onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.




68

Tablo 3.19. Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan Ilan, Haber, Elestiri veya
Ovgiilerinin, Segmenlerin Cinsiyetine Gore Etkileme Diizeyleri Arasindaki

Farkin T Testi Sonuclar

Levane Test Ortalamalarn Esitlii icin T Testi Deserleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyandlar Esit 1,230| ,268|-1,116 346 ,265 -,136 , 122
Varyandar Esit Degil -1,122| 325,789 262 -,136 121

He: Siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya 6vgulerinin,

secmenlerin cinsiyetine gore etkileme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya dvgulerinin segmenlerin
oy verme kararlarim etkilemeleri bakimindan, % 95 given dizeyinde erkek ve
bayanlar arasinda istatistiksel olarak dnemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.20. Erkek ve Bayanlarin, Siyasi Partilerin Dagittigi Tamitim Kitaplari
ve Brogurler ile Afis, Fotograf, Bayrak, Sinevizyon (Kisa Tantim Filmleri
vb.) Gorsellerden Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuclari

Levane Testi Ortalamalarin Esitligi icin T Testi Degerleri
1
Sonuclari HHl e =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 2,330 ,128| 904 346 ,367 ,116 ,128
Varyandlar Esit Degil ,912| 328,594 ,363 ,116 127

HGZ

Erkek ve bayanlarin, siyasi partilerin dagittigi tamtim Kkitaplari ve

brogirler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi

gorsellerden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplar1 ve brosurler ile afis, fotograf, bayrak,
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sinevizyon (kisa tamitim filmleri vb.) gibi gorsellerin segmenlerin oy verme

kararlarint etkilemeleri bakimindan, % 95 given dizeyinde erkek ve bayanlar

arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmagig: tespit edilmistir.

Tablo 3.21. Erkek ve Bayanlarin, Katildiklar1 Siyasi Parti Miting ve

Toplantilarindan Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuclar

Levane Testi e D :
Ortalamalarin Esitligi Icin T Testi Degerleri
Sonuclari
E P ¢ D P Ortalamalar | Standart
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyandar Esit ,032| ,858| ,384 346 ,701 ,046 ,121
Varyandar Esit Degil ,383| 315,516 ,702 ,046 ,121

He: Erkek ve bayanlarin, katildiklar: siyasi parti miting ve toplantilarindan

etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dizenledigi toplantilar ve mitinglere katilimin segmenlerin oy verme

kararlarin etkilemesi bakimindan, % 95 gliven diizeyinde erkek ve bayanlar arasinda
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.22. Erkek ve Bayanlarin, Siyasi Partilerin internet Uzerinden Mail

vb. Yollarla Gonderdigi ilan ve Mesgjlar ile Sosyal Paylasim Sitelerindeki

Aktivitelerinden Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuglar:

Levane Test Ortalamalarn Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyandlar Esit 1,203| ,273|-1,301 346 , 194 -,162 , 125
Varyandlar Esit Degil -1,289| 307,458 ,198 -,162 , 126

He: Erkek ve bayanlarin, siyasi partilerin internet Gizerinden mail vb. yollarla

gonderdigi ilan ve mesgjlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden

etkilenme dizeyleri arasinda farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin internet Gzerinden mail vb. yollarla gbnderdigi ilan ve mesajlar ile
sosyal paylasim sitelerindeki  aktivitelerinin  segmenlerin oy verme kararlarim
etkilemeleri bakimindan, % 95 guven dizeyinde erkek ve bayanlar arasinda
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.23. Erkek ve Bayanlarin, Siyasi Parti Adaylarinin ve Orgiitlerinin
Gercgeklestirdigi Cesitli Etkinliklerden (Ev ve Esnaf Ziyaretleri, Seminerler,
Konferanslar vs.) Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuclari

Levane Test Ortalamalarin Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari
E P ¢ D P Ortalamalar | Standart
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit ,010( ,921| ,493 346 ,622 ,062 ,125
Varyanslar Esit Degil 491| 314,467 624 ,062 125

He: Erkek ve bayanlarin, siyasi parti adaylarinin  ve orgdtlerinin
gerceklestirdigi  cesitli - etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler,
konferanslar vs.) etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi parti adaylarinin ve orgutlerinin gerceklestirdigi ¢esitli etkinliklerin (ev ve
esnaf ziyaretleri, seminerler, konferanslar  vs.) segmenlerin oy verme kararlarin
etkilemeleri bakimindan, % 95 guven dizeyinde erkek ve bayanlar arasinda
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.24. Erkek ve Bayanlarin, Siyasi Partilerin Kendilerini Telefonla

Arayip Tanitim Y apmalarindan Etkilenme Dlzeyleri Arasindaki Farkin

T Tedti Sonuglar

Levane Test Ortalamalarn Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 1,053| ,306| -,060 346 ,952 -,008 ,129
Varyandar Esit Degil -,059| 308,418 ,953 -,008 ,130

He: Erkek ve bayanlarin, siyasi partilerin kendilerini telefonla arayip tamtim

yapmalarindan etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin tamtim faaliyetleri icin telefonla arama faaliyeti segcmenlerin oy

verme kararlarim etkilemesi bakimindan, % 95 giiven dizeyinde erkek ve bayanlar
arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmagig: tespit edilmistir.

Tablo 3.25. Erkek ve Bayanlarin, Segim Donemlerinde Postaile Gelen Siyasi
Partileri Tamtici Dokumanlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin
T Testi Sonuglar

Levane Test Ortalamalarn Esitligi icin T Testi Degerleri
1
Sonuclari HHl e =
P Ortalamalar Standart
F P t SD . .
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit ,093| ,760]-1,309 346 ,191 -,162 ,124
Varyandlar Esit Degil -1,309| 318,725 , 191 -,162 124

He: Erkek ve bayanlarin, secim donemlerinde posta ile gelen siyasi partileri

tanitici dokimanlardan etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Secim dénemlerinde postaile gelen siyasi partileri tamitici dokiimanlarin segmenlerin
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oy verme kararlarimt etkilemeleri bakimindan, % 95 given dizeyinde erkek ve

bayanlar arasinda istatistiksel olarak dnemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.26. Erkek ve Bayanlarin, Siyasi Partilerin Dagittigi Hediyeler ve

Promosyonlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin T Testi Sonuclari

Levane Tesl Ortalamalarin Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari
E P ¢ D P Ortalamalar | Standart
(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyanslar Esit 3,191 ,075|-2,380 346 ,018 -,344 ,144
Varyansar Esit Degil -2,406| 330,487 ,017 -,344 143
He: Erkek ve bayanlarin, siyasi partilerin  dagittigin  hediyeler ve

promosyonlardan etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve promosyonlarin se¢menlerin oy verme

kararlarint etkilemeleri bakimindan, % 95 guven dizeyinde erkek ve bayanlar

arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmagig: tespit edilmistir.

Tablo 3.27. Erkek ve Bayanlarin, Siyas Partilerin Dlzenledigi Konserler,

Eglence Programlart Gibi Etkinliklerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki
Farkin T Testi Sonuclar

Levane Test Ortalamalarin Esitligi icin T Testi Degerleri
Sonuclari NEIte % =
P Ortalamalar | Standart
F P t SD _ .

(2-tailed) | Arasindaki Fark| Hata
Varyandlar Esit ,353| ,553|-1,219 346 ,224 -,167 ,137
Varyandar Esit Degil -1,223| 322,719 222 -,167 137
He: Erkek ve bayanlarin, siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence

programlar: gibi etkinliklerden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence programlari gibi etkinliklerin

secmenlerin oy verme kararlarim etkilemeleri bakimindan, % 95 given diizeyinde

erkek ve bayanlar arasinda istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir.

Cinsiyet faktbrine gore siyasi partilerin yaptigi tutundurma faaliyetlerinin

secmenlerin  tercihleri  Uzerine etkisi sorusuna, ankete katilanlarin verdikleri
cevaplarin homojenligi incelenecek olursa;
Tablo 3.28. Cinsiyete Gore Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Tesli D1 D2 P
Sonuclari
Televizyon Reklamlari ,715 3 344 944
Acik Oturumlar ,820 3 344 ,483
Radyo Programlar: 4,216 3 344 ,006
Gazete Ilanlar: 1,643 3 344 ,179
Brosir, Afis, Bayrak vb. 1,990 3 344 ,115
Toplanti ve Mitingler AT2 3 344 , 702
Internetten Y ollanan Mesgjlar 2,856 3 344 ,037
Aday Etkinlikleri (Ev Ziyareti vb.) 429 3 344 , 733
Secmene Telefonla Ulasma A73 3 344 ,701
Secmene Posta ile Ulasma ,348 3 344 ,791
Secimlerden Once Dagitilan Hediyeler 2,056 3 344 ,106
Duzenlenen Konser vb. Etkinlikler ,997 3 344 ,394

Ankete verilen cevaplarda; cinsiyete gore radyo programlari ve internetten

yollanan mesgjlar basliginda varyanslar homojen degildir. (P<0,05) Diger gruplarda

verilen cevaplarda homojen bir dagilim sdz konusudur.
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3.5.2.2.2. Yas Faktérine Gore Siyas Partilerin Yaptigi Tutundurma
Faaliyetlerinin Secmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisnin Farkhhk
Analizi

Y asa gore siyasi partilerin gerceklestirdigi tutundurma faaliyetlerinin secmen
tercihleri Uzerine etkisinin gruplar arasi farklilik analizleri asagidaki gibidir:

Tablo 3.29. Yas Gruplarimin, Siyasi Partilerin Televizyon Reklamlarindan
Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,874 3 ,625 ,445 721
Grup ici 482,986 344 1,404
Toplam 484,859 347

H7: Yas gruplart arasinda, siyasi partilerin televizyon reklamlarindan
etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 (0,721>0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi
reddedilir. Siyasi partilerin televizyon reklamlarinin segmenlerin ilgisini ¢cekerek oy
kararim etkilemeleri bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 glven dizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.30. Yas Gruplarinin, Siyasi Parti Liderlerinin Katildigi Televizyon
Tartisma Programlarindaki (Acik Oturum vs.) Performanslarindan Etkilenme

Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,382 3 ,461 ,531 ,662
Grup ici 298,607 344 ,868
Toplam 299,989 347
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H-: Yas gruplari arasinda, siyasi parti liderlerinin katildig: televizyon tartisma
programlarindaki  (agik oturum vs) performanslarindan etkilenme dizeyleri
bakimindan farklilik vardr.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi parti liderlerinin katildig1 televizyon tartisma programlarindaki (agik oturum
vs.) performanslarindan etkilenme diizeyleri bakimindan yas gruplar: arasinda, % 95
guven dizeyinde istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.31. Yas Gruplarimin, Segcim DoOnemlerinde Radyoda Y ayinlanan
Siyasi Parti Haberleri, Sarkilari ve Programlarindan Etkilenme Dizeyleri
Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,696 3 ,565 A37 127
Grup ici 445,373 344 1,295
Toplam 447,069 347

H7: Yas gruplart arasinda, secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi
parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme diizeyleri bakinmindan farklilik

vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilart ve
programlarindan etkilenme diizeyleri bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 giiven
duzeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.32. Yas Gruplarimn, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan Ilan,

Haber, Elestiri veya Ovgulerinden Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin

Anova Testi Sonuglar

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 2,437 3 ,812 ,636 ,592
Grup ici 439,276 344 1,277
Toplam 441,713 347

H7: Yas gruplart arasinda, siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber,

elestiri veya 6vgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya dévgulerinden etkilenme
dizeyleri bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 given dizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.33. Yas Gruplarinin, Siyasi Partilerin Dagittigi Tanmtim Kitaplar: ve
Brosurler ile Afis, Fotograf, Bayrak, Sinevizyon (Kisa Tamtim Filmleri vb.)
Gibi Gorsellerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,771 3 ,590 422 ,738
Grup ici 481,709 344 1,400
Toplam 483,480 347

H7: Yas gruplart arasinda, siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplari ve
brogirler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi

gorsellerden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplar1 ve brosurler ile afis, fotograf, bayrak,
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sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi gorsellerden etkilenme dizeyleri
bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.34. Yas Gruplarina Gore Segmenlerin Katildiklar1 Siyasi Parti
Miting ve Toplantilarindan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova

Testi Sonuglar
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,094 3 1,698 1,374 ,251
Grup ici 425,213 344 1,236
Toplam 430,307 347

H7: Yas gruplar arasinda, katildiklar1 siyasi parti miting ve toplantilarindan
etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Secmenlerin katildiklart siyasi parti miting ve toplantilarindan etkilenme diizeyleri
bakimindan yas gruplar: arasinda, % 95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.35. Yas Gruplarinin, Siyasi Partilerin Internet Uzerinden Mail vb.
Yollarla Gonderdigi ilan ve Mesgjlar ile Sosyal Paylasim Sitelerindeki

Aktivitelerinden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,486 3 ,495 371 774
Grup ici 459,373 344 1,335
Toplam 460,859 347
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H7: Yas gruplari arasinda, siyasi partilerin internet tGizerinden mail vb. yollarla
gonderdigi ilan ve mesgjlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden
etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin internet Gzerinden mail vb. yollarla gbnderdigi ilan ve mesajlar ile
sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden etkilenme diizeyleri bakimindan yas
gruplar1 arasinda, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.36. Yas Gruplarimin, Siyasi Parti Adaylarimin ve Orglitlerinin
Gercgeklestirdigi Cesitli Etkinliklerden (Ev ve Esnaf Ziyaretleri, Seminerler,
Konferanslar vs.) Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,964 3 2,988 2,281 ,079
Grup ici 450,723 344 1,310
Toplam 459,687 347

H7;: Yas gruplart arasinda, siyasi parti adaylarinin ve orgdtlerinin
gerceklestirdigi  cesitli  etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler,
konferanslar vs.) etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi parti adaylarimin ve orgutlerinin gerceklestirdigi cesitli etkinliklerden (ev ve
esnaf ziyaretleri, seminerler, konferanslar  vs.) etkilenme diizeyleri bakimindan yas
gruplar1 arasinda, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.37. Cssitli Yas Gruplarindaki Segmenlerin, Siyasi Partilerin
Kendilerini Telefonla Arayip Tamitim Yapmalarindan Etkilenme Duzeyleri
Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglart

Karder Karder
SD P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 18,622 3 6,207 4,539 ,004*
Grup ici 470,444 344 1,368
Toplam 489,066 347

H-: Yas gruplar arasinda, siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip tamtim

yapmalarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 (0,004<0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H;, hipotezi

olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

kabul edilir. Yas gruplar1 arasinda siyasi partilerin secmenleri telefonla arayip tamtim
yapmalarindan etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 glven diizeyinde istatistiksel

Tablo 3.38. Yasa Gore Siyasi Partiler Tarafindan Telefonla Aranarak Tanmitim
Yapilmasina Secmenlerin Gosterdikleri ilgi Duzeyleri Arasindaki Farkin
Karsilastirmali Analizi

... | Gruplar Arasi | Standart % 95 Glven Araligina Gore
Yas Faktori P .
Farklilik Hata Alt Sinir Ust Sinir
31-40 -,272 161 332 -,69 14
21-30 | 41-50 -,580° ,169 ,004* -1,02 -14
51-60 -,003 2400 1,000 -,62 62
21-30 272 161 332 -,14 69
31-40 | 41-50 -,308 157 204 71 10
51-60 269 232 ,652 -,33 87
21-30 ,580° ,169 ,004* 14 1,02
41-50 | 31-40 308 157 204 -,10 71
51-60 577 237 ,073 -,04 1,19
21-30 ,003 2400 1,000 -,62 62
51-60 | 31-40 -,269 232 ,652 -,87 33
41-50 -577 237 ,073 -1,19 04
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21-30 yas grubunda personel ile 41-50 yas grubundaki personel arasinda
siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip tanitim yapmalarinin oy tercihine etki
etmesi bakimindan, % 95 glven diizeyinde istatistiksel olarak tespit edilen farklilik
anlamli bulunmustur. Baska bir deyisle 21-30 yas grubu ile 41-50 yas grubundaki
secmenlerin telefonla aranarak siyasal kampanya faaliyetine tébi tutulmalari daha
etkin bir tutundurma yontemi olarak goralmistr.

Tablo 3.39. Yas Gruplarinin, Secim Donemlerinde Posta ile Gelen Siyasi
Partileri Tamtici Dokimanlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 6,944 3 2,315 1,787 ,149
Grup ici 445,708 344 1,296
Toplam 452,652 347

H7: Yas gruplari arasinda, secim donemlerinde postaile gelen siyasi partileri
tanitici doktimanlardan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Secim donemlerinde postaile gelen siyasi partileri tanitict dokimanlardan etkilenme
dizeyleri bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 given dizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.40. Yas Gruplarimin, Siyasi Partilerin Dagittigi Hediyeler ve
Promosyonlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,255 3 ,418 ,231 ,875
Grup ici 623,089 344 1,811
Toplam 624,345 347




H7: Yas gruplar
promosyonlardan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

arasinda, siyas partilerin  dagittig:
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hediyeler ve

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Siyasi partilerin dagittigi  hediyeler ve promosyonlardan etkilenme dizeyleri

bakimindan yas gruplari arasinda, % 95 given dizeyinde 6nemli bir farklilik

olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.41. Yas Gruplarimin, Siyasi Partilerin Duzenledigi Konserler,

Eglence Programlart Gibi Etkinliklerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 1,156 3 ,385) ,238 ,870
Grup ici 557,074 344 1,619
Toplam 558,230 347

H7: Yas gruplart arasinda, siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence

programlar: gibi etkinliklerden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence programlari gibi etkinliklerden

etkilenme dizeyleri bakimindan yas gruplart arasinda, % 95 glven dizeyinde

istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.



Tablo 3.42. Yasa Gore Varyanslarin Homojenligi Testi
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Levene Testi
Sonugian SD1 SD2
Televizyon Reklamlari 3,447 3 344 ,017
Acik Oturumlar 5,209 3 344 ,002
Radyo Programlari 1,003 3 344 ,391
Gazete Ilanlar ,785 3 344 ,503
Brosir, Afis, Bayrak vb. 2,773 3 344 ,041
Toplant: ve Mitingler ,923 3 344 430
Internetten Y ollanan Mesgjlar 1,534 3 344 ,205
Aday Etkinlikleri (Ev Ziyareti vb.) ,347 3 344 , 791
Secmene Telefonla Ulasma 1,276 3 344 ,282
Secmene Posta ile Ulasma 2,893 3 344 ,035
Secimlerden Once Dagitilan Hediyeler 434 3 344 ,729
Duzenlenen Konser vb. Etkinlikler 1,207 3 344 ,307

Ankete verilen cevaplarda; yas faktoriine gore televizyon reklamlari, agik

oturumlar, brosur, afis, bayrak vb. ile segmene postaile ulasma basliginda varyanslar

homojen degildir. (P<0,05) Diger gruplarda verilen cevaplarda homojen bir dagilim

s0z konusudur. Bu nedenle segmene telefonla ulasma segeneginde rastlanilan

farklilik anlaml1 kabul edilmektedir.

3.5.2.2.3. Egitim Durumu Faktérine Goére Siyas Partilerin Yaptigi
Tutundurma Faaliyetlerinin Segmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisinin

Farkhihk Analiz

Egitim durumuna go0re dSyas partilerin  gergeklestirdigi

tutundurma

faaliyetlerinin segmen tercihleri Uzerine etkisinin gruplar arasi farklilik analizleri

asagidaki gibidir:
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Tablo 3.43. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin Televizyon

Reklamlarindan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi
Sonuglart
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,244 3 1,415 1,012 ,387
Grup ici 480,616 344 1,397
Toplam 484,859 347

Hg: Egitim seviyeleri arasinda, siyasi partilerin televizyon reklamlarindan

etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 (0,721>0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H1 hipotezi
reddedilir. Egitim durumuna gore siyasi partilerin televizyon reklamlarinin
secmenleri etkilemeleri bakimindan, % 95 given dizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.44. Egitim Durumuna GoOre, Siyasi Parti Liderlerinin Katildig:

Televizyon  Tartisma  Programlarindaki (Acik Oturum  vs)

Performanslarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,150 3 1,717, 2,003 ,113
Grup ici 294,839 344 ,857
Toplam 299,989 347

Hs: Egitim seviyesi gruplart arasinda, siyasi parti liderlerinin katildig:
televizyon tartisma programlarindaki (agik oturum vs.) performanslarindan etkilenme

diizeyleri bakimindan farklilik vardir.



P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Egitim durumuna gore siyasi parti liderlerinin katildigi televizyon tartisma
programlarindaki (agik oturum vs) performanslarindan etkilenme dizeyleri
bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak énemli bir farklilik olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 3.45. Egitim Durumuna Goére, Secim Donemlerinde Radyoda
Yayinlanan Siyasi Parti Haberleri, Sarkilart ve Programlarindan Etkilenme
Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 20,491 3 6,830 5,508 ,001*
Grup ici 426,578 344 1,240
Toplam 447,069 347

Hg: Egitim seviyesine gore, secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi
parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme diizeyleri bakinmindan farklilik
vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.
Egitim durumuna gore se¢im dénemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri,
sarkilar1 ve programlarindan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 gliven diizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S0z konusu egitim
seviyesi gruplarimin ¢oklu karsilastirmasi tablo 3.46'ya gore asagidaki gibidir:
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Tablo 3.46. Egitim Durumuna Gore Secim Donemlerinde Radyoda
Yayinlanan Siyasi Parti Haberleri, Sarkilart ve Programlarindan Etkilenme
Duzeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Giiven
Egitim Seviyes A?;pllijrk Stﬁr;(tizrt P Seviyes nf) Gore

Alt Sinir | Ust Simir
Lise -,173 478 ,984 -1,41 1,06
Ortaokul Onlisans-Lisans -,219 463 ,965 -1,42 ,98
Y uksek Lis.-Doktora -, 701 ,465 ,435 -1,90 ,50
Ortaokul ,173 478 ,984 -1,06 1,41
Lise Onlisans-Lisans -,047 ,173 ,993 -,49 ,40
Y uksek Lis.-Doktora -,528* 178 ,017* -,99 -,07
Ortaokul ,219 ,463 ,965 -,98 1,42
Onlisans-Lisans |Lise ,047 ,173 ,993 -,40 49
Y uksek Lis.-Doktora -,481* 132 ,002* -,82 -,14
) _ Ortaokul , 701 ,465 ,435 -,50 1,90
;gttsj(a“%ns’ Lise 5284 178 017* 07 99
Onlisans-Lisans ,481* 132 ,002* ,14 ,82

Gruplar arast karsilastirmalar  incelendiginde yiksek lisans-doktora
mezunlari, Onlisans-lisans mezunlar1 ve lise mezunlarimin segim donemlerinde
radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme
duzeylerini bakimindan istatistiksel olarak farklilik oldugu gorilmektedir. (P<0,05)
Son donemlerde internet Uzerinden radyo dinleme aliskanligindaki artisi da g6z
Onune alirsak yiksek lisans-doktora mezunlarimin radyoda gergeklestirilen siyasal
kampanya faaliyetlerine ilgilerinin arttig1 dustiniilebilir. Onlisans-lisans mezunlarinin
egitim hayatindan kalan aliskanliklarimin radyo reklamlarina ilgi duymasina yol
actig1 distunulmektedir. Ayrica lise mezunu olarak gorev yapan personelin calisma
ortamlarindaki genel fiziki sartlar dikkate alindiginda radyo kullamminin daha fazla
oldugu ve siyasal kampanya faaliyetlerini radyo ortaminda daha sk takip
edebildikleri sdylenehilir.
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Tablo 3.47. Egitim Diizeyine Gore, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan ilan,
Haber, Elestiri veya Ovgulerinden Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglar

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 32,824 3 10,941 9,205 ,000
Grup ici 408,889 344 1,189
Toplam 441,713 347

Hs: Egitim dlzeyine gore, siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber,

elestiri veya évgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.
Egitim durumuna gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya
ovgulerinden etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 given dizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklhilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu egitim seviyesi

gruplarimin ¢oklu karsilastirmasi tablo 3.48'e gore asagidaki gibidir:
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Tablo 3.48. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan

Ilan, Haber, Elestiri veya Ovgiilerinden Etkilenme Diizeyleri Arasindaki

Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

ol Standart % 95 Gliven
ruplar andar L i
Egitim Seviyesi P P Seviyesine Gore
Aras: Fark Hata -
Alt Sinir | Ust Sinir

Lise -,911 ,468 ,211 -2,12 ,30
Ortaokul Onlisans-Lisans -1,234* 453 ,034* -2,40 -,06

Yiksek Lis.-Doktora -1,625* ,455| ,002* -2,80 -,45

Ortaokul ,911 ,468 ,211 -,30 2,12
Lise Onlisans-Lisans -,323 ,170 227 -, 76 11

Yiksek Lis.-Doktora -, 714* , 175 ,000* -1,17 -,26

Ortaokul 1,234* 453,034 ,06 2,40
Onlisans-Lisans |Lise ,323 ,170 227 .11 76

Y Uksek Lis.-Doktora -,391* , 130, ,015* -73 -,06

Ortaokul 1,625* 455/ ,002* ,45 2,80
Y Uksek Lisans- )

Lise ,714* , 175 ,000* ,26 1,17
Doktora -

Onlisans-Lisans ,391* , 130  ,015* ,06 73

Y Uksek lisans — doktora mezunu Kisiler ile ortaokul, lise ve onlisans-lisans

mezunu Kisiler arasinda siyasi partilerin gazetede yer alan ilanlari, haberleri, elestiri

veya 6vgulerin segmenlerin oy tercihini etkileme diizeyleri bakimindan % 95 giiven

duzeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Ayrica onlisans-

lisans mezun kisiler ile ortaokul mezunu kisiler arasinda da ayni farklilik soz

konusudur. Egitim seviyesi arttikga okuma aligkanliklar: da arttig icin egitim diizeyi

arttikca gazetenin bireyler Gzerindeki etkisinin de arttig1 gorulmektedir.
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Tablo 3.49. Egitim Seviyesine Gore, Siyasi Partilerin Dagittigi Tanitim
Kitaplar1 ve Brosurler ile Afis, Fotograf, Bayrak, Sinevizyon (Kisa Tamtim
Filmleri vb.) Gibi Gorsellerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,077 3 2,692 1,948 ,122
Grup ici 475,403 344 1,382
Toplam 483,480 347

Hg: Egitim durumuna gore, siyas partilerin dagittigi tamtim kitaplar: ve
brogurler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi
gorsellerden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Egitim durumuna gore siyasi partilerin dagittig: tanitim kitaplar: ve brosurler ile afis,
fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tanitim filmleri vb.) gibi gorsellerden etkilenme
diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.50. Egitim Durumuna Goére Segmenlerin Katildiklar1 Siyasi Parti
Miting ve Toplantilarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova

Testi Sonuglar
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,828 3 1,609 1,301 274
Grup ici 425,479 344 1,237
Toplam 430,307 347

Hg: Egitim seviyesine gbre segmenlerin katildiklar: siyasi parti miting ve

toplantilarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Secmenlerin katildiklart siyasi parti miting ve toplantilarindan etkilenme diizeyleri

bakimindan egitim seviyesi gruplar1 arasinda, % 95 guven dizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.51. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin internet Uzerinden

Mail vb. Yollarla Gonderdigi Ilan ve Mesgjlar ile Sosyal Paylasim

Sitelerindeki Aktivitelerinden Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova

Testi Sonuglar
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,982 3 1,661 1,253 ,290
Grup ici 455,878 344 1,325
Toplam 460,859 347

Hg: Egitim seviyesine gore, siyasi partilerin internet Uzerinden mail vb.

yollarla gbnderdigi ilan ve mesajlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden

etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Egitim seviyesine gOre siyasi partilerin internet Uzerinden mail vb. yollarla

gonderdigi ilan ve mesgjlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden

etkilenme duizeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli

bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.52. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Parti Adaylarimn ve Orgiitlerinin

Gercgeklestirdigi Cesitli Etkinliklerden (Ev ve Esnaf Ziyaretleri, Seminerler,

vs.) Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,122 3 1,707, 1,292 277
Grup ici 454,565 344 1,321
Toplam 459,687 347

Hg: Farkli egitim seviyelerinde, siyasi parti adaylarinin ve orgutlerinin

gerceklestirdigi  cesitli - etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler,

konferanslar  vs.) etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Egitim seviyelerine gére siyasi parti adaylarimin ve orgitlerinin gergeklestirdigi
cesitli etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler, konferanslar  vs)
etkilenme duzeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.53. Egitim Durumuna Gore Bireylerin, Siyasi Partilerin Segmenleri

Telefonla Arayip Tamtim Yapmalarindan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 6,433 3 2,144 1,528 ,207
Grup ici 482,634 344 1,403
Toplam 489,066 347

Hg: Bireylerin egitim seviyesine gore, siyasi partilerin segmenleri telefonla

arayip tanitim yapmalarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Egitim seviyelerine gore bireylerin siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip
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tamtim yapmalarindan etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.54. Egitim Durumuna Gore, Secim Donemlerinde Posta ile Gelen
Siyasi Partileri Tanmitici DokUimanlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki
Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 444 3 ,148 ,113 ,953
Grup ici 452,208 344 1,315
Toplam 452,652 347

Hgs: Egitim seviyesine gore, secim donemlerinde poda ile gelen siyasi
partileri tanitict doktimanlardan etkilenme dereceleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Egitim seviyesine gore secim donemlerinde posta ile gelen siyasi partileri tanitici
dokumanlardan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 given diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.55. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin Dagittigi Hediyeler ve
Promosyonlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,966 3 2,989 1,671 173
Grup ici 615,379 344 1,789
Toplam 624,345 347
Hg: Egitim seviyesine goOre, dSyasi partilerin dagittigi hediyeler ve

promosyonlardan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Egitim seviyesine gore siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve promosyonlardan
etkilenme duzeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.56. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin DUzenledigi Konserler,
Eglence Programlar1 Gibi Etkinliklerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki
Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 14,806 3 4935 3,124 ,026
Grup ici 543,424 344 1,580,
Toplam 558,230 347

Hg: Egitim seviyesine gore, siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence
programlar: gibi etkinliklerden etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.
Egitim seviyesine gore siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence programlari
gibi etkinliklerden etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 guven dizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S0z konusu egitim
seviyesi gruplarimin ¢oklu karsilastirmasi tablo 3.57'ye gore asagidaki gibidir:
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Tablo 3.57. Egitim Durumuna Gore, Siyasi Partilerin DUzenledigi Konserler,

Eglence Programlart Gibi Etkinliklerden Etkilenme Dizeyleri Arasindaki

Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)

% 95 Giiven
Egitim Seviyes A?;pllijrk Sﬁr:jt P Seviyes nf: Gore
Alt Sinir | Ust Simir

Lise -,202 ,540 ,982 -1,60 1,19

Ortaokul Onlisans-Lisans -,458 523 817 -1,81 ,89
Yuksek Lis.-Doktora -, 753 ,525 479 -2,11 ,60

Ortaokul ,202 ,540 ,982 -1,19 1,60

Lise Onlisans-Lisans -,255 ,195 ,559 -,76 ,25
Yiksek Lis.-Doktora -,550* ,201  ,033* -1,07 -,03

Ortaokul ,458 ,523 ,817 -,89 1,81

Onlisans-Lisans |Lise ,255 ,195 ,559 -,25 , 76
Yiksek Lis.-Doktora -,295 ,149 ,200 -,68 ,09

) _ Ortaokul ,753 525 479 -,60 2,11
[Y)ztffa“m Lise 550 201 033 03 107
Onlisans-Lisans ,295 ,149 ,200 -,09 ,68

Y Uksek lisans- doktora mezunu Kisiler ile lise mezunu Kisiler arasinda siyasi

partilerin diizenledigi konserler, eglence programlar: gibi etkinliklerin segmenlerin

oy tercihinde olumlu etki yapmalar1 bakimindan %95 guiven diizeyinde istatistiksel

olarak farklilik tespit edilmistir. YUksek lisans-doktora mezunlarimin sosyal

aktivitelere daha cok ilgi duymasi bu sonucun ortaya cikmasinda énemli bir etken

durumundadhr.
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Tablo 3.58. Egitim Durumuna Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Testl | op1 | sp2 P
Sonuclari
Teevizyon Reklamlar 3,522 3 344 ,015
Acik Oturumlar 2,927 3 344 ,034
Radyo Programlar: ,767 3 344 ,513
Gazete Ilanlar ,486 3 344 ,692
Brosir, Afis, Bayrak vb. ,502 3 344 ,681
Toplanti ve Mitingler 1,051 3 344 ,370
Internetten Y ollanan Mesgjlar 1,448 3 344 ,229
Aday Etkinlikleri (Ev Ziyareti vb.) 1,277 3 344 ,282
Secmene Telefonla Ulasma ,869 3 344 ,458
Secmene Posta ile Ulasma 404 3 344 750
Secimlerden Once Dagitilan Hediyeler 2,053 3 344 ,106
Duzenlenen Konser vb. Etkinlikler 2,088 3 344 ,102

Ankete verilen cevaplarda; egitim durumu faktorine gore televizyon
reklamlar1 ve agik oturumlar basliginda varyanslar homojen degildir. (P<0,05) Diger

gruplarda verilen cevaplarda homojen bir dagilim sbz konusudur.

3.5.22.4. Medeki Unvan Faktériine Gore Siyas Partilerin Yaptig
Tutundurma Faaliyetlerinin Segmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisinin
Farkhhk Analizi

Mesleki Unvana gore siyasi partilerin  gerceklestirdigi  tutundurma
faaliyetlerinin segmen tercihleri Uzerine etkisinin gruplar arast farklilik analizleri
asagidaki gibidir:
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Tablo 3.59. Mesleki Unvana Gore,

Reklamlarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki

Siyasi Partilerin  Televizyon
Farkin Anova Testi

Sonuglart
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,030 3 1,343 ,961 411
Grup ici 480,829 344 1,398
Toplam 484,859 347

Ho: Personelin sahip oldugu Unvana gore, syasi partilerin televizyon

reklamlarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 (0,411>0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H;1 hipotezi
reddedilir. Unvana gore siyasi partilerin televizyon reklamlarinin segmenleri
etkilemeleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.60. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Parti Liderlerinin Katildig:

Televizyon  Tartisma  Programlarindaki (Acik Oturum  vs)

Performanslarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,102 3 1,701 1,984 ,116
Grup ici 294,886 344 ,857
Toplam 299,989 347

Ho: Personelin Unvamna gore, siyasi parti liderlerinin katildig1 televizyon
tartisma programlarindaki (acik oturum vs.) performanslarindan etkilenme diizeyleri

bakimindan farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Unvana gore siyasi parti liderlerinin katildig: televizyon tartisma programlarindaki
(agik oturum vs.) performanslarindan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 guven
duzeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.61. Mesleki Unvana Gore, Secim Donemlerinde Radyoda
Yayinlanan Siyasi Parti Haberleri, Sarkilart ve Programlarindan Etkilenme
Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 17,093 3 5,698 4,558 ,004
Grup ici 429,976 344 1,250,
Toplam 447,069 347

Ho: Personelin Ginvanina gore, secim dénemlerinde radyoda yayinlanan siyasi
parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme diizeyleri bakinmindan farklilik
vardir.

P<0,05 oldugundan dolay:1 Ho hipotezi reddedilir, Hy, hipotezi kabul edilir.
Unvana gore secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilari
ve programlarindan etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 given dizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu Unvan
gruplarimin ¢oklu karsilastirmasi tablo 3.62'ye gore asagidaki gibidir:



Tablo 3.62. Mesleki

Yayinlanan Siyasi Parti Haberleri, Sarkilart ve Programlarindan Etkilenme

Duzeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi (Tukey Analizi)
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Unvana Gore, Secim Donemlerinde Radyoda

ol Standart % 95 Giiven
. ruplar andar . .
Mesleki Unvan P P | SeviyesineGore
Aras: Fark Hata -
Alt Sinir | Ust Sinir
Idari Personel ,410* 138,017+ ,05 77
Akademisyen |Saglik Persondli ,394 ,195 ,181 -11 ,90
Sozlesmeli Persond ,588* ,198) ,017* ,08 1,10
Akademisyen -,410% , 138,017+ =77 -,05
Idari Personel |Saglik Persondli -,016 , 195/ 1,000 -,52 ,49
Sozlesmeli Persond 77 ,198 ,808 -,33 ,69
Akademisyen -394 ,195 ,181 -,90 11
511k .
Saghk 4 ari Personel 016 195 1,000  -49 52
Persondi
Sozlesmeli Personel ,194 ,241 ,853 -,43 ,82
Akademisyen -,588* , 198,017+ -1,10 -,08
Sozlesmdi [,
ASMEL i jari Personel 177 108 808  -69 33
Persondl

Saglik Persondli -,194 ,241 ,853 -,82 43

Akademisyenler ile idari personel ve sozlesmeli personel arasinda segim

donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilari ve programlarinin

secmenlerin siyasal tercihini  etkilemeleri bakimindan % 95 guven dizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir farklhilik tespit edilmistir. (P<0,05) Bu durum sz

konusu Unvandaki personellerin ¢alisma ortamlarinda daha ¢ok radyoyu bir iletisim

araci olarak kullanilabilmesinden dolay: izah edilebilir.
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Tablo 3.63. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan ilan,
Haber, Elestiri veya Ovgulerinden Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin

Anova Testi Sonuglar

Karder Karder
SD F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 24,164 3 8,055 6,636 ,000
Grup ici 417,549 344 1,214
Toplam 441,713 347

Ho: Personelin tinvanina gore, siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber,

elestiri veya 6vgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.

Unvana gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya 6vgiilerinden

etkilenme duizeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli

bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu egitim seviyesi gruplarinin ¢oklu

karsilastirmasi tablo 3.64'e gore asagidaki gibidir:



99

Tablo 3.64. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan ilan,

Haber, Elestiri veya Ovgulerinden Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin

Coklu Karsilastirmast (Tukey Analizi)

| % 95 Glven
Mesleki Unvan Gruplar | Standart P Seviyesine Gore
Arasi Fark Hata N
Alt Simir | Ust Sinir
Idari Personel ,560* ,136| ,000* 21 91
Akademisyen |Saglik Persondli ,114 ,192 ,934 -,38 ,61
Sozlesmeli Persond ,519* , 195 ,040* ,02 1,02
Akademisyen -,560* ,136| ,000* -,91 -,21
[dari Personel  |Saglik Persongli -, 447 ,192 ,095 -,94 ,05
Sozlesmeli Persond -,041 ,196 ,997 -,55 ,46
Akademisyen -,114 ,192 ,934 -,61 ,38
Saglik Personeli |idari Personel 447 ,192 ,095 -,05 ,94
Sozlesmeli Personel ,406 ,238 ,321 -,21 1,02
Akademisyen -,519* ,195( ,040* -1,02 -,02
Sozlesmeli -
Idari Personel ,041 ,196 ,997 -,46 ,55
Personel
Saglik Persondli -,406 ,238 ,321 -1,02 21

Akademisyenler ile idari personel ve sozlesmeli personel arasinda siyasi

partilerin gazetede yer alan ilanlari, haberleri, elestiri veya évgllerinin segmenlerin

oy tercihini etkilemeleri bakimindan, % 95 given dizeyinde istatistiksel olarak

onemli bir farklilik tespit edilmistir. Bu farklilik mesleki aliskanliklarla paralel

okuma aliskanliklarimin gelismesi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3.65. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Dagittigi Tamtim

Kitaplar1 ve Brosurler

ile Afis,

Fotograf, Bayrak, Sinevizyon Gibi

Gorsellerden Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 15,144 3 5048 3,708 ,012
Grup ici 468,336 344 1,361
Toplam 483,480 347
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Ho: Personelin Gnvanmina gore, siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplar: ve

brogurler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi

gorsellerden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H1 hipotezi kabul edilir.
Unvana gore siyasi partilerin dagittig1 tanitim kitaplar: ve brostrler ile afis, fotograf,

bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi gorsellerden etkilenme diizeyleri

bakimindan, % 95 gliven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik oldugu

tespit edilmistir. SOz konusu egitim seviyesi gruplarinin ¢coklu karsilastirmas: tablo

3.66'ya gore asagidaki gibidir:

Tablo 3.66. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Dagittigi Tamtim

Kitaplar1 ve Brosurler

ile Afis,

Fotograf, Bayrak, Sinevizyon Gibi

Gorsellerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Coklu Karsilastirmasi
(Tukey Analizi)

% 95 Guven

Mesleki Unvan A?;pllijrk Stflr;?jt P | SeviyesineGore
Alt Sinir | Ust Simir
[dari Personel ,304 ,144 ,153 -,07 ,68
Akademisyen |Saglik Personeli ,030 ,203 ,999 -,49 ,55
Sozlesmeli Persond ,615* ,207) 017+ ,08 1,15
Akademisyen -,304 ,144 ,153 -,68 ,07
Idari Personel  |Saglik Persongli -,273 ,204 ,536) -,80 25
Sozlesmeli Persond 311 ,207 ,438 -,22 ,85
Akademisyen -,030 ,203 ,999 -,55 49
Saglik Personeli |idari Personel 273 ,204 ,536 -,25 ,80
Sozlesmeli Persond ,584 ,252 ,095 -,07 1,23
) ~ |Akademisyen -,615* ,207|  ,017* -1,15 -,08
Sszzr::' ideri Personel 311 207 438 -85 22
Saglik Personeli -,584 ,252 ,095 -1,23 ,07
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Akademisyenler ile sizlesmeli personel arasinda siyasi partilerin dagittig:
tanitim kitaplar1 ve broslrler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim
filmleri) gibi gorseller segmenlerin oy kararimi degistirebilecek etki yapmalar:
bakimindan % 95 given dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik tespit
edilmistir.

Tablo 3.67. Mesleki Unvana Gore Secmenlerin Katildiklar: Siyasi Parti
Miting ve Toplantilarindan Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova

Testi Sonuglar
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,359 3 1,786 1,446 ,229
Grup ici 424,948 344 1,235
Toplam 430,307 347
Ho: Personelin  Gnvanina gore katildiklart siyasi parti  miting ve

toplantilarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Unvana gore personelin katildiklar: siyasi parti miting ve toplantilarindan etkilenme

diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik

olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.68. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin internet Uzerinden Mail
vb. Yollarla Gonderdigi ilan ve Mesgjlar ile Sosyal Paylasim Sitelerindeki

Aktivitelerinden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi
Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 3,566 3 1,189 ,894 444
Grup ici 457,293 344 1,329
Toplam 460,859 347




102

Ho: Personelin Gnvamna gore, siyasi partilerin internet tzerinden mail vb.
yollarla gbnderdigi ilan ve mesajlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden
etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Unvana gore siyasi partilerin internet tizerinden mail vb. yollarla génderdigi ilan ve
mesgjlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden etkilenme dizeyleri
bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak énemli bir farklilik olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 3.69. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Parti Adaylarinin ve Orgitlerinin
Gercgeklestirdigi Cesitli Etkinliklerden (Ev ve Esnaf Ziyaretleri, Seminerler,
Konferanslar vs.) Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,463 3 1,821 1,379 ,249
Grup ici 454,223 344 1,320,
Toplam 459,687 347

Ho: Personelin Unvamina gore, siyasi parti adaylarimin ve orgutlerinin
gerceklestirdigi  cesitli  etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler,
konferanslar vs.) etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Unvana gore siyasi parti adaylarinin ve orgitlerinin  gerceklestirdigi  gesitli
etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler, konferanslar  vs.) etkilenme
diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.70. Mesleki Unvana Gore Bireylerin, Siyasi Partilerin Segmenleri
Telefonla Arayip Tamtim Yapmalarindan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,376 3 1,459 1,035 377
Grup ici 484,690 344 1,409
Toplam 489,066 347

Ho: Personelin Unvamina gore, siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip

tamitim yapmalarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Unvana gore bireylerin siyasi partilerin  secmenleri telefonla arayip tantim

yapmalarindan etkilenme duizeyleri bakimindan, % 95 giiven diizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.71. Mesleki Unvana Gore, Secim Donemlerinde Posta ile Gelen
Siyasi Partileri Tanmitici DokUimanlardan Etkilenme Dizeyleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 2,493 3 ,831 ,635 ,593
Grup ici 450,159 344 1,309
Toplam 452,652 347

Ho: Personelin Unvanmina gore, secim donemlerinde posta ile gelen siyasi

partileri tanitict doktimanlardan etkilenme dereceleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Unvana gore secim donemlerinde posta ile gelen siyasi partileri tamtici

dokumanlardan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 given diizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 3.72. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Dagittig1 Hediyelerden
Etkilenme Duizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,953 3 1,984 1,104 ,348
Grup ici 618,392 344 1,798
Toplam 624,345 347

Ho: Personelin Unvanina gore, siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve

promosyonlardan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolayr Ho hipotezi reddedilir. Unvana gore siyasi
partilerin dagittig1 hediyeler ve promosyonlardan etkilenme dizeyleri bakimindan, %
95 guiven diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.73. Mesleki Unvana Gore, Siyasi Partilerin Diizenledigi Konserler,
Eglence Programlar1 Gibi Etkinliklerden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 7,403 3 2,468 1,541 ,204
Grup ici 550,827 344 1,601
Toplam 558,230 347

Ho: Personelin Gnvanina gore, siyasi partilerin diizenledigi konserler, eglence

programlar: gibi etkinliklerden etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Unvana gore siyasi partilerin diizenledigi konserler, eglence programlar: gibi
etkinliklerden etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 glven diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.



Tablo 3.74. Mesleki Unvana Gore Varyanslarin Homojenligi Testi
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Levene Testi
Sonuclari sb1 sb2
Televizyon Reklamlari 5,102 3 344 ,002
Acik Oturumlar ,695 3 344 ,956
Radyo Programlari ,637 3 344 ,591
Gazete Ilanlar 1,220 3 344 ,302
Brosir, Afis, Bayrak vb. 1,143 3 344 ,332
Toplant: ve Mitingler 2,389 3 344 ,069
Internetten Y ollanan Mesgjlar 2,245 3 344 ,083
Aday Etkinlikleri (Ev Ziyareti vb.) 1,365 3 344 1253
Secmene Telefonla Ulasma 1,954 3 344 ,121
Secmene Posta ile Ulasma 1,072 3 344 ,361
Secimlerden Once Dagitilan Hediyeler ,884 3 344 ,450
Duzenlenen Konser vb. Etkinlikler 2,797 3 344 ,040

Ankete verilen cevaplarda; mesleki

tnvan faktorine gore televizyon

reklamlar1 ve duzenlenen konser vb. etkinlikler basliklarinda varyanslar homojen

degildir. (P<0,05) Diger gruplarda verilen cevaplarda homojen bir dagilim sbz

konusudur.

35.225. Gdir Duzeyi Faktorine Gore Siyas Partilerin Yaptig
Tutundurma Faaliyetlerinin Segmenlerin Tercihleri Uzerine Etkisinin

Farkhihk Analiz

Gelir dlzeyine goOre siyasi partilerin gerceklestirdigi

tutundurma

faaliyetlerinin segmen tercihleri Uzerine etkisinin gruplar arasi farklilik analizleri

asagidaki gibidir:
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Duzeyine Gore,
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Siyasi  Partilerin  Televizyon

Reklamlarindan Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin Anova Testi
Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 2,071 3 ,690 ,492 ,688
Grup ici 482,788 344 1,403
Toplam 484,859 347

Hio: Aylik ortalama gelire gére, personelin siyasi partilerin televizyon

reklamlarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 (0,688>0,05) oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H, hipotezi

reddedilir.

Gelire gore siyasi partilerin televizyon reklamlarimin  segcmenleri

etkilemeleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir

farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.76. Gelir Dulzeyine Gore, Siyasi Parti Liderlerinin Katildig:

Televizyon
Performanslarindan Etkilenme Dereceleri Arasindaki

Tartisma

Programlarindaki

(Acik

Oturum
Farkin Anova Testi

VS.)

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 2,583 3 ,861 ,996 ,395
Grup ici 297,406 344 ,865
Toplam 299,989 347

Hio: Aylik ortalama gelir seviyesine gore, siyasi parti liderlerinin katildig:
televizyon tartisma programlarindaki (agik oturum vs.) performanslarindan etkilenme

diizeyleri bakimindan farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi parti liderlerinin katildig: televizyon tartisma programlarindaki
(agik oturum vs.) performanslarindan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 guven
duzeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.77. Gelir Duzeyine Gore, Secim Donemlerinde Radyoda Y ayinlanan
Siyasi Parti Haberleri, Sarkilari ve Programlarindan Etkilenme Dereceleri
Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglart

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,664 3 2,888 2,266 ,081
Grup ici 438,405 344 1,274
Toplam 447,069 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, secim doénemlerinde radyoda yayinlanan
siyasi parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme dtizeyleri bakimindan
farklilik vardr.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hy hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilar
ve programlarindan etkilenme dizeyleri bakimindan, % 95 given dizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.78. Gdlir Diizeyine Gore, Siyasi Partilerin Gazetede Yer Alan Ilan,
Haber, Elestiri veya Ovgulerinden Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,211 3 2,737, 2,172 ,001
Grup ici 433,502 344 1,260,
Toplam 441,713 347
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Hio: Aylik ortalama gelire gére, siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber,

elestiri veya 6vgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya dvgulerinden

etkilenme duzeyleri bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.79. Gelir Dizeyine GoOre, Siyasi Partilerin Dagittigi Tanmtim

Kitaplar1 ve Brosurler

ile Afis,

Fotograf, Bayrak, Sinevizyon Gibi

Gorsellerden Etkilenme Dizeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi Sonuglar

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 7,689 3 2,563 1,853 137
Grup ici 475,790 344 1,383
Toplam 483,480 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplar: ve
brogirler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi

gorsellerden etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi partilerin dagittigi tamtim kitaplar1 ve brosirler ile afis, fotograf,
bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi gorsellerden etkilenme dizeyleri
bakimindan, % 95 glven dizeyinde istatistiksel olarak énemli bir farklilik olmadig:

tespit edilmistir.
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Tablo 3.80. Gelir Duzeyine Gore, Secmenlerin Katildiklart Siyasi Parti
Miting ve Toplantilarindan Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin Anova

Testi Sonuglar
Karder Karder
SD F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi , 167 3 ,256 ,205 ,893
Grup ici 429,540 344 1,249
Toplam 430,307 347

Hio: Aylik ortalama gelir diizeyine personellerin gore katildiklar1 siyasi parti

miting ve toplantilarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore personelin katildiklar1 siyasi parti miting ve toplantilarindan etkilenme
diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik
olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.81. Gelir Diizeyine Gore, Siyasi Partilerin internet Uzerinden Mail

vb. Yollarla Gonderdigi Ilan ve Mesgjlar ile Sosyal Paylasim Sitelerindeki

Aktivitelerinden Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi
Sonuglari
Karder Kareer
SD F
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,601 3 1,534 1,156 ,326
Grup ici 456,258 344 1,326
Toplam 460,859 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi partilerin internet tzerinden mail vb.

yollarla gbnderdigi ilan ve mesajlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden
etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.

Gelire gore siyasi partilerin internet tGzerinden mail vb. yollarla gonderdigi ilan ve
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mesgjlar ile sosyal paylasim sitelerindeki aktivitelerinden etkilenme dizeyleri
bakimindan, % 95 guiven diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir farklilik olmadig:
tespit edilmistir.

Tablo 3.82. Gelir Diizeyine Gore, Siyasi Parti Adaylarinin ve Orgitlerinin
Gercgeklestirdigi Cesitli Etkinliklerden (Ev ve Esnaf Ziyaretleri, Seminerler,
Konferanslar vs.) Etkilenme Duzeyleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglart
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 3,535 3 1,178 ,889 447
Grup ici 456,152 344 1,326
Toplam 459,687 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi parti adaylarimin ve orgitlerinin

gerceklestirdigi  cesitli - etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler,

konferanslar  vs.) etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi parti adaylarimin ve oOrgitlerinin - gerceklestirdigi - gesitli
etkinliklerden (ev ve esnaf ziyaretleri, seminerler, konferanslar  vs.) etkilenme
diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik

olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.83. Gelir Duzeyine Gore Bireylerin, Siyasi Partilerin Segmenleri

Telefonla Arayip Tamtim Yapmalarindan Etkilenme Dereceleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 12,092 3 4,031 2,907 ,035
Grup ici 476,974 344 1,387
Toplam 489,066 347
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Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi partilerin segcmenleri telefonla arayip

tamitim yapmalarindan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.

P<0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi reddedilir, H; hipotezi kabul edilir.

Gelire gore bireylerin siyasi partilerin - segmenleri

telefonla arayip tamitim

yapmalarindan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 giiven diizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. S6z konusu egitim seviyesi

gruplarimin ¢oklu karsilastirmasi tablo 3.84'e gore asagidaki gibidir:

Tablo 3.84. Gelir Duzeyine Gore, Siyasi Partilerin Segmenleri Telefonla
Arayip Tamtim Yapmalarindan Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin

Coklu Karsilastirmast (Tukey Analizi)

Gruplar Arasi| Standart 7695 Glven

Gelir Duzeyi Uijrk = ﬁ;t:r P Seviyesi nf: Gore
Alt Sinir {Ust Sinir
2001-3000 -,105 ,144 ,886 -,48 27
2000 ""'den az |3001-4000 -,317 ,203 ,404 -,84 21
4001-5000 ,484 ,248 ,208 -,16 1,12
2000 ""'den az ,105 ,144 ,886 -,27 48
2001-3000 |{3001-4000 -,212 ,196 ,701 -, 72 29
4001-5000 ,589 242 ,072 -,04 1,21
2000 ""'den az ,317 ,203 ,404 -,21 84
3001-4000 |2001-3000 ,212 ,196 ,701 -,29 72
4001-5000 ,801* ,281 ,024* ,08 1,53
2000 ""'den az -,484 ,248 ,208 -1,12 ,16
4001-5000 |2001-3000 -,589 242 ,072 -1,21 ,04
3001-4000 -,801* ,281 ,024* -1,53 -,08

Aylik ortalama gelir agisindan, 3001-4000 "~ maas alanlar ile 4001-5000 ™

maas alanlar arasinda siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip tamitim yapmalari,
oy tercihine etki etmeleri bakimindan %95 given dizeyinde istatistiksel olarak
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farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu tabloda gelir seviyesi arttikca telefonla yapilan

kampanya faaliyetlerinden etkilenme diizeyinin arttigi sonucuna ulasilmaktadr.

Tablo 3.85. Gelir Duzeyine Gore, Secim Donemlerinde Posta ile Gelen
Siyasi Partileri Tanmitict DokUmanlardan Etkilenme Dereceleri Arasindaki

Farkin Anova Testi Sonuclari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,225 3 1,742 1,339 ,261
Grup ici 447,427 344 1,301
Toplam 452,652 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, secim donemlerinde posta ile gelen siyasi

partileri tanitict doktimanlardan etkilenme dereceleri bakimindan farklilik vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Ho hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore secim donemlerinde posta ile gelen siyasi partileri  tamtici
dokumanlardan etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 given diizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.86. Gelir Diizeyine Gore, Siyas Partilerin Dagittigi Hediyeler ve
Promosyonlardan Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin Anova Testi

Sonuglari
Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 4,337 3 1,446 ,802 ,493
Grup ici 620,008 344 1,802
Toplam 624,345 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve

promosyonlardan etkilenme diizeyleri bakimindan farklilik vardir.
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P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve promosyonlardan etkilenme
diizeyleri bakimindan, % 95 guven diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir farklilik
olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 3.87. Gelire Gore, Siyasi Partilerin Dizenledigi Konserler, Eglence
Programlar1 Gibi Etkinliklerden Etkilenme Dereceleri Arasindaki Farkin
Anova Testi Sonuglari

Karder Karder
SD F P
Toplam Ortalamasi
Gruplar Arasi 5,404 3 1,801 1,121 ,341
Grup ici 552,826 344 1,607
Toplam 558,230 347

Hio: Aylik ortalama gelire gore, siyasi partilerin dizenledigi konserler,
eglence programlart gibi etkinliklerden etkilenme dizeyleri bakimindan farklilik

vardir.

P>0,05 oldugundan dolay1 Hp hipotezi kabul edilir, H; hipotezi reddedilir.
Gelire gore siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence programlart gibi
etkinliklerden etkilenme diizeyleri bakimindan, % 95 glven diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

3.6. Sonug ve Oneriler

Siyaset pazarlamasi, siyasi partilerin  segmenleri  etkileyebilmek icin
kullandiklar1 yontemlerin bir bitinudir. Liderden; o liderin televizyonlarda,
gazetelerde vb. iletisim kanallarinda segmene verdigi mesgja kadar genis bir
yelpazeye sahip olan siyaset pazarlamasi, diger tim pazarlama tirlerinde oldugu gibi

pazarlama karmasina (4P) sahiptir.
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Ulkemizde heniiz yeni énemi anlasilmaya baslayan ve uygulama sahasi bulan
bir kavram olan siyaset pazarlamasi, siyasi partilerin cok biyuk bitceler ayirdig: ve
mali kontrole dahi konu olan bir harcama buyuklugine ulastigi ciddi bir olguya
donigmistur. Dunya genelinde 20. yy.in ikinci yarisindan itibaren reklam
firmalariyla siyasi partiler arasinda gorilmeye baslayan kampanya anlasmalari,
Ulkemizde 12 Eylul darbesinden itibaren daha yogun uygulanmistir. Son segim
dénemlerinde ise segim kazandiran reklam anlasmalarimin yerini oy oranint arttirici
kampanya faaliyetleri Uzerine anlasmalar almstir.

Calismamizin  temel varsayimi  olan siyasi  partilerin - tutundurma
faaliyetlerinin  segmen davramslart Uzerine etkisini dlgmek Uzere Cumhuriyet
Universitesi personeline iki 6nemli soru yoneltilmis ve asagida yer alan Tablo 3.88
ve 3.89'da su cevaplar alinmstir:

Tablo 3.88. Ankete Katilan Personelin Siyasi Partilerin  Tutundurma
Faaliyetlerinin Gerekliligine Y 6nelik Goruslerinin Dagilim

Sivasi Partiler Segimlerden l-f_flnce
Se¢menlen Etkilevebilmek Icin Saw1 Yiizde
Kendilerini Tanitmalidr

Eesinlikle Katilmiyorum 8 2.3
Eatilmiyorum 11 3.2
Kararsizim 21 6.0
Eatidiyorum 122 35.1
Kesinlikle Katdirvornum 186 534

Toplam 348 100.0

Ankete katilan personelin % 88den fazlasi siyasi partilerin tutundurma
faaliyeti yapmasi gerektigine inanmaktadir. Bu sonuca gore siyasi partilerin 6zellikle
secim donemlerinde kampanya faaliyetlerini yogun olarak gerceklestirmes ve
secmenin dikkatini gekmesi gerektigi sdylenebilir.
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Tablo 3.89. Ankete Katilan Personelin Siyasi Partilerin  Tutundurma
Faaliyetlerinin  Secmenin Oy Kararim Degistirme Etkisine Y 6nelik

Goruglerinin Dagilimi

Sivasi Partilerin Gergeklestirdigi

Tutundurma Faalivetleri Segmenlerin Savi Yizde
Ov Kararmi Etkiler

Kesinlikle Katlmivorum 11 3.2
Katilmiyorum 25 7.2
Kararsizim 54 15.5
Katilivorum 160 46,0
Kesinlikle Katilliyvorum 98 28.2

Toplam 348 100.0

Ankete katilan personelin siyasi partilerin  tutundurma faaliyetlerinin
secmenin oy kararim degistirme etkisine yonelik goérigleri Tablo 3.88'e paralellik
gostermektedir. Segcmenlerin % 75'e yakini tutundurma faaliyetlerinin oy kararlarim
degistirici bir etki yaptigim disinmektedirler. Ancak bu faaliyetlerin belli bir kismi,
calismada belirtilen sonuglar da dikkate alindiginda, Glkemiz secmen davranisi
yapisina pek uymamakta ve etkisiz kalmaktadir. Bu baglamda c¢ikan analiz
sonuclarina gére asagidaki sonug ve oneriler sunulabilir:

- Tablo 3.7'ye gore parti icraatlari, Siyasi gorUs ve parti lideri degiskenleri
secmenlerin en yiksek puan verdikleri degiskenlerdir. Siyasi partilerin segmenleri
etkileyebilmek igin en ¢ok Ustinde durmasi gereken pazarlama karmasi Uyeleri
bunlar olmalidir.

- Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dereceleri bakimindan
egitim durumu degiskenleri arasinda farklilik vardir. Tablo 3.11'e gdre lise mezunu
personel ile yiksek lisans-doktora mezunu personelin siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan etkilenme diizeyleri farklilik gostermektedir. Lise mezunu personelin
siyasi pazarlama karmasi elemanlarina verdigi tepki, yiksek lisans-doktora
mezunlarimn verdigi tepkiden daha yiksektir.
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- Siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan etkilenme dereceleri yontinden
ankete katilan personelin Unvanlar1 arasinda farklilik vardwr. Tablo 3.13'e gore
akademik personel ile saglik personelinin siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan
etkilenme duizeyleri farklilik gostermektedir. Saglik personelinin siyasal pazarlama

karmasi Uyelerinden etkilenme derecesi, akademisyenlere gore daha yuksektir.

- Cinsiyet degiskenine ile siyasi partilerin yaptig1 tutundurma faaliyetlerinin
secmenlerin tercihleri  Gzerine etki diizeyi arasinda bir farkliliga analiz sonuclarina
gore rastlanmanmustir.

- Yas gruplart arasinda siyasi partilerin segmenleri telefonla arayip tamtim
yapmalarindan etkilenme dizeyleri bakimindan énemli bir farklilik vardir. Tablo
3.38'e gore 21-30 yas grubunda personel ile 41-50 yas grubundaki secmenler siyasi
partilerin telefonla arayip tamtim yapmalarindan etkilenme dizeyleri farklilik
gosterir. 21-30 yas grubu secmen, 41-50 yas grubuna gore daha fazla etkilenme
seviyesindedir.

- Egitim durumuna goére secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti
haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme dizeyleri bakimindan énemli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.46'ya gore yiksek lisans-doktora mezunlari,
onlisans-lisans mezunlar1 ve lise mezunlarimin se¢im donemlerinde radyoda
yayinlanan siyasi parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme dizeyleri
farklidir. Farklilik gorilen gruplarda lise mezunlarinin etkilenme derecesi en yuksek,

yuksek lisans-doktora mezunlarinin etkilenme derecesi ise en yuksektir.

- Egitim durumuna gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri
veya dvgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan énemli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Tablo 3.48'e gore yiksek lisans — doktora mezunu, ortaokul mezunu, lise
mezunu ve Onlisans-lisans mezunu Kisilerin siyasi partilerin gazetede yer alan
ilanlar, haberleri, elestiri veya dvgilerin segmenlerin oy tercihini etkileme diizeyleri
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farklilik gostermektedir. Farklilik gorulen gruplarda etkilenme derecesi en fazla olan

ortaokul mezunlari, en az olan ise yuksek lisans mezunlaridir.

- Egitim seviyesine gore siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence
programlar: gibi etkinliklerden etkilenme dizeyleri bakimindan 6énemli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.57'ye gore yuksek lisans- doktora mezunu Kisiler ile
lise mezunu kisilerin siyasi partilerin dizenledigi konserler, eglence programlar: gibi
etkinliklerinden etkilenme dizeyleri farklidir. Lise mezunlar: yuksek lisans-doktora
mezunlarina gore daha fazla etkilenmektedir.

- Mesleki Unvana gore secim donemlerinde radyoda yayinlanan siyasi parti
haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme dizeyleri bakimindan énemli bir
farklilhik oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.62'ye gore akademisyenlerin, idari
personellerin ve sbzlesmeli personellerin segcim donemlerinde radyoda yayinlanan
siyasi parti haberleri, sarkilar1 ve programlarindan etkilenme dizeyleri farklidir.
Farkli gruplar arasinda en yuksek etkilenme derecesi idari personelde, en az
etkilenme derecesi akademisyenlerde gortlmektedir.

- Mesleki Unvana gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri
veya dvgulerinden etkilenme diizeyleri bakimindan énemli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Tablo 3.64'e gore akademisyenlerin, idari personellerin ve sbzlesmeli
personellerin siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber, elestiri veya évgilerinden
etkilenme duzeyleri farklidir. Farkli gruplar arasinda en yuksek etkilenme dizeyi
idari personellerde, en az etkilenme diizeyi de akademisyenlerde gorilmektedir.

- Mesleki tGnvana gore siyasi partilerin dagittigi tamitim Kitaplar: ve brosUrler
ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tamtim filmleri vb.) gibi gorsellerden
etkilenme duizeyleri bakimindan 6énemli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Tablo
3.66'ya gore akademisyenler ve sozlesmeli personellerin siyasi partilerin dagittigi
tanitim kitaplar1 ve broslrler ile afis, fotograf, bayrak, sinevizyon (kisa tanmtim
filmleri) gibi gorsellerden etkilendikleri goralmustir. Sozlesmeli personele etki
diizeyi akademisyenlere gore daha yuksektir.
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- Segcmenlerin gelir seviyesine gore siyasi partilerin segmenleri telefonla
arayip tanitim yapmalarindan etkilenme dizeyleri bakimindan énemli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Tablo 3.84'e gbre 3001-4000 ~* maas alanlar ile 4001-5000 ™~
maas aanlar arasinda siyasi partilerin  secmenleri  telefonla arayip tamtim
yapmalarinin oy tercihine etki etmeleri bakimindan farklilik gorulmsttr. 4001-5000
" maas alanlarin daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

- Genel olarak se¢men davranglarim etkileyen faktorler olarak tutundurma
faaliyetleri, demografik gruplar arasinda farkli etki diizeyleri gostermekle beraber
televizyon programlarinin, mitinglerin ve gazete reklamlarinin daha fazla etkiye
sahip oldugu gorilmektedir. Siyasi partilerin en fazla yogunlastigi faaliyetler de
bunlar olup, daha fazla bu kampanya faaliyetleri Gzerinden secim kampanyalarini
surdirmeleri faydal1 olacaktir.
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EK-I: ANKET FORMU
-1. Sayfa-

_ “Siyasi Partilerin Tutundurma Faaliyetlerinin Secmen Davr amslar
Uzerine Etkisinin Arastirilmasi (Sivas Ili Cumhuriyet Universitesi Personeli
Ornegi)"

Sayin katilimeci; bu anket “Siyasi Partilerin Tutundurma Faaliyetlerinin Segmen
Davranislart Uzerine Etkisinin Arastiriimasi; Sivas ili Cumhuriyet Universitesi Personeli
Ornegi” adl1 yilksek lisans tez calismasi igin hazirlanmistir. Ankette kullamilan sorular siyasi
partilerin uygulachg: tutundurma cabalarimin se¢menlerin tercihleri Gzerindeki etkisini
olcmeye yoneliktir. Cevapladigimiz anket formu yalmzca bu tez calismas: igin kullanilacak
olup, tzerinde herhangi bir kimlik bilgisi alam olmadig: igin sahsiniza ait bir kullanim da soz
konusu olmayacaktir.

Ilgili ankete katilimiz igin tesekkir ederim.

1. Cingyetiniz:
( )Erkek () Kadin

2. Yasinz
( )21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )51-60 () 61yas ve lzeri

3. Egitim Durumu:

( ) Ilkokul

() Ortaokul

() Lise

( ) Onlisans-Lisans

() Yukseklisans-Doktora

4. Unvammz:

() Akademisyen
( ) Idari Personel
() Saglik Personeli (Hemsire, Laborant vs)
() Sozlesmeli Personel (Sirket, Vakif vs.)
( ) Diger (Lutfen Belirtiniz.)

5.Ayhk Ortalama Géeliriniz:
( )2000TL’ denaz

( ) 2001-3000

( ) 3001 -4000

( ) 4001 -5000

( )5001TL’ denfazla

6.Siyasete Olan Tlgi Diizeyiniz:

() Oy vermek disinda hichir ilgim yok.

() Gunltk siyasi gelismeleri takip etmekten baska bir ilgim yok.

( ) Bir siyasi parti yada goruse kismen ilgi duymaktayim.

() Siyasi partilerin miting gibi etkinliklerine katilan segmenim.

() Siyasetle cok ilgiliyim, partilere Gyelik ve adaylik gibi katilimlarda bulundum.
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-2. Sayfa-

7. Asagidaki syasal pazarlama karmasa elemanlarimi, oy verirken size en fazla etki
edene 5 puan, en az etki edene 1 puan verecek sekilde degerlendiriniz.

(5)
(Gok

Etkilenirim)

(4)
(Etkilenirim)

(3)

(Kismen
Etkilenirim)

(2)

(Etkilenmem)

1)
(Hig
Etkilenmem)

Partinin Siyasi Gorusu

Parti Lideri

Aday Imaj1

Parti Program

Partinin Maddi Olanaklar1

Parti Icraatlar:

Parti Vaatleri

Parti Orgitlerinin Calismalar:

Parti Caligsanlarinin Cabalari

Adaylarin Cabalari

Genel Tamtim Faaliyetleri
(Reklam, Propaganda vs.)

8. Siyas partilerin yaptig1 tutundurma(tamtim, segim kampanyalari) faaliyetlerinin

secmenlerin  tercihleri
katildigimz isaretleyiniz?

uzerindeki

etkis

ile ilgili asagidaki yargilara ne oranda

KESINLIKLE
KATILIYORUM
©)

KATILIYORUM
4)

KARARSIZIM

(©)

KATILMIYORUM
2

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
@

Siyasi partiler  secimlerden  Once
secmenleri etkileyebilmek icin
kendilerini tamtmalidirlar.

Siyasi partilerin gerceklestirdigi

tutundurma faaliyetleri segmenlerin oy
kararin etkiler.

Siyasi partilerin televizyon reklamlari
secmenlerin ilgisini ¢ekerek oy kararin
etkiler.
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-3. Sayfa-

KESINLIKLE
KATILIYORUM
©)

KATILIYORUM

4

KARARSIZIM
©)

KATILMIYORUM

2

KESINLIKLE
KATILMIYORUM
@

Siyasi  parti  liderlerinin  katildigs,
televizyon tartisma  (agik  oturum)
programlarindaki performanslari
secmenlerin oy verme kararinda etkilidir.

Secim donemlerinde radyoda yayinlanan
siyasi parti haberleri, sarkilari ve
programlart segmenlerin siyasal tercihini
etkiler.

Siyasi partilerin gazetede yer alan
ilanlari, haberleri, elestiri veya ovguler
secmenlerin oy tercihini etkiler.

Siyasi partilerin dagittig1 tamitim kitaplari
ve brosurler ile afis, fotograf, bayrak,
sinevizyon (kisa tamitim filmleri) gibi
gorseller  secmenlerin - oy  kararim
degistirebilecek etki yapar.

Secmenler siyasi partilerin  dizenledigi
toplantilar ve mitinglere katilarak onlar
hakkinda bilgi sahibi olur ve oy verme
karari alir.

Siyasi partilerin internet Gzerinden mail
vb. yollarla gonderdigi ilan ve mesgjlar
ile sosyal paylasim  sitelerindeki
aktiviteleri  segmenlerin - oy verme
kararina etki eder.

Siyasi parti adaylarinin ve orgdtlerinin
gerceklestirdigi - cesitli - etkinliklerde
bulunarak (ev ziyaretleri, seminerler,
konferanslar) segcmenlerin oy tercihini
netlestirir.

Siyasi partilerin  segmenleri telefonla
arayip tanitim yapmalari, oy tercihine etki
eder.

Secim dénemlerinde postaile gelen siyasi
partileri tanitict dokiimanlar segmenlerin
ilgisini gekerek oy kararina etki eder.

Siyasi partilerin dagittigi hediyeler ve
promosyonlar segmenlerin oy tercihinde
etkilidir.

Siyasi partilerin duzenledigi konserler,
eglence programlar1 gibi  etkinlikler
secmenlerin oy tercihinde olumlu etki
yapar.

Anket sona ermistir. Ankete katiliminiz icin tesekkr ederim.




