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OZET

Kamu Sektériinde modernizasyona duyulan ihtiyag genelde vatandaslarin
hiikiimetlerine olan giivenlerinin seviyesinin diisiik olmasindan hareketle ortaya cikar.
Demokratik anlayisin egemen oldugu iilkelerde parti ya da adaylar se¢cmenlerden giiven
ve destek isterlerken; onlara bir takim ikna edici mesaj iletmek zorundadirlar. Segmenler,
yerel ve genel secimlerde oy kullanirken farkli faktérlerden etkilenmektedir. Buna baglh
olarak da tercihini belirlemekte ve oy verme davranisinda bulunmaktadir. Bu c¢alismanin
amaci, 6zellikle se¢im dénemlerinde yapilan politik pazarlama uygulamalarinin segmenler
tizerinde etki olusturup olusturmadigint belirlemektir. Bu dogrultuda, segmenlerin siyasi
partilere oy verme gerekgeleri kampanya donemlerinde yapilan politik pazarlama
caligmalariyla baglantili olarak incelenmektedir. Ayrica, kampanyalardan se¢gmenlerin
beklentilerinin ne oldugu iizerinde durulmaktadir.
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A RESEARCH ON THE ROLE OF ELECTION CAMPAIGNS AND
POLITICAL MARKETING IN THE FORMATION OF VOTER PREFERENCES
IN TURKEY
ABSTRACT

Today, as the political parties and the politicians need to be marketed just like a
product, one of the most important goals is to attract the consumer, i.e. the voter. Because
of this goal, politics is now the most important product of the popular culture. In Turkey,
it was during the period of the Ottoman Empire that the introduction with election, which
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is one of the democratic rights, took place as the democracy developed. The behaviour of
the voter has a nature difficult to explain, just like the consumer behaviour. Because of
this, it is necessary to increase variety and continuously improve comprehension in the
researches and analysis (Uztug, 2004:167). Political parties are the associations that are
established with the aim to take on the conduct of government, in more general terms the
political power, and to administer the internal and external affairs of the government in
accordance with their own principles and opinions. This goal separates the political
parties from the associations and the workers’ unions. Political parties are established
with the participation of people that have pretty much the same opinions and beliefs
regarding the general principles required for managing a government and the adjustment
of the political, economical and social structure of the country. Political parties have the
possibility to survive as long as they are embraced by broad communities of people.
During this process, the voter takes the place of the consumer in political marketing.
(http://blog.milliyet.com.tr/izmirli)

During the campaign period, the political parties and the candidates are in a race to
present themselves to the voters in a positive perspective. They do this by using
billboards, advertisements in the newspapers, speeches made in outdoor meetings, having
these meetings presented in the news, discussion programs on TV channels with the
participation of the party members and the symbolic gentry such as academicians and
journalists and, for a while now, by presentations in internet despite a limited general
access. Even though the campaign period looks like a competition of the equals, this
situation consists only of equality in front of the law. In reality, the campaigns are the
races of those unequal with regard to their financial resources and their capabilities of
collection, guidance and utilization of these resources. The parties that represent the
interests which remain in the minority are the ones with the biggest disadvantage in this
race. It is the media that has to help them overcome this negative situation. However,
when we look at the common practices and the format of the news, it is observed that the
media gives more and bigger place to the parties in power, that have a place in legislation
and that sustain the propulsion, but ignores the parties that are under the vote boundary
and that could not reach this situation. Advertising presents the political product,
organization, leader and the ideology. The publicity of the political party, the candidates
and the promises help them to be adopted and to increase the volume of the votes.
Devotion to the political parties and the candidates is more than the devotion to the
product in conventional marketing (O’Cass, 2001:1010). In order to achieve this devotion,
the political marketers advice the parties and the candidates to direct their attentions to the
voters that will vote for the first time. This is because if the first-time voters are brought to
the party then their attachment to the party can be permanent. For this reason, the parties
need to make polls about what kind of characteristics the voters search for and pay
attention to in the candidates they prefer. This is the only way they can gain the devotion
of the voters to the party and the candidate (Lees-Marshment, 2002:124).

The voter expects the opposition parties to explain themselves, to exhibit their
differences from the government party and to announce to the public how and what
problems they will solve when they accede, instead of just being opponent to the
government party. Results of many studies show that the complications and chaos that
take place during the campaign periods in our country undermine people’s trust in politics
and alienate young generations from the politics. It should not be forgotten that as the
candidates are evaluated by the voters, unfavourable advertisements have negative impact,
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as well as favourable ones have positive. In fact, it is believed that negative information
about the candidate has more influence on candidate preferences than the positive
information (Klein, 2005:131).

Politicians not only contact the masses at the meeting arenas, but also get in touch
with the voters one-to-one. In Turkey, unlike the Western communities, election works
are not only carried out in formal ways but also in informal ways. Informal works of
election are realized mainly by activities such as house and site visits, face-to-face
contacts and holding on to the opinion leaders. It is known that women play a very
important role in informal work in the last 20 years. It is possible to summarize the
identifications of the study in a few points: first of all, the personal performances of the
party leaders, the image they create in the minds of the voters and the confidence they
inspire to the voters play a big role in the voters’ preferences. Secondly, the staff,
programs, ideologies and performances of the parties are found to be another element that
influences the voters. The voter builds identicalness and becomes a supporter depending
on the program and ideology of the party. It might be said that majority of the voters in
Turkey gather around the parties in this way. Concentration around parties is a thing that
happens independently from and before the election campaign (www.hurfikirler.com).

It is possible, even though a little, to determine whether the votes are used taking into
account the advertisements used in the election campaigns , out of their sympathy for the
leaders or in accordance with the ideological opinions. However, it is the subject of this
article to research how conscious the voters are in their decisions, which elements they
take into account when making a choice and what direction is the voters’ perception
regarding the political marketing practices. A number of sampling and statistical methods
were used.

As a result, today the execution way of the election campaigns are questioned in the
public opinion. It is not approved to call to the emotions and put the persons and images
forward, instead of social demands and political suggestions, during the campaign. Usage
of the politics and marketing concepts side by side creates doubt of manipulation. It is
considered that the advertisers, public relationship experts etc. that the politicians often
refer to during the campaign periods transform the politics to advertising discourse. The
vague discourses of the party leaders, instead of giving ideological messages, are not
looked with favour. Politicians misleading the voter with insubstantial promises create a
lot of negative reaction. The points about the election campaigns that bother the voters are
based on two basic judgements: The first one is the concern that the democracy might be
emptied by being alienated from reality and rationality due to the campaign practices. The
second one is the fear of the voter from being manipulated and deceived. The voters give
vote to the parties that voice the problems of the community or, even if they don’t voice,
that are considered to voice the problems with their stance.

Keywords: Election Campaigns, Voter Preference, Parties, Voter.
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1-GIRIS

Siyasi partilerin se¢gmen oylarini kazanabilmek i¢in yuriittiikkleri gesitli
faaliyetler vardir. Siyasal partilerin ve siyaset¢inin de tipki bir {irlin gibi
pazarlanma ihtiyacina girdigi giiniimiizde en Oonemli amaglardan birisi
tiikketicinin, se¢menin ilgisini ¢ekebilmektir. Bu amactan dolay1 siyaset,
giiniimiizde en 6nemli popiiler kiiltiir {irlinii haline gelmistir. Tiirkiye’de
demokrasinin gelismesiyle birlikte demokratik haklardan biri olan
segimle tanigilmast, ilk kez Osmanli Imparatorlugu déneminde olmustur.
Demokratiklesme siirecinde bugiin ciddi bir yol alan Tiirkiye’de ilk genel
secimler 135 yil dnce 1877 yilinda yapilmistir. Ancak, yerel se¢im siireci
biraz daha eskiye dayanmaktadir. Devlet, daha etkin vergi toplayabilmek
icin tagrada Muhassil Meclisi adiyla yerel kurumlar olusturmustu. Bu
kurumlarin baginda bir tiir mali vali olan “muhassil” olarak adlandirilan
bir yonetici, onun yaninda da bir meclis bulunmaktadir. Bu meclisin
iiyelerinin bir kismi atamayla, bir kism1 da segimle isbasina gelmekteydi
(Dogan, 2007: 12). Tanzimat Fermani’nin 1839 yilinda ilan edilmesiyle
devreye giren bu uygulama ile yerel se¢cim siireci 171 yil Once
baslatilmistir.

Secmen davranigi da tiiketici davranisi gibi agiklamasi zorlu bir
dogaya sahiptir. Bu nedenle arastirma ve analizlerde ¢esitliligi artirma ve
anlayislart stirekli  gelistirme zorunlulugu bulunmaktadir (Uztug,
2004:167). Tiirkiye’de segmen davranigi lizerine yapilan arastirmalarin
sayisinda son donemde artis olmakla birlikte segmenin karar verirken
nasil bir siiregten gegtigi, bu siireg igerisinde hangi faktorlerden etkilenip,
hangi faktorleri dikkate almadigi, ozellikle yerel segimlerde “yerel”
etkenlere ne oOlgiide agik oldugu konusundaki arastirmalar son derece
sinirli veriler igermektedir. Se¢menlerin genel secimde farkl, yerel
secimde farkli parametrelerin etkisinde kalarak tercihlerini sekillendirdigi
de diisiiniilmektedir (Dogan, 2007:13).

2-Tiirkiye’de Siyasi Parti, Secmen ve Siyasal Pazarlama

Siyasi Parti, belli bir diisiinceyi amag¢ edinmis kisilerin bulundugu,
belli bir siyasi goriisii temsil eden siyasi topluluktur. Siyasi Partiler
hiikiimet idaresini yani genel bir deyimle, siyasi iktidan ellerine almak ve
devletin i¢ ve dis islerini kendi ilkeleri ve diisiincelerine gore yonetmek
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amactyla kurulmus olan derneklerdir. Bu amagclar1 ile siyasi partiler
derneklerden ve isci birliklerinden ayrilirlar. Siyasi partiler, bir devletin
yonetimi ic¢in gerekli genel prensiplerde, o iilkenin cesitli siyasi,
ekonomik ve sosyal biinyesinin diizeltilmesinde, hemen hemen ayni
diisiincelere ve inaniglara sahip olan kimselerin katilmasiyla kurulur.
Siyasi partiler, genis halk topluluklar tarafindan benimsendigi siirece de
yasama imkanin1 bulurlar. Bu siire¢ igerisinde se¢men ise, politik
pazarlamadaki tiiketicinin yerine gecmektedir
(http://blog.milliyet.com.tr/izmirli).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, pazarlama sadece “mal ve
hizmetlerle ilgili bir degisim islemi” ya da “bir pazar islemi” olarak
gOriilmiigtiir. Zamanla bunun yetersiz oldugu goriilmiis ve pazarlamanin
nihai amaci bir pazar islemi olmayan faaliyetler de pazarlamaya dahil
edilmistir (Mucuk, 2006:3). Pazarlamanin sadece mal ve hizmetlerin
degil, fikirlerin de (Yiikselen, 2007:5; Mucuk, 2006) gelistirilip hedef
kitlelere yayilmasimi ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler
sistemi oldugu gbéz oOniinde bulundurulursa, sadece kar amaci giiden
kuruluslar olarak isletmeler tarafindan degil, amaglarina ulagsmak isteyen
her tiirlii kisi ve orgiit, politikacilar ve partiler gibi unsurlar tarafindan
yiiritilen bir faaliyetler bitliinidiir (Mucuk, 2006:4). Bu baglamda
siyaset pazarlamasi bir fikir pazarlamasi olarak ifade edilebilir (Tan,
2002:18) Tutundurma igerisinde incelenen siyasal pazarlama c¢esitli
bicimleri ile en agik 6zelligi olan bir pazarlama aracidir (Henneberg,
2006:18).

Wring, siyaset pazarlamasin1 “parti ya da adaylarin oylaria karsilik
segmen gruplarini tatmin etmeye ve Orgiitsel amaglarm farkina
varilmasina yardim edecek rekabetci bir sunum iiretmek ve gelistirmek
icin ¢evre analizi ve fikir arastirmasini kullanmasidir” (Wring (2002:
173) seklinde tanimlayarak pazarlamaya kars1t daha modern bir yaklagim
ortaya koymustur. Bu tanimda se¢gmen memnuniyeti yoluyla
pazarlamanin iliskisel yaklagimi ima edilmektedir (Henneberg,2002:101).
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3-Siyasi Partilerin Kampanyalari1 ve Kampanyalarin Onemi

Kampanya doneminde, siyasal partiler ve adaylar kendilerini segmene
olumlu bir bakis agis1 olusturacak bi¢imde sunma yarisindadir. Bunu,
reklam panolariyla, gazetelere verilen tanitimlarla, bayraklarla, agik hava
toplantilarinda gergeklestirilen konugmalarla ve bu toplantilarin haber
biiltenlerinde yer almasiyla, televizyon kanallarinda, partililerin ve
akademisyen, gazeteci gibi sembolik seckinlerin katildiklar1 tartisma
programlartyla ve bir siiredir, genel erisimi smirli da olsa internet
ortaminda yapilan tanitimlarla gerceklestirilmektedir. Kampanya donemi
esitlerin yaris1 gibi goriinse de, bu durum aslinda hukukun kargisinda bir
esitlikten ibarettir. Gergekte kampanyalar parasal kaynaklar, bu
kaynaklar1 toplama, yonlendirme ve kullanma olanaklar1 agisindan
esitsizlerin yarisidir. Azinlikta kalmis cikarlari temsil eden partiler, bu
yarigta en dezavantajli konumda olanlardir. Onlara bu olumsuz
konumlarinin {istesinden gelmekte yardimci olmasi gereken medyadir.
Ancak yaygin pratiklere ve haber yapma bicimlerine bakildiginda,
medyasmin iktidar konumunda olan, yasama organinda yer bulan ve
yiirlitmeyi siirdiiren partilere daha ¢ok yer verdigi, iilke barajinin altinda
kalip bu konuma erisememis partileri ise ¢ogu kez gérmezden geldigi
gozlenmektedir. Reklam siyasi iiriinil, orgiitii, lideri ve ideolojiyi tanitir.
Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin tanitimi, benimsetilmesini ve oy
hacminin artirilmasini saglar. Siyasi parti veya adaylara bagimlilik,
geleneksel pazarlamadaki iirline bagimhiliktan fazladir (O’Cass,
2001:1010). Bu bagimmliligi saglamak icin siyasal pazarlamacilar,
dikkatlerini ilk kez oy kullanacak se¢menlere yoneltmeleri konusunda
partileri ve adaylari uyarmaktadirlar. Ciinkii ilk kez oy kullanacaklar
partiye kazandirilirsa, bu se¢menlerin o partiye bagimliligi siirekli
olabilmektedir. Bu nedenlerle partiler, segmenlerin tercih ettigi adaylarda
ne tiir ozellikler aradiklarina ve ne gibi Ozelliklere dikkat ettiklerine
yonelik, kamuoyu arastirmalari yapmalar1 gerekmektedir. Ancak bu
sekilde se¢menlerin parti ve aday bagimliliklarin1 saglayabilirler (Lees-
Marshment, 2002:124).

Demokrasi, iletisim becerilerini her seyin {istiinde ddiillendiren bir
siyasi sistemdir. Insanliginin ilk donemlerinde “kisisel fiziki giice” sahip
olanlar iktidar1 ele gecirmektedirler. Daha sonralari “kurumsal fiziki
gii¢”, silahli gii¢ sahipleri iktidarinda sahipleri oldular. Demokrasilerde
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ise segmeni kendisine oy vermeye ikna edenler iktidara gelmektedir.
Siyasi iletigimi se¢gmeni ikna sanati olarak tanimlamak miimkiindiir.
Yalniz siyasi iletisim sadece secim donemleriyle sinirli bir olgu degildir.
Se¢im sonras1 donemde de politikacilar kendi vizyonlar1 dogrultusunda
iilkeyi yonetmek veya muhalefet yapabilmek i¢in, kamuoyunu etkilemeye
ve kendi yanlarina ¢ekmeye ¢aligirlar. Liderlerin kampanyada ¢ok 6zel ve
onemli bir yeri vardir. Se¢menler se¢im bildirgelerine degil, liderlerin ve
adaylarin imajlarina, yani onlarin algilanan kimliklerine oy verirler.
Partiler elbette secmen goziinde giiclii goriindiikleri konular1 kampanya
giindemine tagimaya ve rakiplerinden farkli duruslarini ortaya koymaya
calisirlar. Ancak se¢menin biiyliik ¢ogunlugu icin siyaset karmasik bir
olgudur. Cogunlukla giindeme getirilen konular hakkinda derinlemesine
bilgi sahibi degildir. Partilerin ¢6ziim Onerilerindeki farklar1 da kisa
donemde degerlendirmesi zordur. Bu yilizden se¢gmen bu konularda Iehine
karar verecegine inandig1 lidere oyunu verme egilimindedir. Salt
goriintiiyle ima olmaz. Kampanya donemlerinde alternatif politika ve
¢Oziim Onerilerinin derinlemesine tartisilmayip, lider ve parti imajinin
kampanyanin merkezinde yer almasmin temel nedenleri bunlardir
(www.radikal.com.tr).

Bernard Berelson’un (1954) igerik ¢oziimlemesini tanimlamasindan
itibaren, sadece gazeteciler i¢in degil akademisyenler icin de medyanin
ozellikle se¢im donemlerinde takindigi “yanli” tavir, sistemli
arastirmalarla agiga cikartilip sergilenmesi ve {listesinden gelinmesi
gereken bir durum olarak kabul edilmistir. Yanliliktan anlagilan
cogunlukla siyasal partizanlik olmustur. Bu yaklasimin ardinda, 1960
oncesinde iletisim calismalarima egemen olan dogrudan ve ani etki
kuraminin oldugu goriiliir. Ancak 1960 sonrasinda, medyanin ani ve
dogrudan etkilerinin sanildigi kadar giicli olmadigi kabul edildikten
sonra da, secim kampanyalarinda haber medyasinin tarafliligini
sergileyen arastirmalar Onemini korumustur. Bu icerik ¢dziimlemesi
gelenegi icinde, oncelikle secime katilan partilere ayrilan yer ve basliklar
nicel verilere doniistiiriilirken, yanlililk bu  verilerle kanita
kavusturulmaya caligilmistir. Daha sonralari, ciimleler ve bildirimlerin
yonil, diger bir deyisle atifta bulunduklari aday hakkinda olumlu,
olumsuz veya nétr/yansiz bir anlam igerip icermedikleri yine nicel
verilere dayanarak sergilenmistir. Anlamlandirma ve temsil sorununa,
dilin gercekligi temsil ederken nasil bir kuramsal bakis acisindan yola
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cikildigina iliskin bir tartisma yapilmaksizin, dogrudan yansitmaci temsil
anlayisi lizerine kurulan bu ¢aligmalarda, dil i¢inde toplumsal gergeklige
iligkin mutlak bir nesnel durusun var olabilecegine iliskin bir yaklagim 6n
kabul olarak benimsenmistir (http://ilef.ankara.edu.tr).

4-Secmenin Yapilan Kampanyalarindan Beklentileri

Siyasal se¢cim kampanyalar1 herhangi bir aday, parti veya giindem
konusuyla ilgili ¢esitli enformasyonlar1 segmenlere ileterek onlarin karar
verme slireclerini etkilemektedir. Siyasal se¢im kampanyalarinin etkileri
lizerine c¢aligan aragtirmacilarin ulagtiklart sonuglara gore, siyasal
kampanyalar sirasinda {i¢ tlir se¢cmen tipi ortaya c¢ikmaktadir:
"Sekillenenler, yiizergezerler ve parti degistirenler". Sekillenen se¢men
tiplerinin baslangigta oy verme niyeti yoktur ama se¢im kampanyasi
stirecinde diisiinceleri olgunlasir ve sonugta bir partiye oy verirler.
Yiizergezer se¢men tipleri ise baglangigta bir partiye oy verme niyetiyle
yola ¢ikan ama sonra oradan uzaklasan, daha sonra ise orijinal segimine
geri donen se¢menlerdir. Bir kisim se¢menler ise siyasal kampanya
siirecinde daha once oy verdikleri partileri degistirebilmektedir. Iste
siyasal se¢cim kampanyasi hazirlanirken bu ii¢ se¢gmen tipinin davranislari
¢ok iyi analiz edilmelidir. Se¢im kampanyasinin stratejisi, kararsiz
secmenleri ikna etme, oy verme niyeti olmayan se¢menlerin
diisiincelerini sekillendirme ve oy verdikleri partilerini degistirme
olasiligi olanlar1 etkileme {izerine kurulmahdir. Siyasal se¢im
kampanyalarinin etkileri iizerine ¢alisan arastirmacilarin saptamalarina
gore, cogu segcmen kampanya baslangicindan se¢im giiniine kadar oy
verme niyetini degistirmemektedir. Bir kampanya sirasinda degisen
segmen, aynt zamanda kampanyalar arasinda da degismektedir.
Partizanlik kampanya sirasinda artmakta, se¢gmenler kitle iletisim
araglarmin etkilerine kampanya siiresince daha ¢ok maruz kalmaktadir
(http://www.milligazete.com.tr).

Se¢men muhalefet partilerinden, sadece iktidar aleyhtarli§i yapmak
yerine kendilerini anlatmalarini, iktidar partisinden farkliliklarini ortaya
koymalarim1 ve iktidara geldiklerinde hangi sorunu nasil ¢ézeceklerini
kamuoyuna  duyurabilmelerini, istemektedir. Ulkemizde se¢im
kampanyalar1 doneminde yasanan bu karmasa ve kaos, halkin siyasete
olan giivenini sarstig1 gibi gen¢ kusaklari da siyasetten sogudugunu bir
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cok aragtirma sonucu ortaya koymaktadir. Adaylar, segmenler tarafindan
degerlendirilirken, olumlu reklamlarin pozitif etkisi oldugu gibi, olumsuz
reklamlarinda negatif yonde bir etkisinin oldugu unutulmamalidir. Hatta
aday hakkindaki negatif bilginin, aday tercihlerinde pozitif bilgiden daha
etkili oldugu soylenmektedir (Klein, 2005:131).

5-Secim Kampanyalarinin Se¢gmen Kararlar1 Uzerindeki Etkisi

Siyaset¢iler miting meydanlarinda kitlelerle temas kurmanin yaninda
segcmenle birebir temas kurma yoluna da gitmektedirler. Siyasetgiler
miting meydanlarinda kitlelerle temas kurmanin yaninda segmenle birebir
temas kurma yoluna da gidiyorlar. Tiirkiye'de Batili toplumlardan farkli
olarak se¢im caligmalar1 formel yollarin yani sira enformel yollardan da
yiiriitilmektedir. Enformel se¢im caligmalari daha ¢ok ev ve site
ziyaretleri, yiiz ylize temaslar, kanaat Onderlerini markaja alma gibi
etkinliklerle gergeklestiriliyor. Enformel c¢aligmalarda son yirmi yilda
kadinlarin ¢ok dnemli rol oynadig1 bilinmektedir. Ozellikle Refah Partisi
geleneginden gelen partilerde kadinlar ¢ok etkin calismalar
yapmaktadirlar. 2009 yerel secimlerini takip eden hafta i¢inde yaptigimiz
bir arastirma, Uskiidarli segmenin yarisinin evinde ziyaret edildigini
gostermistir. Calisma sonucunda ortaya ¢ikan tespitleri birka¢ noktada
ozetlemek miimkiin: Ik olarak, parti liderlerinin kisisel performanslari,
se¢menin zihninde olusturduklari imaj, segmene verdikleri giiven segmen
tercihinde bilyiik rol oynamaktadir. Ikinci olarak, partilerin kadrolar,
programlari, ideolojileri ve icraatlar1 segmeni etkileyen diger bir unsur
olarak on plana ¢ikmistir. Se¢men, partinin programi ve ideolojisinden
hareketle partilerle bir 6zdeslik kuruyor ve taraftar1 haline geliyor.
Tiirkiye'deki segmenin énemli bir kesiminin bu sekilde partiler etrafinda
toplandig1  sdylenebilir.  Partiler etrafindaki yogunlagsma secim
kampanyasindan  bagimsiz  ve  Once olusan  bir  seydir
(www.hurfikirler.com).

Kararli segmene yonelik kampanyalar, kararsiz se¢mene yonelik
kampanyalar ve ilgisiz se¢gmene yonelik kampanyalar olmak iizere {i¢
grupta toplanan (Aziz, 2007: 108) siyasal se¢im kampanyalariin
etkilerini arastiran arastirmacilara gore siyasal kampanyalar sirasinda ii¢
tir se¢cmen profili ortaya c¢ikmaktadir. Bunlar; sekillenenler,
yiizergezerler ve parti degistirenler” seklinde siralanmaktadir (Ozkan,
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2007: 120): Sekillenen se¢men tipleri, baslangicta oy verme niyeti
olmayip se¢im kampanyalari ile oy vermeye yonelebilen se¢menlerdir.
Yiizergezer se¢cmenler, bir partiye oy vermeye niyetlenip daha sonra
orijinal se¢imine geri donen se¢menlerdir. Bazi segmenler ise, siyasal
kampanya siirecinde oy verdikleri partileri degistirebilmektedirler.
Siyasal kampanyalar se¢cmenleri oy vermeye yoneltebildigi gibi
tercihlerin degigsmesine de yol agabilmektedir.

Belli bir donemde siyasal partilerin kendi iclerinde organize ederek
planladiklart ve zamanla iletisim teknolojisindeki gelismelerle beslenip,
profesyonel kuruluslarca planlanip uygulanir hale geldigi sec¢im
kampanyalari, siyasal yasamin vazgec¢ilmez araclarindan olmus (Aktas,
2004: 83) ve hatta giinlimiizde se¢im Oncesi olusturulan kampanyalar bir
gosteri ¢ilginlhigina doniismiistiir (Yal¢in vd., 2009).

6-Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Se¢gmenin oyunu kullanirtken se¢im kampanyalarinda kullanilan
reklamlardan mi, segmeni istenilen partiye oy vermeye c¢alisanlardan mu,
secmenin liderlere olan sempatilerinden mi yoksa parti bilinci ve
ideolojik goriigslere gore mi oy kullanilmakta olundugunu tespit
edilebilmek az da olsa miimkiindiir. Ancak bu c¢alismanin amaci,
se¢cmenin yukarida ifade edilen konulara yaklasimlarinda ne kadar bilingli
olduklar1 ve segimlerini hangi unsurlar1 géze alarak gerceklestirdikleri ve
siyasal pazarlama uygulamalarina iligkin segmenin algisinin ne yonde
oldugunu aragtirmaktir.

6.1-Arastirma Evren ve Orneklemi

Aragtirma evreni, Tirkiye’de cesitli yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik
diizey, egitim, meslek tiirii, medeni durum gibi 6zellikler ile segcme ve
secilme yeterliligine sahip biitlin se¢menlerdir. Arastirma Orneklemi,
Konya ilinde segme ve segilebilme yetisine sahip se¢gmenler arasindan
bagimsiz drneklem t testinden (Independent Samples t Test) orneklem
yolundan faydalanilmgtir.
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6.2- Arastirmada kullanilan istatistiksel yontemler

Elde edilen veri seti SPSS 19.0 (Statistical Package for Social
Sciences) paket programinda analiz edilmistir. Analiz kapsaminda, siklik
tablolari, giivenirlik analizi, tek yonli varyans analizi (One Way
ANOVA), Tukey testi, bagimsiz orneklem t testinden (Independent
Samples t Test) faydalanilmigtir.

6.3- Arastirma Hipotezleri

H;: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir.

H,: Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir.

Hj: Farkli 6grenim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark vardir.

H,: Farkli medeni duruma sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark vardir.

Hs: Farkli gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir.

6.4- Arastirma Veri Seti

Aragtirmada bazi veriler 5°li likert Olcegine uygun olarak
hazirlanmigtir. Yargi ortalamasi; 1-1,49 arasi olanlar en diisiik katilim
diizeyini (kesinlikle katilmiyorum) ifade ederken, 1,50-2,49 arasi olanlar
disik katilm diizeyini ( katilmiyorum), 2,50-3,49 arast olanlar
kararsizlik diizeyini, 3,50-4,49 arasi olanlar yargiya iliskin olumlu goriis
diizeyini(katiliyorum), 4,50-5,00 arasi olanlar ise en yiiksek katilim
diizeyini (kesinlikle katiliyorum) ifade etmektedir.
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7- Veri Analizi ve Yorumlar

Arastirmada yapilan analiz sonuglarinin ardindan sonuglar ile ilgili
yorumlar yapilmistir.

Giivenirlik Analizi

Tablo 1. Arastirmada yer alan 20 maddeden olusan siyasal pazarlama
uygulamalarina iliskin segmen algisi 6l¢egine iligkin yapilan giivenirlik
analizi sonuclari asagida verilmistir.

Olcek Cronbach’s Alfa

Siyasal pazarlama uygulamalarina iliskin se¢cmen algisi 83,2

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda se¢cmen algisi 6lgegine iliskin
alfa degeri incelendiginde 6l¢egin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Arastirmada yer alan katilimeilarin demografik 6zelliklerine
iligkin siklik analizi

Cinsiyet dagilimi

n (Kisi sayis1) % (Yiizde)
Erkek 434 53.6
Kadmn 376 46.4
Yas dagilim

n (Kisi sayis1) % (Yiizde)
18-28 390 48.1
29-45 243 30.0
46-60 145 17.9
61 ve iistii 32 4.0
Ogrenim diizeyi dagilimi

n (Kisi sayis1) % (Yiizde)
Egitimsiz 15 1.9
Okur- yazar 22 2.7
Ilkokul mezunu 122 15.1
Ortaokul mezunu 60 7.4
Lise mezunu 296 36.5
Universite mezunu 258 31.9
Lisans {istii 37 4.6
Medeni durum dagilim

n (Kisi sayis1) % (Yiizde)
Evli 413 51.0
Bekar 368 45.4
Esi 6lmiis 22 2.7
Esinden bosanmig 7 0.9
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Aylik gelir diizeyi dagilim

n (Kisi sayis1) % (Yiizde)
150-500 234 28.9
501-1000 267 33.0
1001-3000 281 34.7
3001 ve daha fazlasi 28 3.5
Meslek tiirii dagilimi
n (Kisi sayis1) % (Yiizde)

Memur 98 12.1
Vasifsiz ig¢i, hizmetli 24 3.0
Vasifli isgi, sef, ustabasi 44 5.4
Emekli 62 7.7
Ogrenci 232 28.6
Issiz 20 2.5
Ogretmen-egitimci 66 8.1

Ev hanimi 104 12.8
Ciftgi 33 4.1
Kamuda iist ve orta diizey yonetici 6 i
Ozel sektérde yonetici 15 1.9
Esnaf, tiiccar, sanatkar vb. 51 6.3
Doktor, avukat, mimar vb. 33 4.1

Arastirmada yer alan katilimcilar demografik 6zellikleri bakimindan
incelendiginde; %53,6 smin erkek %46,4 {niin kadin, %48,1 lik
cogunlugun 18-28 yas araliginda, %36,5 lik cogunlugun lise mezunu,
%51 lik ¢ogunlugun evli, %28,9 unun gelir diizeyinin 150-500 tl
araliginda, %33 {iniin 501-1000 tl arasinda, %34,7 sinin 1001-3000 tl
arasinda ve %3,5 lik kesimin ise 3001 tl ve iizeri gelir diizeyine sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Se¢gmen davraniglarina iliskin siklik analizi Tiirkiye'de bugiin

kars1 karsiya oldugu, acilen ¢oziilmesi gerektigi diistiniilen en 6nemli

soruna iligkin goriisler

n %
Ahlaki yozlasma 187 23.1
Avrupa birligi 28 3.5
Demokrasi-fikir 6zgiirliigii 34 4.2
Demokratik agilim 57 7.0
Egitim 97 12.0
Ekonomik sorunlar-hayat pahalilig: 41 5.1
Ergenekon ve balyoz gibi darbe iddialart 41 5.1
Hiikiimet-ordu iligkileri 19 2.3
Irtica 2 0.2
Istihdam-issizlik 130 16.0
Komsular ile iligkileri 3 0.4
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Kiirt sorunu 66 8.1
Saglik-sosyal giivence 6 0.7
Sivil anayasa 8 1.0
Suc-kapkac 4 0.5
Tiirkiye'nin boliinme tehlikesi 28 3.5
Tiirban 33 4.1
Yargi bagimsizligi 4 0.5
Yoksulluk ve hayat pahaliligi 12 1.5
Yolsuzluk ve riigvet 8 1.0
Yiiksek 6grenim kurumu 1 0.1
Diger 1 0.1

Tabloda goriildiigii gibi katilimcilarin %23,1 lik gogunlugu en énemli
sorunu “ahlaki yozlasma” olarak tanimlarken, ikinci sirada %16 ile
“istihdam- igsizlik” sorunu yer almaktadir. Siklik bakimindan ii¢lincii
sirada ise %12 ile “egitim” sorunu bulunmaktadir.

Tablo 4. “Parti tercihine iligkin en 6nemli etmen” konusuna yo6nelik

gortsler

N %
Partinin temel diisiince yapisi ve felsefesi beni etkiliyor 294 36.3
Partinin liderini begeniyorum 103 12.7
Partinin se¢imlerde gosterdigi adaylart begeniyorum 12 1.5
Partinin secimlerde gosterdigi adaylari begeniyorum 10 1.2
Partinin su ana kadar yaptig1 icraatlari beni memnun etti 208 25.7
Denemek igin 20 2.5
Parti yoneticilerine ¢ok rahat ulagabildigim igin 5 0.6
Bagka alternatif olmadigim igin 74 9.1
Sorunlarima bu parti ile daha rahat ve kolay ¢6ziim bulacagim 45 5.6
Istikrardan yana oldugum igin 22 2.7
Diger 17 2.1

Katilimcilarin %36,3 liik cogunlugu parti tercihlerinde en onemli
etmene iligkin “Partinin temel diisiince yapis1 ve felsefesi beni etkiliyor”
yanitin verirken, ikinci sirada ise %25,7 ile “Partinin su ana kadar yaptig1
icraatlart beni memnun etti” yanit1 yer almaktadir.

Tablo 5. 2007 yil1 genel se¢imlerine iliskin parti tercihleri

n %
AKP 358 442
ANAP 18 2.2
BBP 17 2.1
CHP 76 9.4
DP 15 1.9
DSP 4 0.5
DTP 4 0.5
GP 3 0.4
MHP 122 15.1
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SP 34 4.2
Higbiri 16 2.0
Hatirlamiyorum 15 1.9
Oy vermedim 125 15.4
Diger 3 0.4

Arastirmada yer alan katilimcilarin %44,2 si 2007 yilinda yapilan
genel secimlerde Adalet ve Kalkinma Partisi’'ne oy verdiklerini
belirtirken, ikinci sirada %15,4 ile oy vermeyen kesim yer almaktadir.
Uciincii sirada ise %15,1 ile Milliyet¢i Hareket Partisi'ne oy veren
katilimeilar yer almaktadir.

Tablo 6. “Bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verirsiniz?”” sorusuna
iligkin gortisler

n %
AKP-Adalet ve Kalkinma Partisi 402 49.9
BBP-Biiyiik Birlik Partisi 28 3.5
BDP-Baris ve Demokrasi Partisi 12 1.5
BTP-Bagimsiz Tiirkiye Partisi 16 2.0
CHP-Cumbhuriyet Halk Partisi 104 12.9
DP-Demokrat Parti 4 0.5
DSP-Demokratik Sol Partisi 4 0.5
HYP-Halkin Yiikselisi Partisi 2 0.2
MHP-Milliyet¢i Hareket Partisi 116 14.4
SP-Saadet Partisi 10 1.2
TKP-Tiirkiye Komiinist Partisi 4 0.5
HAS-Halkim Sesi Partisi 28 3.5
Higbirine 40 5.0
Kararsizim 32 4.0
Diger 3 0.4

Arastirmada yer alan katilmcilarin %49,9 u bugiin se¢cim olmasi
durumunda AKP-Adalet ve Kalkinma Partisi'ne oy vereceklerini
belirtirken, %14,4 i MHP-Milliyet¢i Hareket Partisi’ne, %12,9 u ise
CHP-Cumbhuriyet Halk Partisi’ne oy vereceklerini belirtmistir.
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Tablo 7. Siyasal pazarlama uygulamalarina iligkin segmen algis1

yargilarina yonelik betimleyici istatistikler

= g <
g é g ) =§
g 2| £ 7 3
= s o
Ahlaki yozlasma hususunda agirhikli [ 1.00 | 5.00 | 4.1049 | 1.07568 | Katiliyor
mesajlar verilmelidir
Avrupa birligi ile ilgili konularda daha | 1.00 | 5.00 | 3.3852 | 1.26169 | Kararsiz
fazla mesaj verilmelidir
Siyasal kampanyalarda demokrasi-fikir | 1.00 | 5.00 | 3.9062 | 1.04347 | Katiliyor
Ozgiirliigiine yonelik mesajlara agirlik
verilmelidir
Demokratik acilim konusunda siyasal | 1.00 | 5.00 | 3.5198 | 1.26578 | Katiliyor
kampanyalar daha fazla mesaj igermelidir
Egitim sorunu ele alinmalidir 1.00 | 5.00 | 4.2753 | 1.02479 | Katiliyor
Ekonomik sorunlar-hayat pahaliligi gibi [ 1.00 | 5.00 | 4.1383 | 1.07363 | Katiliyor
konularda  mesajlar  yogun  olarak
islenmelidir
Ergenekon-balyoz gibi darbe iddialara [ 1.00 | 5.00 | 3.3593 | 1.30817 | Kararsiz
siyasal kampanyalara daha fazla yer
verilmelidir
Hilkiimet-ordu iligkileri siyasal iletisim | 1.00 | 5.00 | 3.2309 | 1.30029 | Kararsiz
kampanyalarinda daha fazla yer almalidir
Irtica tehlikesinin anlatildigi mesajlara | 1.00 [ 5.00 | 3.1000 | 1.38904 | Kararsiz
daha fazla yer verilmelidir
Issizlik-istihdam sorununa ¢ok fazla yer | 1.00 [ 5.00 | 4.0667 | 1.17788 | Katiliyor
verilmelidir
Kiirt sorununa yo6nelik mesajlar daha fazla | 1.00 | 5.00 | 3.5198 | 1.39936 | Katiliyor
verilmelidir
Riisvet ve yolsuzluklara iligkin mesajlar | 1.00 | 5.00 | 3.8654 | 1.16093 | Katiliyor
daha fazla kullanilmalidir
Saglik-sosyal giivence ile ilgili siyasal | 1.00 | 5.00 [ 3.9963 | 1.03998 | Katiliyor
mesajlara daha fazla yer verilmelidir
Sivil anayasa konusunda daha fazla mesaj | 1.00 | 5.00 | 3.7889 | 1.09776 | Katiliyor
verilmesi gerekmektedir
Sug-kapka¢ olaylarindaki artiga iliskin | 1.00 | 5.00 | 3.7025 | 1.22867 | Katiliyor
mesajlara daha fazla yer verilmelidir
Tiirban konusuna yonelik mesajlara daha | 1.00 | 5.00 | 3.5654 | 1.37028 | Katiliyor
fazla yer verilmelidir
Tiirkiye'nin boliinme tehlikesi | 1.00 [ 5.00 | 3.6704 | 1.36212 | Katiliyor
hususundaki mesajlara ¢ok fazla yer
verilmelidir
Tiirkiye-Ermenistan iligkileri daha fazla | 1.00 | 5.00 | 3.0432 | 1.37499 | Kararsiz
siyasal kampanyalarda yer almalidir
Yargt bagimsizligint isleyen mesajlara | 1.00 | 5.00 | 3.6790 | 1.23432 | Katiliyor
cok fazla yer verilmelidir
Yoksulluk ve hayat pahaliligi siyasal | 1.00 [ 5.00 | 3.9235 | 1.26239 | Katiliyor

kampanyalarda daha fazla ele alinmalidir
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Yukarida belirtilen yargilara iliskin segmen algist diizeyleri
incelendiginde, katilimeilarin en olumlu goriise sahip olduklar yarginin
427 yanit ortalamasi ile “Egitim sorunu ele alimmalidir” bi¢iminde
olustugu goriiliirken, en olumsuz goriis belirtilen yargi ise 3,04 yanit
daha fazla

kampanyalarda yer almalidir” seklinde ortaya ¢ikmustir.

ortalamasi ile “Tiirkiye-Ermenistan iligkileri siyasal

H,; Hipotezinin Testi

Hy: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda siyasal pazarlama

uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H;: Kadin ve erkek katilimcilar arasinda siyasal pazarlama

uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir.

N Ortalama SS t p
Erkek 434 3.7116 0.57156
Kadin 376 3.6694 0.63236 0.998 0.319

Bagimsiz orneklem t testi sonucunda kadimn ve erkek katilimcilar

arasinda

bakimindan anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

H, Hipotezinin Testi

siyasal pazarlama uygulamalarina

iligkin alg1

diizeyleri

Hy: Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda siyasal pazarlama

uygulamalarina iliskin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H;: Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda siyasal pazarlama

uygulamalarina iliskin algi diizeyleri bakimidan anlamli bir fark vardir.

N Ortalama SS t P
18-28 390 3.7244 0.57443
29-45 243 3.6615 0.62294
46-60 145 3.6790 0.63384 0.922 0430
61 ve iistli 32 3.5891 0.58609

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda farkli yas gruplarindaki

katilimcilar arasinda siyasal pazarlama uygulamalarma iliskin algi

diizeyleri bakimindan anlamli bir fark olmadig1 belirlenmistir ( p > 0,05).
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H; Hipotezinin Testi

Hy: Farkli 6grenim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark yoktur.

H;: Farkli 6grenim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark vardir.

N Ortalama SS t P
Egitimsiz 15 3.7633 0.50585
Okur- yazar 22 3.7023 0.72415
Tlkokul mezunu 122 3.6934 0.63682
Ortaokul mezunu 60 3.7183 0.55441 0.102 0.996
Lise mezunu 296 3.6978 0.62221
Universite mezunu 258 3.6733 0.55967
Lisans distii 37 3.6946 0.64633

Hy hipotezi kabul edilmistir. Farkli 6grenim diizeylerine sahip
katilimcilar arasinda siyasal pazarlama uygulamalarina iliskin algi
diizeyleri bakimindan anlamli bir fark yoktur (p > 0,05).

H, Hipotezinin Testi

Hy: Farkli medeni duruma sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark yoktur.

H;: Farkli medeni duruma sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark vardir.

N Ortalama SS T p
Evli 413 3.6701 0.60407
Bekar 368 3.7299 0.58915
Esi 6lmiis 22 3.6591 0.66720 2.983 0.031
Esinden bosanmig 7 3.1000 0.49833

Hp hipotezi reddedilmistir. Farkli medeni duruma sahip katilimcilar
arasinda siyasal pazarlama uygulamalarma iligkin alg1 diizeyleri
bakimindan anlamli bir fark vardir (p < 0,05).
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S6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

amaciyla Tukey testi ile ikiserli karsilastirmalar yapilmig ve sonuglari

asagida verilmistir.

(I) Medeni Hal (J) Medeni Hal Ortalama fark (I-J) P
Evli Bekar -0.05979 0.503
Esi 6lmiis 0.01101 1.000
Esinden bosanmig 0.57010 0.061
Bekar Evli 0.05979 0.503
Esi 6lmiis 0.07080 0.949
Esinden bosanmig 0.62989* 0.030
Esi 6lmiis Evli -0.01101 1.000
Bekar -0.07080 0.949
Esinden bosanmig 0.55909 0.137
Esinden bosanmig Evli -0.57010 0.061
Bekar -0.62989* 0.030
Esi 6lmiis -0.55909 0.137

Tukey testi tablosunda goriildiigii iizere bekar katilimcilarin siyasal
pazarlama uygulamalarina iliskin alg1 diizeyleri esinden bosanmis olan
katilimcilara gore daha olumludur. Bir baska ifade ile bekar katilimcilar
se¢im kampanyalarina iligkin anket formunda belirtilen yargilara, esinden
bosanmis olan katilimcilara gore daha olumlu bakmaktadirlar.

H;s Hipotezinin Testi

Hy: Farkl1 gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iliskin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H;: Farkl1 gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark vardir.

N Ortalama SS t P
150-500 234 3.7171 0.57943
501-1000 267 3.7361 0.56171
1001-3000 281 3.6315 0.63568 1.584 0.192
3001 ve daha fazlasi 28 3.6696 0.73929

Hy hipotezi kabul edilmistir. Farkli gelir diizeylerine sahip katilimcilar

arasinda siyasal pazarlama uygulamalarina

bakimindan anlamli bir fark yoktur. (p > 0,05).

iligkin alg1

diizeyleri
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Siyasal pazarlama uygulamalarina iligkin segmen algisint Olgmeye
yonelik yapilan bu arastirmada, katilimcilar demografik &zellikleri
bakimindan incelendiginde; %53,6 sinin erkek %46,4 iiniin kadin, %48,1
lik cogunlugun 18-28 yas araliginda, %36,5 lik ¢cogunlugun lise mezunu,
%51 lik ¢ogunlugun evli, %28,9 unun gelir diizeyinin 150-500 tl
araliginda, %33 tniin 501-1000 tl arasinda, %34,7 sinin 1001-3000 tl
arasinda ve %3,5 lik kesimin ise 3001 tl ve iizeri gelir diizeyine sahip
oldugu, %28,6 lik ¢ogunlugun ise 6grenci statiisiindeki katilimcilardan
olustugu goriilmektedir.

Sec¢cmen davramslarina yonelik yamitlarin incelenmesi;

Katilimcilarin %23,1 lik ¢ogunlugu Tiirkiye'de bugiin karsi karsiya
oldugu, acilen ¢oziilmesi gerektigi diisliniilen en 6nemli sorunu “ahlaki
yozlagma” olarak tanimlarken, ikinci sirada %16 ile “istihdam- igsizlik”
sorunu yer almaktadir. Siklik bakimindan iiclincii sirada ise %12 ile
“egitim” sorunu bulunmaktadir.

%36,3 lik cogunlugu parti tercihlerinde en Onemli etmene iliskin
“Partinin temel diisiince yapisi ve felsefesi beni etkiliyor” yanitini
verirken, ikinci sirada ise %25,7 ile “Partinin su ana kadar yaptigi
icraatlart beni memnun etti” yanit1 yer almaktadir.

%44,2 si 2007 yilinda yapilan genel segimlerde Adalet ve Kalkinma
Partisi’ne oy verdiklerini belirtirken, ikinci sirada %15,4 ile oy vermeyen
kesim yer almaktadir. Ugiincii sirada ise %15,1 ile Milliyetgi Hareket
Partisi’ne oy veren katilimcilar yer almaktadir.

%49,9 u bugiin se¢im olmasi durumunda AKP-Adalet ve Kalkinma
Partisi’ne oy vereceklerini belirtirken, %14,4 it MHP-Milliyet¢i Hareket
Partisi’ne, %12,9 u ise CHP-Cumbhuriyet Halk Partisi’ne oy vereceklerini
belirtmistir.

Katilimcilarin siyasal pazarlama uygulamalar1 yargilar igerisinde en
olumlu goriise sahip olduklar1 yargmin 427 yanit ortalamasi ile “Egitim
sorunu ele alinmalidir” bigiminde olustugu goriiliirken, en olumsuz goriis
belirtilen yargi ise 3,04 yanit ortalamasi ile “Tiirkiye-Ermenistan iliskileri
daha fazla siyasal kampanyalarda yer almalhdir”  seklinde ortaya
cikmigtir.
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Demografik ozelliklere gore secmen algisinin karsilastirilmasi;

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin algi diizeyleri bakimindan anlamli bir fark
olmadig: tespit edilmistir.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarma iliskin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir fark
olmadig1 belirlenmistir.

Farkli 6grenim diizeylerine sahip katilimcilar arasinda siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir
fark yoktur.

Bekar katilimcilarin siyasal pazarlama uygulamalarina iliskin algi
diizeyleri esinden bosanmis olan katilimcilara gére daha olumludur. Bir
baska ifade ile bekar katilimcilar se¢im kampanyalarina iligkin anket
formunda belirtilen yargilara, esinden bosanmis olan katilimcilara goére
daha olumlu bakmaktadirlar.

Farkli gelir diizeylerine sahip katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin alg1 diizeyleri bakimindan anlamli bir fark yoktur.
Bi¢iminde sonuglara ulasilmistir.

8-SONUC

Glinlimiizde se¢im kampanyalarmin yiriitiiliis bigimi kamuoyunda
sorgulanmaktadir. Kampanya sirasinda toplumsal talepler ve politik
oOnerileri yerine, duygulara seslenilmesi, kisi ve imajlarin one ¢ikarilmasi
onaylanmiyor. Siyaset ve pazarlama kavramlarinin yan yana kullanilmasi
manipiilasyon kuskusu yaratiyor. Kampanya dénemlerinde politikacilarin
sikca bagvurdugu reklamcilarin, halkla iliskiler uzmanlarinin vb. siyaseti
bir rekldm sOylemine donistlirdiigii diistiniililyor. Parti liderlerinin
ideolojik mesajlar yerine, saga sola goz kirpan muglak sdylemleri hos
karsilanmiyor. Politikacilarin hesapsiz vaatlerle segmeni yaniltmast ¢ok
tepki ¢ekiyor.

Secmenlerde se¢im kampanyalariyla ilgili rahatsizlik yaratan bu
hususlar gercekte iki temel yargiya dayaniyor:
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Bunlardan ilki; kampanya uygulamalartyla demokrasinin gergeklik ve
rasyonalite  temelinden uzaklastirilarak iginin  bosaltilabilecegi
endisesidir.

Ikincisi ise; segmenin manipiile edilmek ve aldatilmak korkusudur.

Se¢men, halkinda kopuk olmayan toplumun sikintilarii dile getiren
ya da toplumun sikintilarini dile getirmese de durusuyla dile getirdigi
diisiiniilen, o izlenimi veren partilere oy vermektedir.
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