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SiYASAL PAZARLAMA UYGULAMALARININ SECMEN
TERCIHLERI UZERINE ETKILERI —iZMiR iLI ORNEGI-

A.Hiisrev EROGLU!
Sumru BAYRAKTAR?

OZET

Bu caligma, siyasal pazarlama uygulamalarinin sosyo-ekonomik
ozelliklerine gore segmenler tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
yapilmigtir. Calismanin ilk ii¢ boliimii; kavram olarak siyasal pazarlama
nedir, segmen davraniglarmi etkileyen faktorler nelerdir ve bu faktorlere
bagl olarak siyasal pazarlama faaliyetleri hangi uygulamalardan olusur
sorularmi cevaplamak iizere olusturulmustur. Dérdiincii boliimde Izmir ili
secmenleri iizerinde yapilan anket ¢aligmasiyla Izmir ili segmenlerinin
sosyo-ekonomik durumlarma goére oy tercihlerinde siyasal pazarlama
faaliyetlerinden ne derecede etkilendikleri 6l¢iilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Se¢men davranislar,
Propaganda, Siyasi reklam.

THE EFFECT ON THE ELECTORS’ CHOICES OF THE
POLITICAL MARKETING APPLICATIONS
—THE CITY IZMIR AS AN EXAMPLE-

ABSTRACT

This search has been done to study the effect on the electors
according to socio- economic characteristics of political marketing
applications. The first three parts of the study have been comprised of the
answering of the questions such as “ what political marketing is as a
concept”, “what there are factors which affect the behaviours of the electors”
and “from which applications political marketing are formed depending on
these factors”. In the four part, it has been evaluated at what extent the

electors of izmir have been affected on the choices of voting by the political

Yrd. Dog. Dr. , Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Bolimii, Isparta, husrev@iibf.sdu.edu.tr.

Ogr. Gor., Trakya Universitesi, Kesan Yusuf Capraz Uyg. Bil. Y.O. , Edirne,
sumrubayraktar@gmail.com.

[187]


mailto:husrev@iibf.sdu.edu.tr

A Hiisrev EROGLU - Sumru BAYRAKTAR

marketing activities according to their socio- economic positions of Izmir’s
electors via the survey conducted on the electors of Izmir.

Key Words: Political Marketing, The Behaviours Of The Electors,
Propaganda, Political Advertisement.

1.GIRIS
Kavramsal Cerceve

Pazarlama sozcligiiniin tek basma kullanilmast durumunda, bu
kavramdan genellikle ticari pazarlama anlasilmaktadir. Ancak pazarlama
bilimi, yalnizca karin temel amag¢ oldugu alana uygulanip birakilabilecek ve
diger alanlara —kar amagsiz kuruluslara- uygulanamayacak bir uygulamalar
biitiinli degildir. Kugkusuz tiyatrolar, iiniversiteler, devlet kurumlari, inang
kurumlari, siyasal partiler, dernekler, vakiflar gibi kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluglar da pazarlama biliminin uygulamalarindan genis dlgiide
yalralrlanmaktadurlalr.3

Pazarlama 1970’li yillara kadar sadece isletmelere 6zgii, mal ve
hizmetlerin miibadelesini kapsayan bir faaliyet iken; bu tarihten sonra kar
amaci giitmeyen kuruluslarin faaliyetlerini de icine alacak sekilde
kapsamimin genisletilmesi gerektigi tartisilmaya baslanmistir. Fikirlerin,
diisiincelerin pazarlanmasi dendiginde ise, ilk akla gelen uygulamalardan biri
kuskusuz siyasal pazarlama uygulamalaridir.

Siyasal pazarlamanin ne anlama geldigine amaglara ve isleyisine
geemeden Once kisaca siyasetin ne olduguna, siyaset hakkinda yapilan genel
kabul gérmiis tanimlara bakmakta fayda vardir.

Siyaset sozciigli Arapga kokenlidir ve bir kavmi diizene koymak ve
isleri idare etmek anlamma gelir.” Ulke, devlet, insan ydnetimi bi¢iminde
tanimlanabilir.” Max Weber’e gore ise siyaset; devletlerarasinda ya da devlet
icinde gruplar arasinda giicii paylasmaya ya da giiciin dagilimin etkilemeye
(;ahsmaktlr.6

Pazarlamada genel olarak irilinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin
aliciya karsiliginda para, kredi, mal, emek gibi deger ifade eden sey

> Esen GURBUZ, Emin INAL, “Siyasal Pazarlama Stratejik Bir Yaklasim”, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara, 2004, s. 50.

* Biilent DAVER, “Siyaset Bilimine Giris”, Yargi Yaymevi, Ankara, 1993, s. 3.

*  A.Hamdi ISLAMOGLU, “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasim”, Beta Bastm Yayim
Dagitim AS., Istanbul, 2002, s.25.

®  Yunus YOLDAS, “Max WEBER’in (Siyasi) Sorumluluk Etigi Anlayis1”, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 12, Say1:2, s. 201, 2007.
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karsiliginda miibadelesi s6z konusu iken politik pazarlamada ise kigilerin
gruplarin ve politikalarin oy karsiligi miibadelesi s6z konusudur.”

Politik pazarlama; bir siyasi partiyi veya adayr potansiyel
segmenlere uygun hale getirmek, siyasi parti veya aday1 en yiiksek sayidaki
secmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak,
rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup en az masrafla secimi kazanmak
icin gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimiidiir. ®

Siyasal Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlamanin dort elemant olarak bilinen iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma ayni sekilde siyasal pazarlamanin da karmasmi
olusturmakta, ancak konu itibariyle igeriklerinde ticari pazarlamadan bazi
farklar bulunmaktadir.

Siyasi iiriin denince; bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari,
ideolojik ekseni, felsefesi ve kimligi akla gelir. Siyasi iiriiniin toplam degeri
secmen kitlelerince en iyiden en kdtliye dogru degerlendirilir ve tercih biiyiik
Olciide bu degerlendirmeye gore yapilir. Siyasi iiriinii olusturan 6gelerden
hangilerinin tercihte belirleyici oldugu toplumdan topluma, demokrasinin
yasam donemlerine, sorunlarinin agirhigina bagh olarak degisir.’ Siyasal
pazarlamada fiyat; taahhiit edilen hizmetler karsilig1 se¢im zaman1 adaya ya
da partiye verilen oy, lye aidatlari ve partiye/adaya yapilan diger
hizmetlerdir. '*Uye aidati, bagslar, partiye verilebilecek gesitli hizmetler,
iirtinler karsilig1 bir bedel olabilecegi gibi, se¢im zamani adaya veya partiye
oy vermek ve adi gegen parti ve adayin ortaya koydugu ve savundugu
politikalar1 oyla desteklemek de olabilir. Aday1 desteklemek i¢in Gdenen
fiyat; oy vermek ic¢in sandifa gitmenin maliyeti, kampanyaya bagis ve
goniillii caligmalar sayilabilir. Ayrica se¢menin adaym degerlenin kabul
etmesi veya adaym se¢cmeni hosnut edebilmek i¢in degerlerini degistirmesi
de bu aligverisin bir baska yonii sayilabilir. Oy verme, psikolojik bir satin
alma olup, satin almayla oy verme arasinda da paralellik bulunmaktadir."’
Siyaset pazarlamasinda dagitim denince; siyasi {irlinlerin ve bunlara iliskin
mesajlarin  (parti programi, lider, aday, uygulamalar, Orgiit) se¢men
kitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bi¢imde
ulastirilmasi akla gelir. Siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir adaym
ya da liderin kendine ya da iirettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri

http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19.pdf

Ahmet TAN, “ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama”, Papatya Yaymcilik, Istanbul,
2002, s.8.

’  A.Hamdi ISLAMOGLU, a.g.e., s. 116.

Omer Baybars TEK, “Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim- Tiirkiye
Uygulamalar1” Beta Basim Yayim, Istanbul, 1999, s. 495.

' Esen GURBUZ, M. Emin INAL, a.g.e., s. 64.
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kitlelere, hedef se¢cmen gruplarina ya da bireylere arzulanan bigimde
ulagtiran ve bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir. '* Ticari
pazarlamada  tutundurma  faaliyetleri  baz1i  yOntemlerle/araglarla
gerceklestirilir. Bunlar; reklam, halkla iligkiler, tanitim, satig gelistirme ve
kisisel satigtir ve tiimiine tutundurma karmasi adi verilir. Siyasal
pazarlamanin tutundurma karmast ise biraz farklidir. Bunlar; siyasi reklam,
propaganda ve kamuoyu arastirmalar faaliyetleridir.

2. SECMEN DAVRANISLARI

Siyasal pazarlamada, ticari pazarlamadaki ‘tiikketici’ nin yerine
konulacak unsur, mevcut ve potansiyel se¢gmenlerdir. Siyasal bir iiriine karst
ihtiyag olusturulmasi ise, yasadigi sehrin, bélgenin veya iilkenin problemleri,
ihtiyaclari, gelismesi ve ‘daha iyi olmasi’ baglaminda dikkatinin ¢ekilmesi
ve ‘odak’ olusturulmasi yontemiyle yapilmaktadir. Kendisinin, ailesinin ve
toplumun gelecegi, ilgi noktasi olarak belirlenmekte ve belirli konulara
ilgisinin ¢ekilmesine g¢alisilmaktadir. Se¢menlerin motivasyonu saglanarak,
bir partinin / adayn tarafinda yer almasi saglanmaya ¢alisilmaktadir.'

Politik pazarlamada iig tiir miisteri grubu vardur: '*

a) Partiye liye yapilacaklar: Kendiliginden gelen ya da iiyelerin
tanidiklarindan olusmaktadir.

b) Parti yandaglari, sempatizanlar: Partiye inanan, gilivenen,
kazanilmis segmenlerdir.

c) Parti yandaslar1 olmadiklar1 halde baska secenek bulamayanlar:
Bu tiir miisteriler bir kerelik miisteridir. Diinyanin birgok iilkesinde hangi
partiye ya da kisiye oy vereceklerini daha onceden bilmeyen seg¢menler
bulunmaktadir. Sessiz ¢ogunluk denilen bu tiir segmenleri kazanmak i¢in
politikalar gelistirilmeli ve tutundurma c¢abalari onlara yonelik olmalidir.

Tiiketiciler ve seg¢menler, karar alici olarak benzer bir rol
oynamaktadirlar. Se¢cmenler de tiiketiciler gibi, ailelerinden, arkadas
gruplarindan, liye bulunduklar1 derneklerden, ¢alisma hayatindan etkilenirler.
Se¢menlerin birer hedef kitle olarak davranislarinin ¢6ziimlenmesi, kiiltiirel
yapilarinin ve iginde bulunduklari sosyal siniflarin insanlar {izerindeki
etkisinin ayrintili olarak incelenmesi gerekmektedir."

2" A. Hamdi ISLAMOGLU, a.g.e., s. 138.

1 Cihat POLAT, Esen GURBUZ, M. Emin INAL, a.g.e., s. 8.

4" Mehmet LIMANLILAR, “Siyasal Pazarlama”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Cilt:29, Say1:5, s.
35, 1991.

'S Abdullah OKUMUS, “Pazarlama Anlayisinda Siyasal Pazarlamamin Yeri Ve Pazar
Konumlarina Gore Siyasi Partilerin Stratejik Analizi”, Dumlupmar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:17 (Nisan ), 2007, s. 6-7.
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Genel olarak segmen davranislarma etki eden faktorler; ekonomik
faktorler, ilkedeki siyasi sistem, adayin Ozellikleri, referans gruplart ve
beklenmeyen durumlar olarak bes grupta incelenmektedir.

3. SIYASAL PAZARLAMA FAALIYETLERI
3.1. Siyasal Reklamcilik

Gilnlimiizde reklamciligin 6nemli kollarindan birini de siyasal
reklamcilik olusturmaktadir. Kesin bir tanimi olmamakla birlikte siyaset
bilimciler ve reklamcilar, siyasal reklamciligi "igerigi siyasal olan
reklamcilik" seklinde tanimlamaktadir. Lee Kaid, siyasal reklamciligi, bir
siyasal partinin veya adayin kitle iletigim kanallarinda zaman ve yer satin
alarak, se¢menlerin siyasal inanglarmni, tutumlarini veya davraniglarini
etkilemek bakimindan siyasal mesajlar vermek ic¢in kullanilmasi siireci
olarak tanimlamaktadr. '®

Siyasal reklamlarin se¢im donemlerindeki temel islevlerinden
bazilar1 sunlardir; 17

e Adayin/partinin kamuoyunda yeterince tanitilmast,

e Adayn/partinin 6zelliklerinin ve yeteneklerinin sergilenmesi,
e Adaya/partiye karsi segmende ilgi uyandirmasi,

e Sec¢menlerin siyasal katilima tesvik edilmesi,

e Kamuoyunda tartisilmasi istenen sorunlarin medya aracilifiyla
giindeme getirilmesi,

e Secmenlerin ilgili partiye/adaya oy olarak desteginin saglanmasi.

Siyasi  reklam tiirleri  igerikleri acisindan su  sekilde
siniflandirilmaktadir: '®

e Adaymn partililik bagini, partiye olan baghligin1 vurgulayan
reklamlar,

e Adayin (lider) sahip olduklari ozellikleri isleyen, kisisel
ozelliklerini ya da devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,

16 0. TAS, T.Z. SAHIM, “Reklamcilik Ve Siyasal Reklamcihik”, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.
97.

17" Michel BONGRAND, Politikada Pazarlama, fletisim Yayimlari, istanbul, 1992, s. 52.

'8 Ferruh UZTUG, Siyasal Marka Konumlandirma Ve Siyasal Mesaj Stratejileri iliskisi:1991-
1995-1999 Secimleri Tiirkiye Siyasal Reklam Mesaj Tiirleri Analizi”, Selguk Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Cilt: 3, Say1:1(Temmuz), s. 5-6, 2003.
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e Iktidarin kendi icraatlari 6ven, vurgulayan (olumlu reklamlar)
ya da muhalefet acisindan iktidarin icraatlarini yeren, kiiciimseyen reklamlar
(olumsuz reklamlar),

e Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari dogrudan
hedef alan reklamlar.

Se¢im kampanyalari boyunca siyasal parti ya da adaylar, kendi
icraatlarm1 6ven reklam yayinlatmanin yani sira, rakip parti veya adayi
elestiren ve onlarmn yetersizligine vurgu yapan mesaj stratejilerini de sik sik
kullanmaktadirlar. Ozellikle bu tiir reklamlar vasitasiyla rakip aday giindeme
getirilerek onun basarisizliklari, liderlik bakimindan yetersizlikleri ve
geemisteki yanlis icraatlart hedef se¢men gru(})lara iletilmekte; bu adaya
iliskin olumsuz bir imaj olusturabilmektedir.'” Bu faaliyetlere de negatif
siyasal reklam faaliyetleri denmektedir. Genel olarak ii¢ tiir negatif siyasal
reklam {izerinde durulur. Bunlarzo;

- Imali Reklam (imali Karsilastirma): Rakip parti ya da adaya
dogrudan degil, imal1 bir yolla saldirida bulunmayi ifade eder.

- Karsilastirmali Reklam (Dogrudan Karsilastirma): Cekisen
parti ya da adaylar arasinda agik bir karsilastirmaya gider.

- Salduwgan Reklam (Dogrudan Saldir1): Hedef adaym
karakterine, giidiilerine, dost ve arkadaslarina, yiiriittiikleri faaliyetlerine,
reklami verenin 6zellikleriyle hemen hemen higbir kiyaslamaya girmeden
dogrudan ve sahsa yonelik saldirida bulunulmast.

3.2. Propaganda

En basit anlamiyla propaganda; bir fikri, inanci, davranisi, g¢esitli
yollarla sahis veya kisilere kabul ettirme sanatidir.”' Propaganda, bir ilkeyi
yaymaya calisan kimselerin —temkinli ve sistematik olarak- algilama,
kavrayiglar etkileme ve isteklerini gergeklestirmelerine yardim eden ve
hedef grup iizerinde, olumlu bir tepki yaratmak igin bigimlendiren
girisimlerdir.*

Propaganda siyasi partilerin, politik pazarlama araglarindan en
onemli ayaklarindan birini olusturmaktadir. Ayrica siyasi partileri amaglarina
ulastirmada en dnemli tutundurma aracidir. Oy almak amactyla bir veya daha
cok potansiyel segmenle karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagsmak

" Yusuf DEVRAN, “Siyasal Kampanya Yonetimi: Mesaj, Strateji Ve Taktikler”, And
Yaymlari, Istanbul, 2003, s. 139-140.

2 K.S. JOHNSON-CARTEE, G.A. COPELAND, “Negative Political Advertising Coming Of
Age” Hillsdale, Lawrence Earlbaum Associates Inc., New Jersey, 1991, s.56.

21 0. TAS, T.Z. SAHIM, a.g.e., s. 138.

2 Phil HARRIS, “ To Spin or not to Spin, That is the Questions; The Emergence Of Modern
Political Marketing”, The Marketing Review, Cilt:2, No:1 (Spring), 2001, s. 39.
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kisisel propagandanin faaliyet alanimi olusturur. Ayrica kisisel karsilama,
dostluk iligkileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve
propagandaciya direkt bilgi toplama olanagi vermesi de temel 6zelliklerinden
bir kagidir. Kigisel propaganda en eski tutundurma metodu olmak yaninda
direkt karsilasma yoluyla segmenle dogrudan iliski kurmaya dayandigindan
en etkili iletigim seklidir.

Kitleleri peslerinden siiriikleyebilmeleri ve bu sayede uluslarinin ve
hatta dalga dalga yayilarak birgok farkli ulusun da kaderini belirleyen
basarili propagandalar yapilmistir. Bu propaganda tipleri liderlerinin adiyla
anilirlar. Ornegin; Lenin tipi propaganda ve Hitler tipi propaganda gibi.

3.3 Kamuoyu Arastirmalari

Siyasi kamuoyu aragtirmalarinin se¢men iizerindeki olas1 etkisi iki
sekilde olusabilir. Bunlardan ilki; siyasi kamuoyu arastirmalarinin direkt
etkisidir. Segmen bazen ¢ogunlugun tercih ettigi partiye karst yakinlik duyar.
Bu hem giicli olan gruba ait olma duygusuyla hem de daha somut
beklentilerle olabilir. Bu duygular icinde olan se¢gmen arastirma
sonuclarindan etkilenebilir. Bazen de segmen, sempatizani oldugu grubun
oylarin1 bolmemek i¢in grubunun dnde giden partisini 6grenmek amaciyla
kamuoyu arastirmalarimi takip eder ve etkilenir. Zira grubun &nlerinde olan
parti liderleri de oylarmin boliinmemesi i¢in kamuoyu arastirmalarinin
lehlerine olan sonuglarimi propaganda malzemesi yaparlar. Bunlarin yan sira
se¢menin tamamen zit goriise sahip oldugu parti, kamuoyu arastirmalarinda
ilk sirada goziikiiyorsa, segmen onu ge¢cme sansina sahip en yakin parti
lehinde tercihini degistirebilir ve kamuoyu arastirma sonuglarina bakarak ¢ok
fazla zarar gorecegine inanmadig1 partisini ¢esitli nedenlerden dolay1
sarsmak i¢in cezalandirmak isteyebilir. Biitiin bu olas1 etkilenme nedenleri
siyasi kamuoyu aragtirmalarinin se¢men iizerindeki direkt etkisini yaratir.
Ancak bunlarin diginda arastirma sonuglarinin segmen iizerinde dolayli bir
etkisi de olabilir.”*

4. SIYASAL PAZARLAMA FAALIYETLERININ SECMEN
TERCIHLERINE ETKiSi UZERINE BIiR CALISMA -
iZMiR iLi ORNEGI-

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, c¢alismanin ilk ii¢ boliimiinde anlatilan
siyasal pazarlama faaliyetlerinin, uygulamada se¢menleri ne dlciide

3 Ahmet TAN, a.g.e., (a.),s. 74.

¥ 7. Yeldla KABAN, “Tiirkiye’de Arastirma  Sirketleri, Yaptiklar1  Siyasi
KamuoyuArastirmalar1 Ve Se¢men Tercihi Uzerine Etkileri”, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, s. 70, Istanbul, 1995.
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etkiledigini, oy kararlar1 iizerinde degisim yaratip yaratmadigini, sosyo-
ekonomik farkliliklarina gore hangi gruplart daha c¢ok etkiledigini
saptamaktir.

4.2. Arastirmamin Kapsami, Kisitlar1 ve Yontemi

Aragtirma Izmir ili segmenleri {izerinde yapilan anket calismasiyla
gerceklestirilmis, yapilan anket caligmasinda kolayda ornekleme yontemi
kullamilmugtir. Ornek biiyiikliigiiniin tespitinde {zmir ili segmen sayisi esas
alinarak (2 milyon 700 bin) %95 giivenlik seviyesinde, 0.05 hata pay1 ile 384
katilimcmin ana kiitleyi temsil edebilecegi diisiiniilmiistiir. » Ancak
uygulamadan kaynaklanabilecek hatalar diigiiniilerek, ihtiyatlt bir yaklagimla
ornek biiytikliigii 401 olarak tespit edilmis ve 401 adet anket uygulanmustir.

Anket formu demografik bilgiler, siyasi tanimlama ile ¢esitli siyasi
pazarlama uygulamalarina karsi olusan tutumlari 6lgmeye yonelik sorulardan
olusmaktadir. Siyasi pazarlama uygulamalariyla ilgili tutumlar1 &lgen
sorularda likert olgegi kullanilmigtir. Degerlendirmeler %95 giiven
seviyesinde yapilmustir. Veriler SPSS paket programiyla degerlendirilmistir.

Yapilan giivenilirlik testinde Cronbach Alfa (o) degeri 0.801 olarak
bulunmus dolayisiyla yiiksek derecede giivenilirlik saglanmistir. Arastirma
bulgularmin degerlendirilmesinde ¢esitli analizler kullanilmigtir. Verilerin
analizinde frekans analizi, One Sample t- test, Independent Samples t-test ve
Anova testleri uygulanmustir.

Aragtirmanin en Onemli kisiti, se¢melerin siyasal goriislerini
aciklayic bilgiler vermek istememelerinden dolay: ankete katilim konusunda
¢ekimser duruslart ve cevap vermekten kaginmalari olmugtur. Katilimcilarin
kimlik bilgilerinin alinmamasi yoluyla bu gii¢liik asilmaya ¢aligilmustir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada siyasal pazarlama faaliyetleri ve se¢men tercihlerine
etkilerini 6lgmeye yonelik konularda gesitli hipotezler smanmustir. Ancak
arastirmada olgiimlenecek ana iki hipotez sunlardir;

H 1: “Se¢menler oy kararlarinda siyasal pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmektedirler.”

H 2: “Siyasi goriis farkliligi bulunan se¢gmenler arasinda siyasal
pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik vardir.”

» A. Ercan GEGEZ, “Pazarlama Arastirmalar1”, Beta Yayinlari, istanbul, 2007, s. 261.
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4.4 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Tablo 4.1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Yas Araliklar1 Frekans Yiizde
18-30 132 32,9
31-45 165 41,1
46-65 91 22,7
65 ve usti 13 33
Cinsiyetleri Frekans Yiizde
Erkek 222 55,4
Kadin 179 44,6
Gelir Arahklan Frekans Yiizde
500 ytl. ve alt1 105 26,2
500-1500 ytl. 183 45,6
1500-2000 ytl. 75 18,7
2000 ytl ve iisti 38 9,5
Meslekleri Frekans Yiizde
Memur 86 21,4
Isci 61 15,2
Is adanm 8 2,0
Ogrenci 51 12,7
Ev hanimi 42 10,5
Esnaf 46 11,5
Serbest Meslek 47 11,7
Diger 60 15,0
Egitim Durumlar Frekans Yiizde
Okur-yazar ve ilkogretim 100 24,9
Lise 115 28,7
Universite 152 37,9
Lisansiistii egitim 34 8,5
Siyasi Goriisleri Frekans Yiizde
Muhafazakar 42 10,5
Milliyetci 123 30,7
Sosyal demokrat 167 41,6
Liberal 29 7,2
Diger 40 10,0
Toplam 401 100,0

Katilimcilarin yas durumlarma bakildiginda; 31-45 yas arast %41’le
en fazla katilimcimin oldugu grubu vermektedir. Ikinci sirada ise yaklasik
%32’yle 18-30 yas arasindaki se¢menler gelmektedir. Katilimcilarin 222’sini
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erkek se¢cmenler, 179’unu kadin se¢menler olusturmaktadir. Arastirmada
kadin ve erkek cevaplayici sayisi birbirine yakin tutulmaya c¢aligilmistir.
Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda en ¢ok katilimi %45°lik oranla
500-1500 ytl. aylik gelirleri olanlar olusturmaktadir. Ikinci sirada ise %26’ lik
oranla 500 ytl. ve alti gelir durumundakiler gelmektedir. Bu gelir
grubundaki katilimcilarin = ¢ogunlugunu O6grenciler ve ev hanimlari
olusturmaktadir. Ayrica esnaf ve serbest meslek sahiplerinin ¢esitli
sebeplerle gercek gelirlerinin altinda gelir beyan etmeleri de yine bu duruma
etkendir. Katilimcilarda mesleklerine gore %21 oraniyla en yiiksek grubu
memurlar, ikinci sirayr %15’le isciler, di¢iincli siray1r %12’yle dgrenciler
olusturmaktadir. En diisiik katilimi ise % 2’yle is adamlari olusturmaktadir.
Katilimcilarin %37’si iiniversite mezunu olup ikinci sirada ise %28’le lise
mezunlart gelmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim diizeylerinin yiliksek
oldugu soylenebilir. Arastirmanin konusu geregi se¢menlerin sosyo-
ekonomik o6zeliklerini belirlemedeki Onemli kriterlerden biri de siyasi
goriigleridir. Bu sebeple katilimcilara kendilerini siyasi yonden nasil
tanimladiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin  %41,6’sin1 birinci sirada sosyal
demokratlar, %30, 7’sini ise ikinci sirada milliyetgiler olusturmaktadir.
Muhafazakarlar %10.5” le ti¢lincii sirada yer alirken, liberaller %7.2°1le en
kiigiik grubu olusturmaktadir. Bu tanimlamalar diginda kalarak kendini siyasi
yonden “diger” sekilde ifade edenlerin orani ise %10°dur. En yiiksek grubu
sosyal demokratlarin olusturmasi ise aragtirmanin, sosyal demokrat ¢izgisiyle
tanman Izmir ili se¢menleriyle yapilmasiyla agiklanabilir. Yine de son
yillardaki yogun gog dalgasi ve bunun etkisiyle sehrin kozmopolit bir yapiya
sahip olmasi nedeniyle diger siyasi goriislere sahip olanlarin oranlari
arasinda biiyiik bir ugurum bulunmamaktadir.

Tablo 4.2: Siyasi Parti Tercih Zamanlari

Siyasi Parti Tercih Zamam Frekans | Yiizde
Secimlerden uzun siire 6nce 329 82,0
Secimlerden kisa siire 6nce 72 18,0

Secimlerden Kisa Bir Siire Once Fikir Degisikligi | Frekans | Yiizde
Olup Olmamasi

Evet 93 23,2
Hayir 308 76,8
Toplam 401 100,0

Se¢menlere siyasi parti tercihlerini ne zaman yaptiklar
soruldugunda % 82 gibi bilyiik bir ¢ogunlugu se¢imlerden uzun siire 6nce
yaptiklarmi sdylemislerdir. Segimlerden kisa bir siire once oy vermeyi
disiindiikleri  partiler hakkinda  fikir ~ degistirip  degistirmedikleri
soruldugunda ise katilimcilarin %76,8’lik biiyiik bir cogunlugu hayir yanitini
vermistir. Cikan sonuglarda, segmenlerin biiyiik cogunlugu segimlerden uzun
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siire 6nce oy vermeyi diisiindiikleri parti hakkinda fikir degistirmediklerine
gore, partiler siyasal pazarlama faaliyetlerine segimlerden kisa siire dnce
degil uzun siire 6nce agirlik verirlerse daha etkili ve bagarili olunabilir.

Tiim se¢menlerin siyasi parti tercihlerinde etkili olan faktorler,
siyasal pazarlama faaliyetlerinden hangilerinin se¢imlerinde onlari etkiledigi,
hangilerinin kendilerine sevimsiz geldigi ve genel olarak bu uygulamalardan
etkilenip etkilenmedikleri toplu bir sekilde degerlendirmeye alinmistir. Tiim
katilimcilarin goriisleri One Sample t testi ile incelenmis ve asagidaki tablo

ile gosterilmistir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Parti  Tercih Nedenleri

Pazarlamayla Tlgili Gériisleri

ve Siyasal

Test Value =3
] Sig.
Hipotezler t | df |(2-tailed)
Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir. 26,249 | 400 ,000
Slyg§1 partl tercihimde partinin lideri ve kadrosu 23.026 | 400 000
etkilidir.
Siyasi parti tercihimde partinin temel degerlere baglilig
etkilidir. (dini degerler, Atatiirk¢iiliik) 32,128 1 400 000
Sp’?Sl pgrtl t.er.c1.h1mde ailemin ve yakin ¢evremin 2,945 | 400 003
goriisleri etkilidir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli yiizytize 2,516 | 400 012
yapilan propagandadir.
Ber.n en cok etkileyen siyasi propaganda sekli kitle 2714 | 400 007
iletisim araglariyla yapilan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli, beni
etkilemeyi amaglamaktan ¢ok bana bilgi vermeyi 32,179 | 400 ,000
amaglayan propagandadir.
].-Bem en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli, lideri 7.468 | 400 000
one cikararak yapilan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli, yiiksek )
biitgelerle hazirlanan, segmene se¢im 6ncesi yiiksek 400 ,000
- 19,853
menfaatler saglayarak yapilan propagandadir.
Secim Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda
sekli, secmene maddi yardim saglayarak yapilan 18,800 | 400 ,000
propagandadir.
Secim Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda
sekli, rakibi karalayarak yapilan propagandadir. 17,073 | 400 000
Segllm oncesi .bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda 9.112 | 400 000
sekli, secmeni kamuoyu arastirmalariyla (anketlerle)
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yonlendirerek yapilan propagandadir.

Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda
sekli, yiiksek biitcelerle yiiriitiilen sagaali 14,497 | 400
propagandadir.

,000

Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda

sekli, asir1 vaatler sunularak yapilan propagandadir. 15,388 | 400

,000

Siyasi partilerin se¢im 6ncesi uyguladiklari reklam

kampanyalar1 tercihlerim iizerinde etkilidir. 8,164 | 400

,000

Partilerin uyguladiklar1 negatif siyasal reklamlar (rakibi

karalama vb.) tercihlerimi degistirebilmektedir. 13,409 400

,000

Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili 8,071 | 400
olmaktadir.

,000

Secim oncesi kitle iletisim araglartyla yapilan

propaganda kararlarim iizerinde etkili olmaktadir. -4,603 | 400

,000

Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak
faydalanan partilerin se¢imlerdeki basart sanslart 3,907 | 400
yiiksek olur.

,000

Basarili bir propaganda faaliyeti goriislerimle tam

olarak oOrtiismeyen bir partiye oy vermemi saglayabilir. 17,969 400

,000

Se¢im donemleri dncesi yapilan kamuoyu
. . . . 2,313 | 400
aragtirmalarini (se¢im anketlerini) takip ederim.

,021

Kamuoyu arastirmalarinin sonuglari (se¢im anketleri)

tercihlerimi etkiler. 14,359 400

,000

Yapilan One Sample t testine gore; genel olarak segmenlerin siyasi
parti tercihlerinde etkili olan faktorler, partinin ideolojisi, lideri ve kadrosu
ve en biiylik oranla da temel degerlere bagliligidir. Temel degerlere baglilikta
kastedilen kavramlara &rnek olarak, dini degerler ve Atatiirkgiiliik parantez
icinde verilmistir. Her siyasi goriisten katilimci kendisi i¢in dnemli olan
degeri ya da degerleri ifade i¢inde bulup cevapladigindan bu ifadede fikir
birligi saglandigi diisiiniilebilir. Se¢menler igin aile ve yakin g¢evrelerinin
goriisleri ise parti tercihlerinde etkili goriillmemektedir.

Katilimeilarin en ¢ok etkilendikleri propaganda sekli ise se¢cmeni
etkilemeyi amaclamaktan c¢ok bilgi vermeyi amaglayan propagandadir.
Yiizyiize ve kitle iletisim araglariyla yapilan propaganda da yine se¢gmenleri
etkilemektedir. Genel olarak verilen cevaplar segcmenlerin siyasal pazarlama
uygulamalarindan etkilenmediklerini gostermektedir. Bunu 6lgmeye yonelik
ifadeler arasinda yalnizca segim Oncesi yapilan kamuoyu arastirmalarinin
takip edildigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ancak kamuoyu arastirmalari takip
edilse de, neticede segmen tercihlerini etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

One Sample t test ile tiim se¢menlerin siyasal pazarlama
uygulamalar1 hakkindaki goriisleri elde edilmistir. Yapilan Independent
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Samples t testi ile de farkli siyasi goriiglere sahip olan se¢menlerin siyasal
pazarlama uygulamalarina kars1 tutumlarmim farklilik gosterip gostermedigi
test edilmistir. Indipendent Samples t testin sonuglar1 tablo 4.5 de
verilmigtir. Tabloda sadece gruplar arasinda anlamli farklilik bulunan

ifadeler gosterilmistir.

Tablo 4.5: Farkli Siyasi Goriiglere Sahip Katilimcilarin Siyasal
Pazarlama ve Uygulamalarina Karg1 Gortisleri

Siyasi Sig.
Hipotezler Goriis Mean t df (2-
tailed)
Siyasi parti tercihimde muhafazakar | 4,07 -3,634 207
partinin ideolojisi etkilidir. |s.demokrat | 4.56 | -2.755 | 49.117 | *°°
propaanda sedyiryive | sdemolent | 71| 2423 | 207 | oy
yapilan propagandadir. 3,13 2,614 1 70,083
Se¢im Oncesi bana en
sevimsiz gelen siyasi muhafazakar 3.93 | 2,947 207
propaganda sekli, segmene | s.demokrat 450 | 2437 | 5230 ,004
maddi yardim saglayarak ’ ’ ’
yapilan propagandadir.
Se¢im Oncesi bana en
sevimsiz (gielenk?yasll( » m(lilhafalirakar 379 | 2.634 207 000
propaganda sekli, rakibi s.demokrat 431 | 2261 | 53957 | -
karalayarak yapilan
propagandadir.
N P ISR e R N TR
2,90 2,511 | 72,897

yapilan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi
propaganda sekli kitle muhafazakar | 3,55 3,108 80 003
iletisim araglariyla yapilan | diger 2,68 3,099 | 77,766 | °
propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi
p:l(().}:l)agan@ sekhl, benlit figljhafazakar 4,55 2,053 80 043
etkilemeyi amaglamaktan iger 4.05 2,029 | 63218 | °
¢ok bana bilgi vermeyi
amaclayan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | muhafazakar
propaganda sekli, lideri 6ne | diger 2,76 2,122 80 037
cikararak yapilan 2,18 2,121 | 79,716 | °

propagandadir.
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Siyasi partilerin se¢im muhafazakar
oncesi uyguladiklari reklam | diger 2,76 2,322 80 023
kampanyalari tercihlerim 2,10 2,326 | 79,922 | °
iizerinde etkilidir.
Oy kararimda siyasal muhafazakar
pr}(])paganda faaliyyetleri etkili | diger 2,76 2,440 80 017
2,05 2,449 | 79,259 | °
olmaktadir.
Reklam ve propaganda muhafazakar
faaliyetlerinden yogun diger
olara}I( faydalana}rll fartilerin ¢ 3,40 2,059 80 044
. . 2,83 2,048 | 74,580 |
secimlerdeki bagar1 sanslari
yiiksek olur.
Siyasi parti tercihimde milliyetgi 4,12 | -3,974 288 000
partinin ideolojisi etkilidir. s.demokrat 4,56 -3,678 180,118 | °
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | milliyetgi
ropaganda sekli, beni s.demokrat
Ieztkilljergneyi afnac;liamaktan 4,28 13,089 283 002
o . 4,58 | -2,966 |218,883| ~’
cok bana bilgi vermeyi
amaclayan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | milliyetci
propaganda sekli, lideri 6ne |s.demokrat 2,79 2,381 288 020
cikararak yapilan 2,44 2,349 |249,491| °
propagandadir.
Secim Oncesi bana en milliyetci
sevimsiz gelen siyasi s.demokrat
propaganga sekliyse(;mene 3.93 | 3813 288 000
: 2 4,50 | -3,616 |205,143| °
maddi yardim saglayarak
yapilan propagandadir.
Sec¢im Oncesi bana en milliyetgi
sevimsiz gelen siyasi s.demokrat
propaganga sekliyrakibi 3,91 -2,631 288 009
’ 4,31 | -2,509 |211,352 °
karalayarak yapilan
propagandadir.
Sec¢im Oncesi bana en milliyetci
sevimsiz gelen siyasi s.demokrat
propaganfia sekliyyﬁksek 3,70 | -3,013 288 003
. o 4,17 | -2,905 |223,496| °’
biitgelerle yiiriitiilen sasaali
propagandadir.
Sec¢im Oncesi bana en milliyetgi
sevimsiz gelen siyasi s.demokrat
propaganga sekliyasm 3,83 2,362 288 019
’ 4,22 | -2,275 222,406 °’

vaatler sunularak yapilan
propagandadir.
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Basaril1 bir propaganda milliyetgi
faaliyeti goriislerimle tam s. demokrat
olarai 6r%ﬁ§m$eyen bir 2,21 2,761 288 006
) . 1,82 | 2,722 |248,204| °
partiye oy vermemi
saglayabilir
Siyasi parti tercihimde milliyetci
partinin temel degerlere liberal 4,61 2,032 150 044
baglilig etkilidir. (dini 4,28 1,697 | 35,674 | °
degerler, Atatiirkgiiliik)
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | milliyetgi
propagagda sekli ;ﬁzyﬁzye libere}lll ¢ 3,31 3,067 150 003
2,48 3,182 | 44,136 | °
yapilan propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | milliyetgi
propaganda sekli, lideri 6ne | liberal 2,79 2,132 150 035
¢ikararak yapilan 2,24 2,402 | 49,406 | °
propagandadir.
Secim Oncesi bana en milliyetci
sevimsiz gelen siyasi liberal 3.93 | 2,527 150
propaganda sekli, secmene ,013
; 2 4,66 | -3,571 | 77,857
maddi yardim saglayarak
yapilan propagandadir.
Secim Oncesi bana en milliyetci
sevimsiz gelen siyasi liberal
propaganga sekliyrakibi 3,91 1,982 150 049
’ 4,48 | -2,586 | 64,530 | °
karalayarak yapilan
propagandadir.
Seg¢im Oncesi bana en milliyetgi
sevimsiz gelen siyasi liberal 370 | 22,066 150
propaganda sekli, yiiksek ,041
N oo 4,31 | -2,537 | 57,153
biitgelerle yiiriitiilen sagaali
propagandadir.
Siyasi parti tercihimde milliyetci
partinin temel degerlere diger 4,61 3,456 161 001
bagliligr etkilidir. (dini 4,00 2,525 | 45,663 | °
degerler, Atatiirkciiliik)
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | Milliyetei 3,24 2,478 161 ,022
propaganda sekli kitle diger 2,68 2,344 | 60,753
iletisim araglariyla yapilan
propagandadir.
Beni en ¢ok etkileyen siyasi | milliyetgi 2,79 2,641 161 ,010
propaganda sekli, lideri 6ne | diger 2,18 2,666 | 67,309
¢ikararak yapilan
propagandadir.
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Se¢im Oncesi kitle iletisim milliyetci 2,80 2,256 161 ,025
araglariyla yapilan diger 2,25 2,371 | 72,266
propaganda kararlarim

iizerinde etkili olmaktadir.

Bagaril1 bir propaganda milliyetci 2,21 2,214 161 ,028
faaliyeti gortiglerimle tam diger 1,73 2,440 | 79,291

olarak ortiismeyen bir

partiye oy vermemi

saglayabilir.

Se¢im donemleri dncesi milliyetci 3,24 3,211 161 ,003
yapilan kamuoyu diger 2,48 3,055 | 61,259
arastirmalarini (se¢im

anketlerini) takip ederim.

Kamuoyu aragtirmalarinin milliyetgi 2,36 2,777 161 ,006
sonuglar1 (se¢im anketleri) | diger 1,70 3,147 | 84,144
tercihlerimi etkiler.

Siyasi parti tercihimde s.demokrat 4,56 2,097 194 ,037
partinin ideolojisi etkilidir. liberal 4,24 1,509 | 31,803

Beni en ¢ok etkileyen siyasi |s.demokrat 3,13 2,304 194
propaganda sekli yiizylize liberal 2,48 2,537 | 41,879 | ,015
yapilan propagandadir.

Siyasi parti tercihimde s.demokrat 4,56 2,135 205

partinin ideolojisi etkilidir. diger 425 1,495 | 44,503 | ,034
Siyasi parti tercihimde s.demokrat 4,48 2,844 205

partinin temel degerlere diger 4,00 1,996 | 44,555 | ,005
baglilig1 etkilidir. (dini

degerler, Atatiirkgiiliik)

Beni en ¢ok etkileyen siyasi |s.demokrat 3,20 2,206 205
propaganda sekli kitle diger 2,68 2,204 | 59,069 | ,031
iletisim araglariyla yapilan

propagandadir.

Beni en ¢ok etkileyen siyasi |s.demokrat |4,58 3,496 |205 ,001
propaganda sekli, beni diger 4,05 2,428 44,317
etkilemeyi amaglamaktan

¢ok bana bilgi vermeyi

amaclayan propagandadir.

Sec¢im Oncesi bana en s.demokrat | 4,50 2,970 |205 ,003
sevimsiz gelen siyasi diger 3,90 2,341 | 47,745
propaganda sekli, segmene

maddi yardim saglayarak

yapilan propagandadir.

Oy kararimda siyasal s.demokrat |2,51 2,101 205 ,037
propaganda faaliyetleri etkili | diger 2,05 2,130 | 60,100

olmaktadir.
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Se¢im Oncesi kitle iletisim s.demokrat |2,69 1,982 |205 ,047
araglariyla yapilan diger 2,25 2,029 60,823
propaganda kararlarim

iizerinde etkili olmaktadir.

Reklam ve propaganda s.demokrat | 3,32 2,153 205 ,048
faaliyetlerinden yogun diger 2,83 2,018 | 55,116
olarak faydalanan partilerin
secimlerdeki bagari sanslart

yiiksek olur.
Se¢im donemleri dncesi s.demokrat | 3,25 3,350 |205 ,002
yapilan kamuoyu diger 2,48 3,170 | 55,656

aragtirmalarini (se¢im
anketlerini) takip ederim.

Kamuoyu arastirmalarinin s.demokrat |2,08 1,978 | 205 ,047
sonuglari (se¢im anketleri) diger 1,70 2,027 160,913
tercihlerimi etkiler.

Secim Oncesi bana en liberal

sevimsiz gelen siyasi diger

4,66 2,415 |67

propaganda sekhi secmene 3.90 2.644 | 62,149 ,018
maddi yardim saglayarak

yapilan propagandadir.

Secim Oncesi kitle iletisim liberal

araglariyla yapilan diger 2,90 2,106 |67 041
propaganda kararlarim 2,25 2,001 |58,870 |’
iizerinde etkili olmaktadir.

Se¢im donemleri dncesi liberal

yapilan kamuoyu diger 3,38 2,595 |67 012
arastirmalarini (se¢im 2,48 2,584 59,597 |’
anketlerini) takip ederim.

Kamuoyu aragtirmalarinin liberal

sonuglar1 (se¢im anketleri) | diger 2,34 2,436 167 ,019

tercihlerimi etkiler. 1,70 2,420 |59,025

Farkli siyasi goriislere sahip se¢menlerin siyasal pazarlama
uygulamalarma kars1 goriis farkliliklarin1 6lgmeyi amaglayan Independent
Samples t testin sonuglarina gore; muhafazakar ve sosyal demokrat
katilimcilar arasinda beklenenden daha az konuda goriis farklilig:
bulunmustur. Ozellikle secim ©Oncesi sevimsiz gelen propaganda sekli
konularinda belirgin goriis farklar1 saptanmistir. Bu fakliliklar, “se¢im dncesi
bana en sevimsiz gelen propaganda sekli segmene maddi yardim saglayarak
yapilan propagandadir” ve “rakibi karalayarak yapilan propagandadir”
ifadelerinde bulunmustur. “Siyasi Parti tercihimde etkili olan fakttr partinin
ideolojisidir” ifadesine kars1 da iki grup arasinda goriis farki vardir. Ayrica
bu ifadeye karsi sosyal demokratlarla liberaller arasinda da goriis farki
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bulunmaktadir. Muhafazakarlarla en fazla goriis farki bulunan grup ise
kendini siyasi olarak “diger” seklinde ifade edenlerdir. Bu iki grup
tizerindeki en biiyiik goriis farklin1 olusturan ifadeler, en ¢ok etkilendikleri
siyasi propaganda sekilleri konusundaki ifadelerdir. Testin sonucunda dikkat
¢ekici bulgulardan biri de muhafazakar ve milliyetgi segmenler arasinda
herhangi bir goriis farki bulunmamasidir. Siyasi durus olarak da milliyetci ve
muhafazakar segmenlerin goriislerinin birbirine yakin olmasi yine siyasal
pazarlama faaliyetlerine yonelik goriislerinin de yakin olmasini saglamugtir
diyebiliriz. Milliyet¢i katilimcilarin, sosyal demokratlar basta olmak iizere
liberal ve diger siyasi goriislerdeki katilimcilarla belirgin goriis farklar
bulunmaktadir. Ozellikle milliyetgi ve sosyal demokrat katilimcilar
arasindaki en biiylik goriis farklari, en sevimsiz gelen propaganda sekilleri
ifadelerinde saptanmustir. Milliyet¢i ve liberal segmenler i¢in parti tercih
kararlarinda partinin temel degerlere bagli olmasi esit derecede Gnem
tasimamaktadir. Yine ayni ifadeye verilen cevaplar milliyet¢i ve “diger”
secmenler arasinda da goriis farki oldugunu gostermektedir. Sosyal
demokratlar ve liberaller arasinda da iki ifadeye karsi goriis farki
saptanmistir. Bunlar; “Siyasi parti tercihimde partinin ideolojisi etkilidir.”,
Beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli ylizylize yapilan
propagandadir.” ifadeleridir. Gruplar arasindaki en biiyiik goriis farki ise
sosyal demokratlar ve kendilerini “diger” se¢men grubu icinde yer alan
katilimcilar arasinda saptanmistir. Sosyal demokratlar ve “diger”’segmenlerin
on farkli ifadeye (hipoteze) kars1 farkli goriiste olduklart saptanmustir.

Goriis  farki  bulunan tiim ifadelerdeki “mean” degerlerine
bakildiginda cevaplardaki farkliliklar agisindan  biiyiikk  ugurumlar
goriilmemektedir. Mean degerlerine bakildiginda; en biiyiik farkliliklar,
liberal ve “diger” gruplar arasindaki “Secim donemleri Oncesi yapilan
kamuoyu arastirmalarini (se¢im anketlerini) takip ederim.” ve “Seg¢im Oncesi
bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, secmene maddi yardim
saglayarak yapilan propagandadir.”’ifadelerinde, sosyal demokrat ve “diger”
grup arasindaki “Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak
faydalanan partilerin se¢imlerdeki bagari sanslari yiiksek olur.”, “Sec¢im
Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, segmene maddi
yardim saglayarak yapilan propagandadir.” ve “Beni en ¢ok etkileyen siyasi
propaganda sekli kitle iletisim araclariyla yapilan
propagandadir.”’ifadelerinde, sosyal demokrat ve liberal grup arasindaki,
“Beni en g¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli yiizyiize yapilan
propagandadir.” ifadesinde, milliyet¢i ve diger grup arasindaki, “Secim
donemleri 6ncesi yapilan kamuoyu arastirmalarimi (se¢im anketlerini) takip
ederim.” ve “Beni en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli kitle iletigim
araglariyla yapilan propagandadir.” ifadelerinde, milliyetci ve liberal grup
arasinda; “Secim Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli,
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yiiksek biitcelerle yiiriitiilen sasaali propagandadir”, “Se¢im Oncesi bana en
sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, rakibi karalayarak yapilan
propagandadir.”, “Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda
sekli, secmene maddi yardim saglayarak yapilan propagandadir.” ve “Beni
en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli ylizyiize yapilan propagandadir.”
ifadelerinde, milliyet¢i ve sosyal demokrat gruplar arasinda; “Seg¢im Oncesi
bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, asir1 vaatler sunularak
yapilan propagandadir.”, “Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi
propaganda sekli, yiiksek biitgelerle yiiriitilen sasaali propagandadir.”,
“Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, rakibi
karalayarak yapilan propagandadir.” ve “Secim Oncesi bana en sevimsiz
gelen siyasi propaganda sekli, secmene maddi yardim saglayarak yapilan
propagandadir.”ifadelerinde, muhafazakar ve “diger” grup arasinda;
“Reklam ve propaganda faaliyetlerinden yogun olarak faydalanan partilerin
secimlerdeki basar1 sanslar1 yiiksek olur.”, “Beni en ¢ok etkileyen siyasi
propaganda sekli kitle iletisim araglariyla yapilan propagandadir.”ve “Beni
en ¢ok etkileyen siyasi propaganda sekli yiizylize yapilan
propagandadir.”ifadelerinde, muhafazakar ve sosyal demokratlar arasinda
ise; “Se¢im Oncesi bana en sevimsiz gelen siyasi propaganda sekli, rakibi
karalayarak yapilan propagandadir.” ve “Se¢im Oncesi bana en sevimsiz
gelen siyasi propaganda sekli, secmene maddi yardim saglayarak yapilan
propagandadir.” ifadelerinde bulunmustur.

5. SONUC

Ulkemizde profesyonel anlamda 80°li yillardan bu yana uygulamada
kendini gosteren siyasal pazarlama hakkinda 6zellikle akademik anlamda
yeterli caligmaya rastlanmamaktadir. Bu ¢alisma, hem bu konudaki eksikligi
gidermeye yardimeci olmak, hem de giinliimiizde bir mal ya da hizmetin
iiretilmesi ve tiiketiciyle bulugmasi asamasinda en 6nemli faktor haline gelen
pazarlamanin, diigiincelerin pazarlandigi siyasal pazarlama faaliyetlerinde ne
sekilde uygulandigina 151k tutmak ve bu uygulamalarin se¢menler iizerinde
etkisini 6lgmek amactyla yapilmistir.

Anket yontemiyle yapilan arastirmada elde edilen sonuglar; siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin oy kararlarinda biiylik bir etkisinin
olmadigim goéstermektedir. Ozellikle “siyasi parti tercihinizi ne zaman
yaparsiniz” sorusuna katilimeilarin %82’sinin “seg¢imlerden uzun siire 6nce”
cevabimi vermesi, se¢gmenlerin halen ge¢misten beri oy verdikleri ve
kendilerini ait hissettikleri partiyi degistirmeme egiliminde olduklarini
gostermektedir. Parti ideolojisi de segmenlerin parti tercihlerinde en 6nde
gelen faktorlerden biridir. Bu sebeple segmenlerin ideolojik olarak
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kendilerine yakin hissetmedikleri bir partiye siyasal pazarlama
faaliyetlerinden dolay1 oy verme ihtimalleri diisiiktiir sonucuna ulasilabilir.

Caligmanin bir diger hipotezi olan siyasi goriis farkliligi bulunan
secmenler arasinda siyasal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri
arasinda farklilik oldugu hipotezi ise kabul edilmistir. Ozellikle sosyal
demokrat ve milliyet¢i, sosyal demokrat ve “diger” se¢cmen gruplarinin
siyasal pazarlamaya kars1 goriisleri arasinda farkliliklar saptanmustir.
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