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Kitle Iletisim Araclarinin Gen¢ Se¢cmenlerin Davranissal Niyetleri Uzerindeki
Etkisi?
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Ozet Anahtar Kelimeler

Teknoloji gelisimi bireylerin haber alma kaynaklarin etkilemis ve degisiklige Kitle Iletisim Araclari
ugratmistir. Baslica haber alma kaynaklarindan olan kitle iletisim araglari Davramgsal Niyetler
siyaset pazarlamasi alaninda da kullanilmaktadir. Kitle iletisim araglarim
yogun bir sekilde kullanan geng segmenler siyasi partiler i¢in dnemli bir hedef
kitlesidir. Calismanin amaci kitle iletisim araglarmin gen¢ se¢menlerin Regresyon

davranigsal niyetleri {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amagla Balikesir

Politik Pazarlama

Universitesinde 6grenim goren 470 Ogrenciden anket yoluyla veri Makale Hakkinda
toplanmustir. 470 anket icerisinden yanlis veya eksik doldurulan 66 anket
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saptanmistir. Buna gore kitle iletisim araglarinin politik arenada kullanimi,
geng se¢menlerin politik egilimleri hakkinda bilgiler verilmistir. Ayrica siyasi
kisi/kurumlar ve ardil ¢alismalar yapacak olan akademisyenlere bazi
Onerilerde bulunulmustur. Calisma siyaset, pazarlama ve iletisim bilimlerini
iceren ¢ok alanli (multidisipliner) bir calismadir.
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Giris

Ikinci Diinya savaginin bitmesiyle birlikte pazarlama kavrami geleneksel pazarlama
kavraminin Otesine ge¢mis iirtinleri degil hizmetleri de kapsayan bir anlam ifade etmeye
baslamistir. Pazarlama kavrami zaman igerisinde politikacilar tarafindan da kesfedilmis ve
iktidar olma yolunda faydalanilmistir. Bat1 tilkelerinde 1800’11 yillardan beri uygulanmakta
olan siyasal pazarlama teknikleri 1950'li yillarda bilhassa televizyon ve bilgisayarin ileri
pazarlama kullanimina girmesi, sanayilesme ve oy hakki kullaniminin daha fazla insana
taninmasi ile birlikte ivmeli bir artigla kullanilmistir (Wring, 1999; Goksel, 2005; Tunca ve
Avtiirk Koldas, 2019). Tiirkiye’de 1970’li yillardan itibaren kullanilmaya baglanmistir (Polat,
2015). Politik pazarlamanin akademik olarak oncii ¢alismasi 1956 yilinda Stanley Kelley
tarafindan yapilmis, 1960'larin sonu 1970’lerin baslarinda ise konu ile ilgili tartismalar
yapilmaya baslanmistir (Kotler ve Levy, 1969; Kotler, 1975; Wring, 2002; Ormrod, 2011).

Politik pazarlama; bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu saglamak, aday1 azami
se¢gmen sayisina ulastirmak ve bu se¢gmenlerden her birini tanimasini saglamak, rakiplerle ve
mubhalefetle bir farklilik yaratmak ve en diisiik gider ile bir kampanyay: kazanmak igin
gereken oy sayisin1 tamamlayabilme ¢abalarinin bir biitiintidiir (Bongrad, 1992). Bir bagka
tanimda ise modern pazarlama prensip ve tekniklerine dayali bir dizi etkin kampanya
stratejisi olarak ifade edilmistir (Mauser, 1983). Siyasi kisi ve kurumlar kampanyalarini analiz,
planlama, yiiriitme ve kontrol vasitasiyla farkli segmen gruplarina hitap ederek yaparlar
(O'cass, 2001). Politik pazarlama, se¢gmenin taleplerini 6grenme ve bu taleplere cevap
verebilmek icin formiil {iretme noktasinda bir aracidir (Tan, 2002).

Politik pazarlamanin ilk kullanildig1 donemlerde rakiplere avantaj saglayan faktorlerden biri
olarak goriilmekteydi. Fakat zaman igerisinde kullanilan tekniklerin basarisi ispatlanmuis,
politik pazarlama olgusuna profesyonel bir yaklasim gelistirilmistir. Ge¢misten gilinitimiize
siyasi partilerin biliylik c¢ogunlugu se¢im kampanyalarini profesyonel destek alarak
ylritmiislerdir (Giilsiinler ve Ertiirk, 2012). Geleneksel pazarlamaya benzer sekilde siyasi
partilerin {irtin, satis ve pazar yonlii partiler seklinde siniflandiriliyor olmasi da pazarlamanin
siyaset igerisinde kullanimina bir 6rnektir (Lees-Marshment, 2001; Akkilig, IIban ve Ozbek,
2011). Halihazirda politik pazarlamaya yoneltilen bazi elestiriler olsa da pazarlama destegi
almadan veya teknikleri uygulamadan basariya ulasmak neredeyse imkansiz goriinmektedir
(Scammell, 1999; Henneberg, 2004). Siyasi pazarlama yaklasimini ahlaki bir sorun olarak
nitelendirmenin pazarlama bilimini yeterince kavrayamamis olmaktan ileri geldigi de
distintilmektedir (islamoglu A. H., 2002).

Politik pazarlama, pazarlama kavramindan tiiretilmis bir ifade olmakla birlikte ticari
pazarlama kavramindan bazi farkliliklar1 vardir. Oy kullanma isleminin tiim se¢menler
tarafindan ayni giin icerisinde tamamlanmasi, dogrudan bir fiyattan s6z edilememesi, iktidar
partisini desteklemeyen se¢menlerinde iktidar yonetiminde yasamak zorunda olmasi,
kararlarin uzun siireli olmasi, segmenlerin bilgi ve ilgi seviye farkliliklar1 bu farkliiklardandir
(Yalginkaya, 2018).

Siyasi partilerin, programlarin1 uygulayabilmek icin iktidar olmaktan bagka sanslar1 yoktur.
Her gecen giin rekabetciligin arttig1 politik arenalarda iktidar olmak da zorlasmaktadir.
Tiirkiye ve ABD’de de secimler incelendiginde benzer sekilde her gecen secimde rekabetin
artarak birka¢ puan farkla iktidar olundugu gozlemlenmektedir (Polat ve Kiilter, 2008).
Gelisen teknoloji ile birlikte bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi farkli tercih ve yaklagimlarin
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olusumunu da arttirmistir. Kiigiik oy oranlarinin iktidar yolunda belirleyiciliklerinin artmasi
da siyasi kisi ve kurumlarin buna bagli olarak bu ¢ok gesitli segmen topluluklarinin her birine
hitap etmesini zorunluluk haline getirmistir.

Modern demokrasinin gelisimi segilme hakkini kullanimini tiim vatandaslara esit olarak
dagilmasini saglamistir. Bu durum siyaset arenasinda rakiplerin sayismi arttirmistir. Bu
‘bolluk’ ise siyasi kisi ve kurumlarin rakiplerinden farklilik yaratmalari saglayacak birtakim
yollar bulmalarini gerektirmektedir (Alniagik, 2009). Siyasi kisi ve kurumlar sadece
se¢menlerin taleplerini karsilamakla yetinmeyip, degisen zevk tercihlerin karsihigini da
verebilmelidirler. Bu sekilde gii¢ kazanilmak ile kalmayip kazanilmis olan giiciin muhafaza
edilmesi de saglanabilecektir (Kotzaivazoglou, 2011). Partiler amagclarina ulasabilmek igin
siirekli olarak cesitli stratejiler gelistirmek zorundadirlar (Osuagwu, 2008; Tatar, 2019). Bu
stratejiler ¢agini yakalayan, etkin, yaraticihik gerektiren, kendine has bir yapiya sahip
kompleks faaliyetler biitiinii olmalidirlar (Aktas, 2003; Cift¢i ve Engin, 2019). Bu stratejiler
toplumun ve zamanin dinamikleri ile esgiidiimlii olmak zorundadr.

Literatiir Taramasi
Politik Pazarlamada Kitle fletisim Araclart

Bazi bilgilerin ya da sembollerin, bazi kaynaklar tarafindan {iretilmesi, hedef secilen genis
insan topluluklarina bildirilmesi ve bu insanlar tarafindan yorumlanmas: siirecine Kkitle
iletisimi denir. Kitle iletisimdeki kaynak ile hedef arasindaki kanallara ise kitle iletisim araglar1
denir (Dokmen, 2002). “Dordiincii gii¢” olarak da ifade edilen kitle iletisim araglar1 tarih
boyunca insanlara fikir verme ve onlar1 harekete gecirme agisindan onemli etkileri olmustur.
Kitle iletisim araglarmnin 6nemi giiniimiizde de artmaktadir. Cagdas toplumda insanlar
birbirinden kopuk parcalar gibidir. Bu nedenle de ¢ok daha kolay etkilenebilir bir
konumdadir; dolayisiyla kitle iletisim araglarinin etkisine agiktir (Kislali, 2003). Kitle iletisim
araglarinin diriinleri giinliikk konusmalarin bir malzemesi olarak goriinse de uzun siirecte
davranis ve yaklasimlarda degisimlere ve yeni yapilanmalara sebep olmaktadirlar (Cereci,
2010). Toplum iizerinde bu denli etkili olan kitle iletisim araclar1 yillardir siyasiler tarafindan
da amaglar1 dogrultusunda kullanilmaktadir (Giingormez, 2002; Giilstinler ve Ertiirk, 2012;
Oztiirk, 2017). Geleneksel yontemlerin yansira kitle iletisim araglari vasitasiyla yapilan politik
pazarlama faaliyetlerinin de kamuoyunun goriisleri iizerinde etkisi oldugu dolayli da olsa
kabul edilmistir (Klapper, 1995; Vreese, 2007). Siyasi partilerin secim donemlerinde medyada
yer aldig1 siire se¢gmenlerin tercihlerinde etkili olmaktadir (Sucu, 2012). Adil secimlerin
yasandig1 demokrasilerde siyasal reklamlar gerek iktidar gerekse iktidar: elde etmek isteyen
politikacilar tarafindan kullanilmasi gereken 6nemli bir aractir (Ciftci, 2018).

Perloff ve Kinsey, ABD’de gergeklestirilen baskanlik secimlerinde, pek ¢ok se¢menin reklam,
agikoturum gibi yayinlarin oy verme karari, duygu ve davraniglar iizerinde etkili olduguna
dair bir calisma gergeklestirmistir (Perloff ve Kinsey, 1992). Erding, 29 Mart 2009 segimlerini
siyasal reklam, siyasal iletisim boyutuyla ele almigtir. Edinilen sonuglara gore televizyonda,
basinda ve internette ¢ikan siyasal reklamlardan etkilenme orani diisiik oranlarda gikmistir.
Sonug olarak siyasal reklamlarin se¢men tercihine smirli olarak etki ettigi, olusan etki
boslugunun ise lider, aday, ideoloji, aile, sosyal ortam vb. tarafindan dolduruldugu ifade
edilmistir (Erding, 2010).

Dogan ve Goker tarafindan yapilan ¢alismada kitle iletisim araglarinin yayinlanan haber ve
programlar ile sunulan bilgilerle segmenin siyasal tercihlerinin belirlenmesi siirecinde 6nemli
bir faktor oldugu vurgulanmistir. Calisma bulgularinda se¢gmen, “Parti adaylarmimn yerel
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televizyonlardaki konusmalar ve agik oturumlardaki performanslari siyasi tercihimi etkiler.”
onermesine yiiksek oranda katildiklarini belirttikleri ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte,
gazetelerde yazilan kose ve haber yazilarinin siyasi tercihin olusmasinda etkili oldugu, siyasi
reklam calismalariin genel se¢im siirecinde oldugu gibi yerel se¢im siirecinde de segmen
tercihlerini belirleyen bir faktor oldugu tespit edilmistir (Dogan ve Goker, 2010).

Baltac ve Eke, siyasal propaganda araglarinin se¢men tizerindeki etkisini ve se¢gmen algisini
olgmek icin, Isparta il merkezinde 397 se¢men {iizerinde anket yapmuigslardir. 397 se¢menin
20071 kitle iletisim araglarindan televizyonun siyasal davranislar: {izerinde etkili oldugunu
diistinmekte olduklar1 goriilmiistiir. Diger kitle iletisim araglar1 ile kiyaslandiginda,
televizyonun en etkili siyasal propaganda aract oldugu arastirma sonuglar1 arasinda yer
almaktadir (Baltact ve Eke, 2012). Bir baska ¢alismada Karaman ili merkezinde yiiz yiize anket
yontemiyle 703 se¢mene ulasarak, se¢menlerin gazete, televizyon, radyo ve internet gibi
iletisim araglarindan aldig: siyasal igerikli haberlerden etkilenme diizeyini irdelenmistir.
Se¢menlerin siyasi tercihlerde gazete, televizyon, radyo ve internet gibi iletisim araglarindan
alinan bilgilerden egitim durumlarina gore etki diizeyi incelendiginde; se¢gmenlerin en ¢ok
kullandig1 ve en ¢ok etkilendigi kitle iletisim aracinin televizyon oldugu goriilmiistiir.
Se¢menlerin radyo, televizyon gazete, dergi gibi kitle iletisim araglarindan etkilenerek
secimlerde oy verme, oy verilecek partiyi destekleme ve karar verme gibi davranislara
yoneldikleri ortaya ¢tkmaktadir (Dilber, 2012).

Temel, siyasal tercihlerin olusmasinda kitle iletisim araglarinin roliinii tespit etmek amaciyla
bir calisma gergeklestirmistir. Arastirmada, siyasal tercihlerin olusum siirecinde etkili olan
faktorler incelenmistir. Kitle iletisim araglarinin kisa/uzun vadede siyasal diistinceleri
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Siyasal tercihlerin olusum siirecinde, medya organlari
tarafindan sunulan igeriklere giiven duyulmasi bakimindan en 6nemlisi gazete iken, bununla
birlikte internetin ve televizyonun da olusum siireci agisindan 6nemli bir yere sahip oldugu
sonuglarda belirtilmistir (Temel, 2013). Yilmaz, siyaset ve medya arasindaki iliskinin kamuoyu
tizerindeki etkilerinin incelenmesi agisindan bir arastirma yapmistir. Arastirma amacina
ulagsmak igin, Kuzey Kibris'ta yer alan Lefkosa ve Gazi Magusa kesiminde, rastgele 162 kisi
secilmistir. Arastirma sonucunda, kitle iletisim araclarinin siyasi iradeyi etkiledigi tespit
edilmis ve siyaset ve medyanin birbirleri ile dogru orantida oldugu belirlenmistir. Anket
sonugclarina gore, kitle iletisim aracglarini takip edenlerden biiyiik bir kisminin, siyaset ve
medya arasindaki iliskinin kamuoyu tizerindeki etkileri hakkinda ¢ok fazla fikirleri olmadig:
sonucuna ulasilmistir (Yilmaz, 2013).

Calisir, gergeklestirmis oldugu calismada, medya ve siyaset arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu
inceleme sonucunda siyaset ve medya gibi tanimlarin birbiriyle biitlinlestigi belirlenmistir.
Kitle iletisim araglarinin, iletisim alanina hakim olmayan kisi ya da kuruluslar tarafindan
yonetilmek istenmesiyle birlikte, yeni ve tarafli bir siirece gecildigi belirtilmek istenmistir.
Bunun oniine ge¢cmek icin, baz1 diizenlemelerin yapilmasmna ihtiya¢ duyuldugu ve ihtiyaclar
ile birlikte, tarafsiz bir ortamdan ve medyadan bahsetmenin miimkiin olacag1 ifade
edilmektedir (Calisir, 2014).

Bir diger calismada secim kampanyalar1 boyunca dijital araglarin ve internetin kullanim
diizeyleri irdelenmistir. Calisma bulgularinda internetin gengler tarafindan yaygin olarak
kullanildig1 tespit edilmistir. Bunun yaninda, internetin daha ok akilli tablet, telefon ve
diziistii bilgisayar gibi mobil araclar vasitasiyla kullanildig1 belirtilmistir. Aragtirma sonuglar;
se¢cim kampanyalar1 boyunca siyasi parti ve adaylarla ilgili bilgi edinme siirecinin, diger
internet iceriklerine oranla haber sitelerini takip ederek gerceklestigini gostermektedir. Buna
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ragmen aday ve siyasi partilerin resmi sayfalarini, siyasal bilgilendirme araci olarak diisiik
seviyede kullandig1 goriilmektedir (Temel, Oniirmen ve Koprii, 2014).

Siyasal propaganda iletisim araglarindan hangilerinin ne oranda segmen tercihi {izerine
etkisinin oldugunu ortaya koymak igin bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Zonguldak ilinde
yasayan 400 kisilik 0rneklem tizerinde, propaganda iletisim araglarina gore kararli segmenden
¢ok kararsiz se¢menin etkilenebilecegi sonucuna ulasilmistir (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015).
Konya Selguk Universitesinde gerceklestirilen bir arastirmada Ogrencilerin siyasal
bilgilenmede televizyona verdikleri onem ve bu énemin demografik degiskenler ve siyasal
tutumlar ile iligkisini arastirilmistir. Calisma ytiiz yiize anket yontemiyle 400 6grenci tizerinde
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, siyasi bilgilenmede kitle iletisim araglarindan
en ¢ok televizyon ve gazetenin yer aldig1 saptanmistir. Ayrica, kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore, siyasal bilgilenmede televizyon programlarina ¢ok daha fazla 6nem verdigi
tespit edilmistir. Bunun yani sira cevaplayicilarin partiye olan baghliklar: ¢ogaldikga, siyasal
bilgilenmede televizyona verilen énem diizeyinin de ¢ogaldig1 gozlenmistir (Balc ve Bor,
2015).

Davranissal Niyetler

Bir davranis1 gerceklestirmede o davranisi gerceklestirme niyetinin arastirilmasi énemli bir
yol gostericidir. Pazarlamada satin alma niyeti satin almay1 belirlemede aktif bir sekilde
kullanilmaktadir (Morwitz ve Schmittlein, 1992). Satin alma niyeti, politik pazarlamada da
se¢menin oy verme niyetini belirleyebilmek acisindan davranigsal niyetler adi altinda
incelenebilir.

Han ve Ryu (2006) davramgsal niyetleri, satin alma davranisinin olusma olasiliginin
kabullenilmesi seklinde ifade etmistir (Akkili¢c vd. 2014). Bir bagka tanimda ise miisterinin
isletmeden tekrar hizmet alip almayacaginin gostergesi olarak ifade edilmistir (Lin ve Hsieh,
2007). Davranissal niyetler farkli arastirmacilar tarafindan farkli boyutlarda ele alinmis olsa
da genellikle yeniden satin alma ve baskalarina onerme boyutlar1 altinda incelenmektedir
(Varki ve Colgate, 2001; Chen, 2008).

Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci kitle iletisim araglarmin geng se¢gmenlerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Gen¢ kavrami bazi kurumlar tarafindan 15-24 yas araligindaki
bireyler olarak degerlendirilirken, bu kavrami 18-35 yas arali§ina kadar genisleten kurumlar
da vardir (United Nations, 2018). Ulkemizdeki geng niifus 2016 yili sonu itibariyle 12 milyon
989 bin olarak ifade edilmistir (TUIK, 2017). Geng niifusun yogun oldugu Tiirkiye’de genglerin
sorunlarina ¢oziim bulabilen siyasi kisi/kurumlar biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Genglerin
politik tercihleri ile ilgili Tiirkiye’de yapilan ¢alisma sayisinin diger {ilkelere gore daha az
oldugu gozlenmistir. Diinyada her gecen giin yeni teknikler ve fikirler ile gelisen, yakin
gelecekte de bu gelisimini siirdiirecegi ongoriilen politik pazarlama kavraminin gengler ve
kitle iletisim araglariyla olan iligkisini belirlemek onem arz etmektedir (Durmaz ve Direkgi,
2015). Bu sebeple calismanin politik pazarlama alaninda bir boglugu dolduracag:
distintilmektedir.
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Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir taramasinda elde ettigimiz bilgiler 1518inda arastirmanin model ve hipotezleri
asagida sunulmustur.

KITLE ILETiSIM ARACLARI :
3 ¢ DAVRANISSAL NIYETLER

KULLANIMI
TELEVIZYON
ONERME/YONLENDIRME
RADYO
GAZETE/DERGI '
OY VERME NIYETI i
i
INTERNET

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Ha: Politik pazarlamada televizyon kullanim diizeyinin 6nerme/yonlendirme iizerine anlaml
ve pozitif bir etkisi vardir.

Hz: Politik pazarlamada televizyon kullanim diizeyi oy verme niyeti tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Politik pazarlamada radyo kullanmim diizeyi 6nerme/yonlendirme {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Ha: Politik pazarlamada radyo kullanim diizeyinin oy verme niyeti tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi vardir.

Hs: Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim diizeyi 6nerme/y6nlendirme iizerinde anlamh
ve pozitif bir etkisi vardir.

He: Politik pazarlamada gazete/dergi kullanim diizeyinin oy verme niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Hy: Politik pazarlamada internet kullanim diizeyi 6nerme/y6nlendirme {izerinde anlaml ve
pozitif bir etkisi vardr.

Hs: Politik pazarlamada internet kullanim diizeyi oy verme niyeti tizerinde anlaml ve pozitif
bir etkisi vardir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Balikesir Universitesinde 2016-2017 egitim-dgretim yilinda
ogrenim gormekte olan 6grenciler olusturmaktadir. Bu donemde 6grenim goérmekte olan
ogrenci sayis1 yaklasik olarak 38.700'diir. Arastirma, bu ana kiitleden kolayda ornekleme
yontemiyle belirlenen 470 6grenci iizerinde Ekim-Kasim 2016 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Anket formlar1 igerisinden yanhs ya da eksik
doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiyiik bir kisminda ayn1 secenegin isaretlendigi ve
okunmadan cevaplandig: anlasilan 66 adet anket formu analiz kapsamina dahil edilmemistir.
Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 404 anket formu ile analizler
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gerceklestirilmistir. Sekaran’a gore 40.000 kisilik bir evren i¢in gereken 6rneklem sayis1 380" dir
(Sekaran, 2002). Sekaran’a gore anket sayis1 yeterlidir.

Degiskenlere iliskin Ol¢gme Araclart

Calismada politik pazarlamada kitle iletisim arag¢ kullanimi ve davranissal niyetler 6lgekleri
kullanilmistir.

Politik pazarlamada kitle iletisim araglari kullanimini 6l¢gmek i¢in Cat1 ve Aslan, , Keresteci,
Tura, Koca, Eroglu ve Bayraktar'in ¢alismalarindan alinan ifadeler (11 ifade) kullanilmistir
(Cat1 ve Aslan, 2003; Keresteci, 2006; Tura, 2006; Koca, 2009; Eroglu ve Bayraktar, 2010).
Televizyon, radyo, gazete/dergi, internet kullanimlar1 birer faktor olarak nitelendirilmis olup,
kitle iletisim araci kullanimini 6l¢gmek i¢in belirlenen ifadeler her bir kitle iletisim arac igin
ayri1 ayr1 cevaplandirilmistir.

Geng se¢menlerin davranissal niyetlerini 6l¢mek igin kullanilan davranissal niyetler dlgegi
Yang ve Peterson’un 2004 yili ¢calismasindan alinmistir (Yang ve Peterson , 2004). Calismada
davranigsal niyetler, politik pazarlamaya uyarlanarak onerme/yonlendirme (3 ifade) ve oy
verme niyeti (4 ifade) baslikli iki alt boyut olarak incelenmistir.

Anket formu, ti¢ kissmdan (A-B-C) olusmaktadir. A kisminda (11 ifade), goriisiilen kisilerin
demografik ozellikleri, oy kullanimu ile ilgili bilgileri ve kitle iletisim araglarmni kullanma
siirelerine dair sorular bulunmaktadir. B kism1 davramigsal niyetler 6lgegi sorular (7 ifade); C
kisminda yer alan 11 ifade her bir kitle iletisim araci (televizyon, radyo, gazete/dergi ve
internet) i¢in ayr1 ayri cevaplandirilmis olup, toplam 44 ifade cevaplandirilmistir. Bu ifadelerin
degerlendirilmesinde Likert tip besli derecelendirme 6lgegi kullanilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilara ait demografik bilgiler, oy kullanimi ve kitle iletisim
araglarini kullanma siirelerine dair bilgiler icin frekans analizi uygulanmistir. Katihmcilarin
yaslar1 incelendiginde; %75,2’si 18-22 yas, %24,8’i 22-30 yas araliginda bulundugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde; %47,5'i kadin, %52,5i erkeklerden
olusmaktadir. Katiimcilarin aylik harcama tutarlari incelendiginde; %9,9u 0-499 TL, %45,6s1
500-999 TL, %33,4'1 1000-1499 TL, %11,1'i 1500 TL ve {izeri harcama araliginda bulundugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin ikamet ettikleri yerler incelendiginde; %15,6's1 KYK, %33,9'u
ozel yurt ve %50,5’1 evde ikamet ettigi sonuglarina ulagilmistir.

Yapilan gecerlilik analizinde, davranigsal niyetler ve her bir kitle iletisim araci (televizyon,
radyo, gazete/dergi ve internet) icin ayr1 ayr1 faktor analizi uygulanmis ve tablo 1 ve tablo 2’de
gosterilmistir. Orneklemin gegerlilik analizi agisindan yeterliliginin iyi oldugu sdylenebilir
(Islamoglu ve Almiagik , 2014, s. 415). Yapilan faktdr analizi sonucu faktdr yiikleri uyumlu
olmadig1 igin davranissal niyet Olgeginden dn4 ifadesi, kitle iletisim araglar1 kullanimi
Olgeginden kia4, kia5 ve kia9 ifadeleri ¢ikarilmistir.

Davrarnigsal niyetler ve kitle iletisim araci kullanimi degiskenlerinin Cronbach Alpha katsayis1
her bir alt boyut i¢in ayr1 ayr Olglilmiis, tablo 1 ve tablo 2’de gosterilmistir. Orneklemin
guvenirlik analizi agisindan yeterliliginin ¢ok iyi oldugu soylenebilir (Nakip, 2006, s. 145).

Tablo 1. Davranigsal Niyetler Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Degiskenler Faktor  Acgiklanan  Ozdeger  Cronbach’s
Yiikii Varyans Alpha

Onerme/Yénlendirme
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DN1 Benden tavsiye isteyen diger

T 0,872
se¢gmenlere, partimi oneririm
DN2 Yeni bir parti arayan se¢mene, partime
oy vermelerinin dogru karar olacagmm 0,901 39,354 2,283 0,842
sOylerim.
DN3 Partim hakkinda ¢cevremdekilere olumlu 0,843
seyler sdylerim. ’
Oy Verme Niyeti
DN5 Su andaki partim her zaman benim ilk
L 0,883
partimdir.
DN6' :l."ekrar l'<a'rar vermem gerekse yine oy 0.874 37,850 2325 0,855
verdigim partiyi tercih ederim.
DN7 Kendimi oy verdigim partinin sadik bir
. 0,884
se¢meni olarak siiflandiririm
Tablo 2. Kitle Iletisim Araclar1 Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi
FAKTOR YUKLERI
MADDELER
Televizyon  Radyo Gaze.t ¢ internet
Dergi
KiA1l ... yaymnlanan tartisma
programlari/kdse  yazilar1  siyasi 0,694 0,667 0,699 0,729
tercihlerimi etkiler.
KiA2 ......... tanitim programlar1 ve
agik oturumlar/tanitim gorselleri siyasi 0,687 0,745 0,733 0,770
tercihlerimi etkiler.
KIA3 Secim oncesi ......... araciligiyla
yapilan  propaganda tercihlerimi 0,726 0,729 0,712 0,781
etkiler.
K.IA6. Pa_rt11e1_‘1n_ s reklamlar 0,654 0,679 0,605 0,532
siyasi tercihlerimi etkiler.
KIA7 Siyasi partilerin se¢im 6ncesinde
......... araciligiyla uygul.adllqag 0,769 0772 0.743 0, 759
reklam kampanyalar1 tercihlerimi
etkiler.
KL:&S Sl?la?l Tcerc1hler1m1 etkileyecek en 0,759 0,710 0.745 0,712
dogru bilgiyi ......... sunar.
KiA10 Segim donemlerinde siyasi
partilerin ......... kullanarak adaylarinm
S 0,687 0,745 0,733 0,770
ve programlarini tanitmasi tercihlerimi
etkiler.
KiA11 Siyasi partilerin se¢menlerle
......... araciligy ile kurduklar: iletisim 0,726 0,729 0,712 0,781
tercihlerimi etkiler.
Aciklanan Varyans (%) 53,410 52,493 50,941 53,157
Cronbach's Alpha 0,874 0,870 0,861 0,871
Ozdeger 4,273 4,199 4,075 4,253
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Aragtirmada degiskenler arasindaki etki oranini bulmak icin regresyon analizi yapilmisgtir.
Politik pazarlamada televizyon kullanimi, politik pazarlamada radyo kullanimi, politik
pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik pazarlamada internet kullanimi ile
onerme/yonlendirme arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek {iizere yapilan regresyon
analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve sonuglar Tablo 3'te gosterilmistir (F=5,356;
p=0,001<0,05). Edinilen sonuglara gore Hi, Hz, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir.
Onerme/ybnlendirme diizeyinin belirleyicisi olarak politik pazarlamada televizyon kullanimi,
politik pazarlamada radyo kullanimi, politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik
pazarlamada internet kullanim1 degiskenleri ile iliskisinin agiklayici giiciiniin zayif oldugu
goriilmiistiir (R>=0,051). Ogrencilerin politik pazarlamada televizyon kullanimi diizeyi
onerme/yonlendirme  diizeyini arttirmaktadir  (p=0,001<0,05). Ogrencilerin  politik
pazarlamada radyo kullanimi diizeyi oOnerme/yonlendirme diizeyini arttirmaktadir
(p=0,001<0,05). Ogrencilerin politik pazarlamada gazete ve dergi kullanimi diizeyi
onerme/yonlendirme  diizeyini arttirmaktadir  (p=0,001<0,05). Ogrencilerin  politik
pazarlamada internet kullanimi diizeyi Onerme/yonlendirme diizeyini arttirmaktadir
(p=0,001<0,05).

Tablo 3. Regresyon Analizi

Model )
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 8 t P F ) R
Sabit 2,168 10,400 0,001
Televizyon Kullanimi 0,219 3,755 0,001
Radyo Kullanim1 0,225 3,426 0,001 5,356 0,001 0,051

Onerme/ Yonlendirme
Gazete/Dergi Kullanim1 0,225 3,419 0,001

Internet Kullanimi 0,231 4064 0,001

Politik pazarlamada televizyon kullanimi, politik pazarlamada radyo kullanimi, politik
pazarlamada gazete ve dergi kullanimi, politik pazarlamada internet kullanimi ile oy verme
niyeti arasindaki neden sonug iliskisini bulma amagh yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (F=1,112; p=0,351>0,050). Edinilen sonuglara gore Hs, Hs, H7 ve
Hs hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 4. Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz Degisken B t P F Model R2
Degisken (p)
Sabit 2,885 13,398 0,000
Televizyon Kullanimi 0,108 1,796 0,073
Radyo Kull 0,090 1,332 0,184
O?/ V(‘arme adyo KRullanim1 1,112 0,351 0,011
Niyeti
Gazete/Dergi Kullanim1 0,092 1,361 0,174
Internet Kullanimi1 0,114 1,950 0,052
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Sonuc ve Oneriler
Bazi ¢alismalarda kitle iletisim araglarimin se¢men tercihleri tizerinde etkisi bulunurken bazi
calismalarda ise beklenen etkinin goriilmedigi de gozlenmistir (Arslan, 2004, s. 2). Calismanin
sonucuna gore kitle iletisim araglarindan televizyon, radyo, gazete/dergi ve internet
kullanimmin davranigsal niyet 6lgeginin 6nerme/yonlendirme faktorii tizerinde etkisi oldugu
gozlenirken, oy verme niyeti iizerinde etkisi gozlemlenmemistir. Kitle iletisim araglari
onerme/yonlendirme diizeyini arttirmaktadir. Bu bulgu yazindaki benzer arastirmalarin
sonucunu destekler niteliktedir (Giiz, 1995; Erkan ve Bagli, 2005; Wiese, 2011; Akinci, 2014;
Cakir ve Biger, 2015). Buna gore Kkitle iletisim araglarinin geng se¢menleri siyasi kisi veya
kuruma oy vermek icin harekete gecirecek etkisinin olmadig1 ifade edilebilir. Ancak
kisi/kurum hakkinda olumlu goriislerini gevresine aktarmasmi saglayacak kadar etkisi
gozlenmistir.
Geng se¢menlerin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla oy verme islemini gerceklestirmemeleri oy
vermelerini saglayan farkhi faktorlerin de bulundugunu gostermektedir. Bu faktorler aile,
arkadas gevresi, sosyal iliskiler, ideolojik etkenler, egitim, sosyo-kiiltiirel farkliliklar, gelir
diizeyi vb. olarak ifade edilebilir (Gokge, Akgiin ve Karagor, 2002; Cukurcayir, 2002; Tatar,
2003; Aydin ve Ozbek, 2004; Cinko, 2006; Lindvall, Martinsson ve Oscarsson, 2013; Tuncer ve
Anman, 2015). Ayrica Kkisilerin zevk/tercihlerin ve donemsellige gore de degisiklik
gostermektedir. Oy tercihinin sosyolojik oldugu kadar psikolojik de bir tercih oldugu
diistintilmektedir. Dolayisiyla politik pazarlama kavrami incelenirken psikoloji biliminden
faydalanmanin da 6nemi goz oniinde bulundurulmalidir.
Genglerin politikaya ilgi diizeylerinin diisiikliigliniin de kitle iletisim araglarinin etkisinin
diistikligiiniin bir sebebi olabilecegi diistiniilmektedir. Kitle iletisim araclarinin kullanim
diizeylerinin yiiksek olmasma ragmen se¢men tercihlerinde etkisinin diisiik olmasi da
genglerin politikaya ilgilerinin diisiik oldugunun bir baska kanit1 olarak ifade edilebilir
(Dermody ve Hanmer-Lloyd, 2004; Milan, 2005; Maggini, 2009; Circle, 2013; Ahmad, 2015;
FEPS, 2015).
Gerek internet kullanimi, gerek internetin gen¢ se¢menlerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkisi diger kitle iletisim araclarma gore yiiksek olarak gozlenmistir. Dolayisiyla siyasi
kisi/kurumlarin faaliyetlerini internet {izerinde yogunlastirmalarmin etkisinin yiiksek olacag1
ongoriilmektedir. Siyasi kisi ve kurumlar iktidar miicadelesinde basariy1 yakalayabilmek igin
se¢meni yapilacak tiim faaliyetlerin odak noktasinda bulundurmalidir. Bunun yarn sira kitle
iletisim araglarimin geng¢ se¢menin tercihlerini etkiledigi fakat bu etkinin diisiik diizeyde
oldugu saptanmistir. Buna gore kitle iletisim araclar vasitasiyla yapilacak politik pazarlama
faaliyetlerinin yeniden gozden gecirilip yeni yontemler bulunmasimnin basariy: arttiracagi
diistintilmektedir. Bunun yaninda kitle iletisim araglar1 haricinde kisilerin siyasi tercihlerini
etkileyen etkenleri de goz oniinde bulundurup se¢cim kampanyasmi daha kapsayic hale
getirmenin siyasal kisi ve kurumlarin oy oranlarini arttirmalarinda fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica genglerin politikaya olan ilgilerinin seviyesinin arttirilmasi adina
genglerin fikirleri de diisiiniilerek 6zendirici faaliyetler gelistirilip uygulanabilir. Ozellikle
kisilerin diger kitle iletisim araglarina gore daha fazla vakit gecirdikleri internet iizerine gesitli
politik pazarlama stratejileri gelistirmenin Oniimiizdeki donemde faydali olacag:
degerlendirilmektedir.
Aragtirma Balikesir ilinde 404 cevaplayicidan toplanan veri ile gergeklestirilmistir. Gelecekte
daha genis bir alan, daha fazla veri toplanarak gerceklestirilebilir. Arastirmada kullanilan
Olgekler zaman igerisinde degisiklik gosteren sartlarla birlikte degistirilebilir veya
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gelistirilebilir. Son donemde kisilerin hayatindaki ¢nemi artan sosyal medya faktoriiniin
kisilerin siyasi tercihleri {izerindeki etkisi arastirilabilir. Ayn1 zamanda ¢alisma farkh yas
grubundaki insanlar {izerinde uygulanip aralarinda fark olup olmadig1 da incelenebilir. Siyasi
kisi ve kurumlar iktidar miicadelesinde basariy1 yakalayabilmek igin se¢meni yapilacak tiim
faaliyetlerin odak noktasinda bulundurmalidir. Bunun yani sira kitle iletisim araglarmin geng
se¢menin tercihlerini etkiledigi fakat bu etkinin diisiik diizeyde oldugu saptanmistir. Buna
gore kitle iletisim araclar1 vasitasiyla yapilacak politik pazarlama faaliyetlerinin yeniden
gozden gegirilip, yeni yontemler bulunmasinin basariyi arttiracag: diistiniilmektedir. Bunun
yaninda kitle iletisim araglar1 haricinde kisilerin siyasi tercihlerini etkileyen etkenleri de goz
oniinde bulundurup, se¢im kampanyasin1 daha kapsayici hale getirmenin siyasal kisi ve
kurumlarin oy oranlarimi arttirmalarinda fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
genglerin politikaya olan ilgilerinin seviyesinin arttirilmasi adina genglerin fikirleri de
diisiiniilerek 6zendirici faaliyetler gelistirilip uygulanabilir. Ozellikle kisilerin diger kitle
iletisim araglarina gore daha fazla vakit gecirdikleri internet tizerine gesitli politik pazarlama
stratejileri gelistirmenin oniimiizdeki donemde faydali olacag: degerlendirilmektedir.
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