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Oz

Siyaset ve pazarlama kavramlarinin ve uygulamalarinin birlikte ele
alinmasiyla siyasal pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Siyasal pazarlama
alaninda yapilan yenilikler ve gelismeler, siyasal basar1 agisindan dikkatlice takip
edilmektedir. Segmenlerin kararlarin1 ve davranislarini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bu baglamda, siyasal pazarlama kavramini merkeze alan bu
caligmanin amaci, demografik faktorlerin Avusturya’da yasayan Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandasi olan segmenlerin siyasal davraniglar: izerindeki etkilerini
incelemek olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, ¢alisma iki boliime
ayrilmistir. Birinci boliimde, siyasal pazarlama alanindaki temel kavramlarin
tanimlamalar1, ikinci bolimde ise, Avusturya’da yasayan Tirkiye Cumhuriyeti
vatandaslarinin siyasal davranislarinin demografik faktorler agisindan analizi ve
sonuglar verilmistir. Elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve bundan sonraki
caligmalara yonelik oOneriler ile ¢alisma tamamlanmistir. Sonug olarak bu
calismanin, ulusal ve uluslararast literatiire katki saglamasi beklenmektedir.
Ayrica, siyasi partilerin yurtdisinda yasayan se¢menlere yonelik gelecekte
yiiriitecekleri siyasal kampanya faaliyetlerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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A Research into Political Marketing Activities on Turkish Voters in
Austria

Abstract

Taking the concepts of politics and marketing and their practices into
consideration as together has led to emergence of political marketing. Innovations
and developments in political marketing are carefully examined for political
success. There are lots of different factors that affect voters’ decisions and
behaviors. In this sense, this study aims to analyze the impact of political
marketing activities on the political behavior of Turkish voters living in Austria
within the context of political marketing. For this purpose, this study is separated
into two parts. In the first, the definitions of the main concepts are performed and
in the second part, analyzes and results of impacts of demographic factors on
political behavior of the Turkish voters living in Austria are provided. The study
is completed with the evaluation of the findings and recommendations for future
studies. Moreover, it is believed that this study will make significant contribution
to the literature and present a future projection to political parties campaigning
for the voters living abroad.

Keywords: Political Marketing, Voter Behavior, Political Attitude
GIRIS

Tiirkgede, politika ve siyaset kelimeleri es anlamli olarak kullanilsalar da,
etimolojik olarak incelendiklerinde koken olarak farkli kiiltiirlerden tiiredikleri
gorulmektedir (Arslan, 2016: 7). Arapga kokenli bir kelime olan siyaset, idare
etmek, at egitimi ve seyislik anlamina gelmektedir (Devellioglu, 2002: 959).
Tiirkge sozliikte, devlet islerini diizenleme ve yliriitme sanatiyla ilgili 6zel goriis
veya anlayis olarak ifade edilmektedir (TDK, 2005: 1780). Bat1 dillerinde politika
olarak ifade edilen siyaset (politics), eski Yunanca polis’ten (sehir, site, kent
devleti) kokinden gelmekte (Fedayi, 2015: 3) ve Ulke, devlet, insan yonetimi
olarak kullanilmaktadir (Prelot, 1972: 5). En genis anlamiyla siyaset, insanlarin
hayatlarim diizenlemek i¢in genel kurallar1 yapmak, korumak ve degistirmek igin
gergeklestirilen faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Heywood, 2013:
22). Sosyal bir bilim dali olarak politika, politik otorite ile ilgili kurumlarin
olusumu ve igslemesinde rol oynayan davranislari incelemektedir (Tan, 2002: 13).
Toplumsal katmanlarin isteklerinin yansitildig1 siyasal kurumlar, ellerindeki
yetki ve sahip olduklar1 otoriteye dayali olarak bu istekleri hak¢a karsilamaya
caligsacaklardir. Siyaset bu isteklerin aranis ve karsilanig bi¢imine gore
sekillenmektedir (Oztekin, 2014: 24-25).
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“Pazarlamanin Genisleyen Ekseni” baslikli makalede Kotler ve Levy, iiriinleri
hizmet, mal, kisi, fikir ve orgiit olarak siniflandirmaktadirlar. Bu ¢esitlendirme
dogal olarak kisi pazarlama, fikir pazarlama, toplumsal pazarlama ve Orgut
pazarlama gibi yeni kavramlan glindeme getirmistir (Kotler ve Levy, 1969: 12).
Pazarlama, kisilerin ve toplumun ihtiyaglarma uygun sekilde hizmetlerin,
mallarin ve fikirlerin {iretilmesi ve gelistirilmesini, fiyatlandirmasini, dagitimini
ve satig aktivitelerini igeren planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir
(Cemalcilar, 1987: 13). Genisletilmis tanimiyla pazarlama, sadece mal ve
hizmetlerin  degil, ilaveten fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere
benimsetilmesini ve yayilmasini uygun hale getiren faaliyetler sistemi olarak
kabul edilmektedir (Mucuk, 2017: 4).

Siyasal pazarlama, bir se¢imi kazanmak i¢in gerekli oylar1 elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin tamamidir. Adaym potansiyel se¢cmenlerce
uygunlugunun saglanmasi, taninmasi, rakiplerle olan farkliligini minimal
araclarla hedefe ulagsmasi bu tekniklere verilebilecek 6rneklerdendir (Bongrad,
1992: 13). Siyasal pazarlamanin gayesi, se¢cime katilan bir aday1 diger adaylardan
farkli gostererek, fikirlerini segmen goziinde degerli gostermek, fertlerin
davranis, diisiince ve aligkanliklarinda farklilik yaratarak ortak bir payda
saglamaktir (Atilla, 1997: 45). Siyasal pazarlama yontemleri kullanilarak,
bilgilendirme yoluyla se¢men kitlesi genisletilmekte ve insanlarin siyasal
katilimlar1 saglanmaktadir. Boylece, toplum iilke sorunlarina sahip ¢ikmakta,
iktidar icraatlarint uygularken toplumun farkli kesimlerinin tepkilerini sadece
secim donemlerinde degil siirekli olarak dikkate almaktadir (Dag, Servi ve Sahin,
2018; Ciftlikei, 1996: 27).

Demokrasinin yayginlagsmasi yoluyla bilgi toplumuna gecilmis ve siyasal
pazarlama o6nemli bir iletisim aract olarak kullanilmistir (Bongrad, 1992: 9).
Siyasal pazarlama araciligiyla, siyasi aktorler ihtiya¢ duyduklar bilgilere daha
teknik ve ayrintili bir sekilde ulasarak, toplumun sorunlarina daha uygun
cozlimleri daha kolay bulmaktadirlar (Tan, 2002: 24).
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Sekil 1. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karsilastirmasi (Kotler,
1975: 763)

Sekil 1’ de geleneksel ve siyasal olarak pazarlama kavramlar1 birbirine
benzeyen iki siire¢ olarak gosterilmektedir. Geleneksel pazarlamada alicilar
Odedikleri bedel karsiliginda mal ve hizmet alirken, aradaki baglant1 bilgi ve
iletisim degisimi ile gerceklesmektedir. Siyasal alanda ise se¢gmenler verdikleri
oylar karsiiginda adaylarin verdikleri s6z ve wvaatleri tutmalarin
beklemektedirler.

Siyasal pazarlama, mal ve hizmet pazarlamasi siirecinde uygulanan
tekniklerin kullanilarak, toplumun ve se¢menlerin tatmin edilmemis istek ve
ihtiyaclarinin belirlenmesi iizerine odaklanmaktadir. Sonraki siirecte bunlara
cevap verecek siyasi parti programi ve adaylarin ortaya konmasi, s6z konusu
program ve adaylarin segmenlere duyurulmasi ve yine bir dizi pazarlama stratejisi
ile secmenlerin ikna edilerek tercihlerini bu partiler ya da adaylardan yana
kullanmalarinin saglanmasi seklinde bir igerige sahiptir (Aslan, 2018: 112).

Siyasi aktorler, rakiplerinden farklilasma yoluyla rakiplerine kars1 iistiinliik
saglamak, yeni se¢menlere ulasmak ve hedef kitlelerinin parti sadakatlerini
artirmak i¢in pazarlama biliminden faydalanmaktadirlar. Diger bir ifadeyle,
siyasal pazarlama aktiviteleri anlamina gelen siyasal pazarlama karmasi
elemanlari kullanilarak, se¢gmenler bilgilendirilmekte ve siyasal tercihlerini daha
kaliteli ve tutarli yapmalari saglanmaktadir (Uslu Divanoglu, 2008: 105). Tanitim
ve tutundurma tekniklerinin 6tesinde modern siyasal pazarlama kapsaminda tiim
pazarlama karmas1 unsurlari bir biitiin olarak kullanilmaktadir (Polat, Glrbiiz ve
Inal, 2004: 26). Geleneksel pazarlama karmas ile siyasal pazarlama karmasi
arasinda benzerlikler bulunmasina ragmen, iki kavram arasinda farkliliklar da
bulunmaktadir. Bu iki kavram arasindaki farkliliklar ve benzerlikler Tablo 1°de
detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemanlar

Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler,
Uriin Mal ve hizmetler projeler, parti  politikalari,  parti
sOylemleri, partinin kadrolar1  vb.
unsurlar veya bunlarin bir biitlinii
Parasal bir fiyattan s6z edilemez
Pozitif veya negatiftir; Karsilanmis veya
Degisime (miibadeleye) karsilanmamig beklentiler

Fiyat konu mal ve hizmet ig¢in Toplumsal refah kayb1 ve kazanci
verilen “para” vb.  Memnuniyet
maddi/fiziksel bir Kisisel pismanliklar, huzursuzluklar vb.
unsurdur. psikolojik duygular

Toplumsal huzursuzluklar
Diger partinin/adayimn se¢ilmesi halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan
alternatif maliyetler vb.
Televizyon, gazete, radyo, Televizyon, gazete, radyo, posta, e-
posta, e-posta, reklam posta, reklam panosu, afig, ilan ve
panosu, afis, ilan ve brosiir, internet, sosyal aglar, miting,
brosiir, internet, sosyal toplanti vb. her tiirlii etkinlik gibi her
Tutundurma aglar vb. her tirli tirli promosyon araglari ve bunlarla
promosyon araglar1 ve gerceklestirilen faaliyetler ve diger
bunlarla  gergeklestirilen promosyon faaliyetleri.
faaliyetler  ve diger
promosyon faaliyetleri.

Kisisel satig, se¢im biirolar1 gibi dagitim
faaliyetinde iiriin se¢cmene ulastirilirken;
Dagitim/ Yer (Direkt ya da Endirekt) mitingler, parti kongresi  gibi
Dagitim kanallart faaliyetlerde se¢men {iriine ulastirilir.
Televizyon, gazete, radyo, internet,
reklam panolari vb. tutundurma araglar
siyasal pazarlamada ayni zamanda birer
dagitim kanali iglevi goriir.

Kaynak: Polat, 2015: 73
Literatiirdeki Siyasal Pazarlama Arastirmalari

Kotler ve Levy (1969) “Pazarlama Kavraminin Genigletilmesi (Broadening
the Concept of Marketing)” adli ¢alismalarinda pazarlamanin farkli alanlarda
kullanimi iizerinde durmus ve siyasal alanda adaylarin pazarlama faaliyetlerinden
faydalanmalar1 gerektigini vurgulamislardir. Shama (1976) yilindaki “Siyasi
Adaylarin Pazarlamasi” adli makalesinde, pazarlama ve siyasal pazarlamanin
temel kavramlarini ve araglarini 6zetlemistir. Pazarlama ve siyasal pazarlamanin
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benzer kavramlar ve tarihsel Ozellikler gostermesi neticesinde, siyasal
pazarlamanin mevcut pazarlama teorileri ile acgiklanmasi gerektigini
savunmustur. Benzerlik ve farkliliklarina ragmen siyasal pazarlamanin,
geleneksel pazarlamanin ayrilmaz bir parcasi oldugu sonucuna varmistir.

Sitembdliikbast (2001) arastirmasinda Tiirk segmenlerin parti tercihlerinde
ideolojinin, lider, icraat veya parti adaylarina kiyasla daha etkili oldugunu tespit
etmistir. Ayrica segmenlerin, egitim seviyeleri yiikseldik¢e ideolojik nedenlerle
oy verenlerin arttigin1 ortaya ¢ikarmigtir. Diisiik egitim diizeyine sahip
se¢cmenlerin, oy tercihlerinde lider odakli oldugu belirlenmistir. Kurtuldu (2006)
siyasi parti ve lider igerikli reklamlarin se¢gmenler tizerindeki etkisini inceledigi
arastirmasinda, segmenlerin demografik 6zellikler ile siyasal reklamlar arasinda
iligki oldugunu tespit etmistir.

Tura (2006) “Siyasal Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Araglarinin
Universite Ogrencilerinin Ilgisi Uzerine Bir Arastirma” konulu c¢alismasinda,
katilimcilarin se¢im kampanyalarina yaklagimlarinin gelir durumlart agisindan
farklilik gosterdigini tespit etmistir. Ayrica, yaymlanan haberlere yaklasimlarin
cinsiyet ve gelir durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ercins (2007)
caligmasinda, se¢men davramigini etkileyen ekonomik faktdrlerin  diger
sosyolojik, psikolojik, kultirel ve ideolojik faktorlerden daha belirleyici
oldugunu belirtmistir. Halkin saglikli bilgilendirmesi, segmen davranislarinin
dogru analizinin siyasal partilerin basarili olmalar1 i¢in 6nemli oldugunu tespit
etmigtir.

Giilliipunar (2010) arastirmasinda se¢gmen tercihlerinde, kap1 kap1 dolagma
veya yuz yize iletisim ile cinsiyet, egitim ve gelir durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasmistir. Cath (2011) Gazi
Universitesi dgrencileri iizerinde yaptig1 arastirmada, segmenlerin halkla iliskiler
faaliyetlerinden ilk sirada, reklamlarindan ikinci sirada ve kigisel satis ve satig
gelistirme faaliyetlerinden tglincii sirada etkilendiklerini belirlemistir.

General (2013) “Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine iliskin
Se¢men Davranislart: Kirklareli Ornegi” baslikli ¢alismasinda, segmenlerin parti
tiyeligi durumunun, cinsiyet ve egitim diizeyleri acisindan farklilik gdsterdigini
belirlemistir. Ayrica, katilimcilarin vaatlerin daha inandirici ve gergekci olmasini
bekledigini ve katilimcilarin  ¢ogunlugunun parti tercihlerini  segim
kampanyalarimdan once belirledigini tespit etmistir. Yilmaz (2014) “Politik
Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Egilimler: Universite
Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” bashikli calismasinda, televizyon
programlarinin, mitinglerin, billboardlarin ve adaylarin ev ve kahve ziyaretlerinin
secmenleri etkiledigini tespit etmistir. Ayrica, gen¢ se¢cmenlerin iilke siyasi
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giindemiyle ilgili olduklar1 ve parti tercihlerinde partinin ideolojisinin dncelikli
etken oldugu sonucuna ulagmustir.

Demirtas ve Or¢un (2015) segimlerde ilk defa oy kullanacak lise son sinif
Ogrencileri lizerine yaptiklart arastirmada, liderlerin katildiklar tartigma
programlari ve mitinglerin oy vermelerini etkiledikleri sonucuna ulasmiglardir.
E-posta, radyo reklamlari, telefonla aranmak, secim otobiisleri ve dagitilan
hediyelik esyalarin geng segmenlerin kararlarini etkilemedigini tespit etmislerdir.

Boyraz (2016) “Se¢men kimdir, ne ister? Yerel Secimlerde Se¢gmen Pazarinin
Boéliimlendirilmesi Uzerine Bir Arastirma” baslikli arastirmasinda, adayin se¢im
donemi performansi, siyasal kampanya, adayin yetkinligi, parti politikalari,
adaya yakinlik, parti aidiyeti, sosyal faktorler ve adaym kimligi olmak iizere
toplam sekiz faktoriin yerel secimlerde segcmenlerin oy verme davraniglarini
etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Saritas ve Biitiin (2016) “Siyasi Pazarlama Faaliyetlerinin Se¢men
Davraniglar1 Agisindan Onemi: Bir Uygulama” adli ¢alismalarinda, yeni nesil
iletisim araclari ile yapilan reklamlarin klasik reklamlara gore daha etkili oldugu,
ekonomik faktorlerin segmen davranislari iizerinde etkili oldugu ve siyasal
pazarlama faaliyetlerinin siyasal katilimi1 olumlu yonde etkiledigi sonuglarina
ulagsmiglardir. Qasim Ake (2017) Irak’in baskenti Bagdat’ta yaptig1 calismada,
siyasal pazarlama faaliyetlerinin Irakli segmenlerin davraniglari tizerine etkisini
incelemistir. Arastirma sonucunda Irakli segmenlerin Tiirkiye’deki segmenlerden
farkli olarak siyasal tercihlerini se¢cimlerden kisa bir siire 6nce verdiklerini tespit
etmistir. Ayrica, Irakli segmenlerin siyasi konulardaki kararlarinin degismesinin
Tiirkiye’deki se¢menlere kiyasla daha kolay oldugu sonucuna ulagmustir.

Peskircioglu (2017) Tiirkiye’de se¢cmen davranislarini etkileyen faktorleri
tizerine yaptig1 literatiir taramasi sonucunda, se¢menlerin medyadaki siyasi
haberlerle yakindan ilgilendigi ve oy verme siirecinde bu haberlerden
etkilendikleri sonucuna ulasmustir. Ozellikle, iktidarin son y1l yaptig1 icraatlarin
Onem arz ettigini tespit etmistir. Lidere duyulan giiven, adaylar ve yakin ¢evrenin
secmen davraniglarini etkileyen 6nemli faktorler oldugunu bulmustur. Akyilmaz
(2017) Almanya’da yasayan ve se¢imlerde oy kullanmayan Tiirkiye’li se¢gmen
pazarinin boliimlendirilmesi i¢in yaptig1 calisma sonucunda, se¢gmenlerin oy
verme kararlarini son bir ay igerisinde alindiklarini, se¢gmenlerin ¢ogunlugunun
mitinglerin, se¢men ziyaretlerinin, sosyal medya sayfalarmin ve siyasal
reklamlarin kendilerini etkilemedigini tespit etmistir. Ayrica, ¢aligmada siyasi
partilerin yurt disindaki siyasal pazarlama faaliyetlerinin yetersiz oldugu ve parti
adaylarinin tanitimlariin da eksik oldugu sonuglarina ulagilmstir.

Tasdemir (2018) “Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetlerinin
Segmen Ozellikleri Bakimindan Incelenmesi: Gaziantep Ornegi” adl
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caligmasinda, se¢menlerin reklam faktoriinden etkilenme diizeylerinde yas
gruplar1 ve egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugunu tespit etmistir. Ayrica, reklam ve kampanya faktoriinden etkilenme
diizeyleri ve aylik gelirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulasmigtir. Sarsik (2019) caligmasinda, siyasi partilerin parti programlari,
projeleri ve siyasi vaatlerinin, se¢im olmadig1 donemlerde bile segmen tercihleri
izerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica, parti érgiitlerinin olast sorunlar
karsisinda gosterecekleri duyarhiliklarin ve dini degerlerin se¢menlerin siyasi
tercihini etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirhihigi

Bu arastirmanin temel amaci Avusturya’da yasayan Tirkiye Cumhuriyeti
vatandaglarinin  siyasal davraniglarinin  demografik faktorlere goére nasil
degiskenlik gosterdiginin analiz edilmesidir. Katilimcilarin siyasal davranis
diizeyleri, “siyasal duyarlilik”, “siyasal memnuniyet” ve “kisisel tutum ve
davranis” alt boyutlarinda incelenmistir. Arastirma Avusturya’da yasayan
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olan segmenleri kapsamaktadir. Arastirmada elde
edilen verilerin sadece Avusturya’da yasayan Tirkiye Cumhuriyeti vatandas
olan se¢menlerden elde edilmis olmasi arastirmanin baslica sinirhiligini
olusturmaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Avusturya’da 2019 yilinda yasayan T.C. vatandasi sayist Avusturya
makamlarina gore 117.231 olarak verilmektedir (Mohr, 2019). 2018 y1l1 Haziran
ayinda yapilan Tiirkiye Cumhurbaskanligi secimlerinde Avusturya’da yasayan
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan se¢gmen sayist ise 106.290 olarak
belirlenmistir (YSK, 2018). Bu say1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak, tesadifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir (Yiikselen, 2001: 55).

Orneklem hacminin hesaplanmasinda Y1lmaz (2014: 128) tarafindan verilen
formiil kullanilmis ve 384 anketin yeterli olacagi sonucuna ulasilmistir.
Arastirmaya duyulan giivenin artirilmasi igin 6rneklem biiytikligi arttirilmis ve
500 olarak belirlenmistir. Hazirlanan anket SurveyMonkey isimli bir online anket
uygulamasi ve yiliz yiize goriisme teknigi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu Akyilmaz’in (2017) c¢alismasinda kullandigi anketten
uyarlanmigtir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
segmenlerin siyasal davranislarm 6lgmek igin ifadeler bulunmaktadir. Ikinci
kisimda se¢gmenlerin demografik 6zelliklerine yonelik ifadeler yer almaktadir.
Tiim anketler tamamlandiktan sonra, eksik, hatali cevaplandirilmis ya da
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cevaplandirilmamig olan 23 adet anket analiz dis1 birakilmig ve aragtirma 467
anket tizerinden degerlendirilmistir.

Verilerin Analizi

Calismada elde edilen veriler SPSS 21 programina kayit edildikten sonra dnce
giivenirlilik analizi uygulanmig ve daha sonra frekans analizi, bagimsiz iki
orneklem t testi ve grup sayisi ikiden fazla olan durumlar i¢in tek yonlii varyans
analizi (ANOVA ) testleri yapilmustir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgegin ii¢ faktorlii bir yapiya sahip oldugu
tespit edilmistir. Birinci boyutta oy verme tercihinde etkili siyasal duyarlilik ile
ilgili ifadeler, ikinci boyutta siyasal memnuniyet ile ilgili ifadeler ve uguncu
boyutta kisisel tutum ve degerler ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Olgek alt
boyutlarina ait ifadeler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Yurt Digindaki Se¢menlerin Siyasal Katilim Davranigini Belirleme
Olgegi

BOYUT OLCEK MADDELERI

1) Turkiye’deki siyasi partilere ilgi duyuyorum.

2) Tiirkiye’deki siyasi konulari takip ediyorum.

4) Tirkiye’deki se¢imler i¢in oy kullanmam se¢im sonuglarini etkiler.

5) Tiirkiye’de hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in 6nemlidir.

8) Oy verirken destekledigim partinin kazanip kazanmayacagina bakmadan oy
veririm.

9) Oyumu 6nemsiyorum.

10) Oy kullanma konusunda titiz davrantyorum.

13) Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi biliyorum.

3) Turkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini yeterli
buluyorum.

12) Mevcut siyasi sistemle sorunlarin ¢dziilecegine inantyorum.

13) Turkiye’deki siyasilerden highir beklentim yoktur.

16) Tiirkiye’deki Politikacilara gliveniyorum.

17) Tirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilendigini diisiiniiyorum.

21) Tirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini
begeniyorum.

24) Tirkiye’deki siyasi partilerinin bulundugum iilkedeki se¢im ¢aligmalarini
yeterli buluyorum.

15) Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diisiinmiiyorum.

1. Boyut
Siyasal Duyarlilik

2. Boyut
Siyasal Memnuniyet

25) Oy verme kararim, partilerin se¢im ¢aligmalarindan etkilenir.
26) Oy verme kararim medyadan etkilenir.
27) Demokrasiye olan inancim oy kullanmamda etkilidir.

2 20) Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi
s E 5 etkiler.
2 E 5 23) Tiirkiye’deki se¢imlerde hangi partiye oy verecegim konusunda kararsizlik
o _ yaslyorum.
o 20

Ry

N2
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Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmadan 6nce, testin genel
giivenirligi ve alt boyutlarmin giivenirlik degerleri Cronbach alpha katsayisi ile
degerlendirilmistir. Anketin giivenilirlik degerleri Tablo 3’de verilmistir. Bu
degerlere gore verilerin giivenirlilik diizeylerinin oldukg¢a giivenilir oldugu
soylenebilir (Ozdemir, 2004: 633).

Tablo 3. Anket Givenirlik Analizi Sonuglar

Guavenirlik Analiz Cronbach Alpha (o)

Anketin Tiim Ifadelerine Iliskin 0,840

Siyasal Duyarlilik 0,883

Siyasal Memnuniyet 0,801

Kisisel Tutum ve Davranislar 0,707
BULGULAR

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimi

Degisken  Alt boyut f % Degisken Alt f %
boyut
Cinsiyet Kadin 185 39,6 Medeni Evli 360 77,1
Erkek 282 60,4 Durum Bekar 107 22,9
18-25 53 11,3 Ik ve 90 19,3
Ortaokul
Yas 26-35 180 38,5 Lise 183 39,2
36-45 160 34,3 On lisans 64 13,7
46velstt 74 158  Egitim  Lisansve 130 27,8
Ustu
1.000°den 65 13,9 D. 93 19,9
az itibaren
Gelir 1.001- 117 25,1 Yasanan 1-15yil 118 253
(Euro) 1.500 Sure
1.501- 136 29,1 16-20y11 132 28,3
2.000
2.001 ve 149 31,9 21 yilve 124 26,6
st ustu
Isci 227 48,6 Yalniz 42 9,0
Emekli 15 3,2 2 59 12,6
Ev 54 11,6 Hane 3 83 178
Hanmm Halki
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Meslek Ogrenci 29 6,2 4 150 32,1
Esnaf & 85 18,2 S5veistd 133 285
Isveren
Kamu 47 10,1
Calisani

Diger 10 2,1
Tablo 4’te katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; katilimeilarin
%60,4’Undn erkek, %38,5’inin 26-35 yas araliginda, %31,9’unun aylik ortalama
gelirinin 2.001 € ve Gstunde, %77,1°nin evli, %28,3’0nln 16-20 yil arasinda
Avusturya’da ikamet ettigi, %39,2’sinin lise mezunu, %32,1’nin 4 kisilik
hanelerde oturdugu ve %48,6’smin is¢i oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Siyasal Davranis ile Cinsiyet Degiskenine Gore
Bagimsiz T Testi Sonuglari

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. t p

Siyasal Duyarhhk Kadn 185 4,10 -1,878 ,061
Erkek 282 4,24

Siyasal Memnuniyet Kadmn 185 3,18 0,604 546
Erkek 282 3,13

Kisisel Tutum ve Davranis Kadin 185 2,82 0,847 397
Erkek 282 2,75

“Cinsiyet ile segmenlerin siyasal davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir”
hipotezi, Tablo 5’te elde edilen t testi sonuglarina gore, tim alt boyutlarda
desteklenmemektedir (p>0,05). Cinsiyete gore katilimcilarin arasinda siyasal
duyarhilik, siyasal memnuniyet ve kigisel tutum ve davranig alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Siyasal Davranis ile Medeni Durum Degiskenine Goére
Bagimsiz T Testi Sonuglari

Alt Boyutlar Medeni N Ort. t P
Durum

Siyasal Duyarhlik Evli 360 4,21 1,256 211
Bekar 107 4,10

Siyasal Memnuniyet Evli 360 3,18 1,360 ,176
Bekar 107 3,05

Kisisel Tutum ve Davranis Evli 360 2,78 0,112 911
Bekar 107 2,77
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“Medeni durum ile segmenlerin siyasal davraniglari arasinda anlamli bir fark
vardir.” hipotezi, Tablo 6’da elde edilen t testi sonuclarina gore, tim alt
boyutlarda desteklenmemektedir (p>0,05). Medeni duruma gore katilimeilarin
arasinda siyasal duyarlilik, siyasal memnuniyet ve kisisel tutum gruplarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 7. Siyasal Davranis ile Katilimcilarin Yaglar1 Arasindaki Anlamli Farka
[liskin Tek Yénlii ANOVA Analizi Sonuglar

Say Ort Std. F P Anlam
1 . h Fark
18-25 (a) 53 4,00 0,818
Siyasal 26-35 (b) 180 4,21 0,705

Duyarhhk  36-45(c) 160 425 0827 1330 0264  —
46velsti 74 415 0,936

(d)
Toplam 467 4,19 0,801 ----
18-25(a) 53 3,01 0,627 d
Siyasal 26-35(b) 180 3,21 0,741 d
Memnuniy ~ 36-45(c) 160 3,36 0,890 4,13 0,007 Yok
et 46 ve Ustii 74 3,05 0,840 * aveb
(d)
Toplam 467 3,18 0,771
18-25(a) 53 3,10 1,012 d
Kisisel 26-35(b) 180 3,16 0,983 d
Tuwmve 36.45() 160 357 0974 LS7 0,000 Ty
Davrams  ~sg\e sty 74 3,05 1,017 a, bve
(d) c

Toplam 467 3,23 1,013 -

Tablo 7’°de tek yonli varyans analizi (ANOVA) testi sonuglarina gore, “Yas
ile segmenlerin siyasal davraniglari arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezinin
alt boyutlarindan “siyasal duyarlilik” alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir
fark tespit edilmezken, “siyasal memnuniyet” ve “kisisel tutum ve davranig™ alt
boyutlarinda 36-45 yas araligindaki katilimcilar lehine anlamli bir fark elde
edilmistir (p<0,05). Bu durumda hipotez kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 8. Siyasal Davranis ile Katilimcilarm ikamet Siireleri Arasindaki
Anlaml1 Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonugclari

Say1  Ort. Std. F P Anlamlh
Fark
Dogum yeri (a) 93 4,20 0,740 -
Siyasal e
Duyarhihk 1-15 (b) 118 4,15 0,762 0751 052 T
16-20 (c) 132 4,28 0,778
21 ve Ustd (d) 124 4,15 0,901
Toplam 467 4,19 0,801 ----
Dogum yeri (a) 93 3,08 0,820 ---
Siyasal 1-15 (b) 118 3,04 0,809
Memnuniyet 16-20 (c) 132 3,17 0,846 1,648 0,178 -
21 ve Ustd (d) 124 3,28 1,005 ----
Toplam 467 3,15 0,879 ----
Dogum yeri (a) 93 2,71 0,883 D
Kisisel 1-15 (b) 118 2,80 0,662 Yok
Tutum ve 16-20 (c) 132 2,61 0,799 4,948  0,002* D
Davranis 21 ve Ustii (d) 124 2,99 0,941 avec
Toplam 467 2,78 0,836 ----

Tablo 8’deki tek yonll varyans analizi (ANOVA) testi sonuglarina gore,
“Avusturya’daki ikamet siiresi ile se¢menlerin siyasal davranislari arasinda
anlamli bir fark vardir.” hipotezi, “siyasal duyarlilik” ve siyasal memnuniyet” alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark elde edilmezken, “kisisel tutum
ve davranig” alt boyutunda 21 yas ve iistii olanlar lehine anlamli bir fark tespit
edilmistir (p<0,05). Bu durumda hipotez kismen desteklenmektedir.

Tablo 9. Siyasal Davranis ile Katilimcilarin Egitim Diizeyleri Arasindaki
Anlamli Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglar

Say1  Ort. Std. F P Anlamlh

Fark
[lk- Ortaokul (a) 90 4,05 0,974
Siyasal Lise (b) 183 424 0,684
Duyarlilik Onlisans (c) 64 422 0715 1061 0,366
Lisans ve Gstll (d) 130 4,20 0,859

Toplam 467 4,19 0,801 —
Ilk- Ortaokul (a) 90 3,26 0,921
Siyasal Lise (b) 183 3,15 0,776

Memnuniyet Onlisans (c) 64 313 0949 0864 0460

Lisans ve Gstli (d) 130 3,07 0,949 -—--

Toplam 467 3,15 0,879 e
Ilk- Ortaokul (a) 90 3,01 0,895 C

Lise (b) 183 2,74 0,797 Yok
Onlisans (c) 64 256 0,737 3865  0,009% A
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Kisisel Lisans ve Gstli (d) 130 2,79 0,866 Yok
Tutum ve
Davranis

Toplam 467 2,78 0,836 i

Tablo 9°da tek yonlu varyans analizi (ANOVA) testi sonuglar1 incelendiginde,
“Egitim diizeyi ile segmenlerin siyasal davranislar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.” hipotezinde, “siyasal duyarlilik” ve siyasal memnuniyet” alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark elde edilmezken, “kisisel tutum ve davranig”
alt boyutunda ilk ve ortaokul mezunlari lehine anlamli bir fark tespit edilmistir
(p<0,05). Bu durumda hipotez kismen kabul edilmektedir.

Tablo 10. Siyasal Davranis ile Katilimeilarin Aylik Gelirleri Arasindaki
Anlaml1 Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglari

Say1 Ort.  Std. F P Anlamh
Fark
1.001 den az (a) 65 4,05 0,917
Siyasal 1.001 - 1.500 (b) 117 4,09 0,856
Duyarhhik  1501-2.000(c) 136 4,18 0,793 2,779 0,051
2.001 ve usti (d) 149 4,33 0,688

Toplam 467 4,19 0,801
1.001 den az (a) 65 3,23 0,860
Siyasal 1.001 - 1.500 (b) 117 3,13 0,961

Memnuniyet 1501 -2000(c) 136 321 0748 0781 0505
2.001velsti(d) 149 3,07 0,931

Toplam 467 3,15 0,879

1.001 den az (a) 65 3,18 0,825 a,bvec
Kisisel 1.001 - 1.500 (b) 117 2,77 0,807 A
Tutum ve 1.501 - 2.000 (c) 136 2,77 0,734 7,209 0,000* A
Davrams 2.001 ve ustii (d) 149 2,62 0,898 A
Toplam 467 2,78 0,836

Tablo 10’daki tek yonli varyans analizi (ANOVA) testi sonuglarina gore,
“Gelir durumu ile se¢menlerin siyasal davranislar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.” hipotezinde, “siyasal duyarlilik” ve siyasal memnuniyet” alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark elde edilmezken, “kisisel tutum ve davranis”
alt boyutunda aylik geliri 1.001 Euro’dan az olanlar Iehine anlamli bir fark tespit
edilmistir (p<0,05). Bu durumda hipotez kismen desteklenmektedir.
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Tablo 11. Siyasal Davranig ile Katilimcilarin Hane Halki Biiytikligi
Arasindaki Anlamli Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglari

Say1 Ort.  Std. F P Anlamh
Fark
Yalniz yasiyor (a) 42 4,20 0,917 ---
Siyasal 2 (b) 59 4,19 0,856 ---
Duyarhhk 3(c) 83 420 0,793 0,475 0,754 —
4 (d) 150 4,11 0,688 ---
5 ve Usti (e) 133 4,24
Toplam 467 4,19 0,801
Yalniz yasiyor (a) 42 3,24 0,860 ---
Siyasal 2 (b) 59 3,18 0,961 ---
Memnuniyet 3(c) 83 3,15 0,748 0430 0,787
4 (d) 150 3,07 0,931
5 ve Usti (e) 133 3,18
Toplam 467 3,15 0,879
Yalniz yasiyor (a) 42 2,89 0,825 ---
Kisisel 2 (b) 59 295 0,807 -
Tutum ve 3(c) 83 281 0,734 1,501 0,200 —
Davramis 4(d) 150 2,76 0,898 =
5 ve Ustil (e) 133 2,67
Toplam 467 2,78 0,836

Tablo 11°deki tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi sonuglari
incelendiginde, “Hane halki biiylikliigli ile se¢menlerin siyasal davraniglari
arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezinde, tiim alt boyutlarda istatistiksel
olarak anlamli bir fark elde edilmemistir (p>0,05). Bu durumda hipotez tamamen
reddedilmektedir.

Tablo 12. Siyasal Davranis ile Katilimcilarin Meslekleri Arasindaki Anlamlt
Farka Iliskin Tek Yénlii ANOVA Analizi Sonuglar

Say1  Ort. Std. F P Anlamlh
Fark
Isci (a) 227 419 0,797 -
Emekli (b) 15 413 0,858
Ev Hanimi (¢) 54 4,15 0,822 ---

Siyasal Ogrenci (d) 29 381 0913 1539 0164
Duyarhihik Esnaf ve 85 426 0814 E—
Igveren (e) -

Devlet 47 434 0,667
Kurumu (f) -

Diger (g) 10 425 0,674

Toplam 467 419 0,801

sci (a) 227 315 0821 B
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Emekli (b) 15 402 0,918 a,c,defg
Ev Hanimu (c) 54 3,16 0,907 B
Siyasal Ogrenci(d) 29 285 0955 3402  0,003* B
Memnuniyet Esnaf ve 85 309 0941 B
Isveren (e)
Devlet 47 322 0812 B
Kurumu (f)
Diger (g) 10 287 0874 B
Toplam 467 315 0,879
isci (a) 227 267 0,790 B
Emekli (b) 15 387 0,722 a,cdefg
Ev Hanimu (¢) 54 2,89 0,864 B
Kigisel Ogrenci (d) 29 285 0,752
Tutum ve Esnaf ve 85 286 0899 2803 0,000 B
Davrams isveren (e)
Devlet 47 260 0,791 B
Kurumu (f)
Diger (g) 10 273 0,498 B
Toplam 467 2,78 0,836

Tablo 12’deki tek ydnli varyans analizi (ANOVA) testi sonuglarina gore,
“Meslekler ile segmenlerin siyasal davraniglar1 arasinda anlamli bir fark vardir.”
hipotezinde, alt boyutlardan “siyasal duyarlilik” boyutunda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik tespit edilmezken, “siyasal memnuniyet” ve “kisisel tutum
ve davranis” boyutlarinda emekli olan katilimcilar lehine anlamli bir fark elde
edilmistir (p<0,05). Bu durumda hipotez kismen desteklenmektedir.

SONUC ve TARTISMA

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin profesyonel anlamda Turkiye’de 1980’li
yillardan sonra uygulandig1 goriilmektedir. Siyasal pazarlama alaninda yapilan
akademik ve profesyonel arastirmalar her gegen giin artmaktadir. Bu ¢alisma,
Avusturya’da  yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin  siyasal
davramislarimin tespit edilmesi ile hem akademik alanda hem de profesyonel
siyaset bilimciler a¢isindan ayr1 bir éneme sahiptir. Ozellikle farkli iilkelerde
yasayan se¢cmenlerin siyasal egilimlerinin tespit edilmesi siyasal partiler igin
artan rekabet ortaminda basar1 saglamak i¢in yol gosterici olacaktir.

Siirekli degisen se¢men istek ve ihtiyaglarina uygun cevaplar bulabilmek igin
pazarlama karmasi elemanlart olan {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerine siyaset alaninda da bagvurulmaktadir. Siyasal pazarlama da amag
sadece secim donemlerinde se¢menlerden oy almak degil, daha uzun siireli
iligkiler kurarak stirekli bir iletisim ve etkilesim olusturmaktir.
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Seg¢menlerin, cinsiyet ve medeni durumlarina gore siyasal davraniglar1 ve alt
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu
verilere gore, siyasal partilerin veya aktorlerin planladiklar faaliyetlerde, cinsiyet
ve medeni durum demografik degiskenlerine gore stratejiler gelistirmelerinin
gerekli olmayacagi sOylenebilir.

Ankete katilanlarin yas degiskeni ve mesleklerine géore ANOVA sonuglarina
bakildiginda, “siyasal duyarlilik” alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir
fark goriilmezken, “siyasal memnuniyet” ve “kisisel tutum ve davranis” alt
boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Katilimeilarin ikamet siireleri, egitim diizeyleri ve aylik gelirlerine gore
ANOVA testi sonuglari incelendiginde, “kisisel tutum ve davranis” alt boyutunda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Yurtdisinda yasayan se¢menlere yonelik daha sonra yapilacak siyasal
pazarlama c¢alismalarinda {ilkenin kendine 6zgii unsurlarimi da dikkate alarak
bilimsel 6l¢ek gelistirme siireci sonucunda olusturulacak olcek ile bir caligma
yapilmasi akademik agidan katma deger olusturacaktir.

Sonug olarak siyasi partilerin ve adaylarin farkli iilkelerde yagayan segmenlere
gore farkli siyasal pazarlama faaliyetleri uygulamalar1 gelistirmeleri siyasal
basarilart igin gerekli oldugu séylenebilir. Siyasal pazarlamanin, tarihsel siireg
icerisindeki gelisimi incelendiginde, gelecekte pazarlama uygulamalarinin
siyaset alaninda daha fazla rol oynayacagi sdylenebilir. Degisen se¢men
davraniglariin belli araliklarla analiz edilmesi siyasi partilerin ve adaylarin
uygulayacaklar1 siyasal pazarlama faaliyetleri belirlenmesinde rehberlik
edecektir. Farkli alanlardaki calismalarin karsilastirilmasi ve birlikte analiz
edilmesi de bu konuda yardimci olacaktir.

Calisma sonucunda elde edilen sonuclarin gelecekte yapilacak arastirmalar
icin bir alt yap1 olusturacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, gelecekte yapilacak
caligmalarin farkli lilkelerde, benzer veya farkli 6rneklemler lizerinde galisilmasi
genel bir siyasal katilim tespiti agisindan 6nemli goriilmektedir.
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