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SIYASAL PAZARLAMA FAKTORLERININ SECMEN EGILIMLERI UZERINDEKI ETKILERI:
AFYONKARAHISAR IL MERKEZINDE BIR UYGULAMA

OZET
Secmenlerin bulunduklari c¢evrenin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
6zellikleri segmen davranislari konusunda belirleyici olmaktadir.
Bunun disinda secmenlere ait demografik dediskenler de, secmenlerin
tutum ve tercihlerinin temelindeki Onemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Se¢men davranisi ayrica, lider, parti programi ve parti
ideolojisi gibi faktdérlerden etkilenmektedir. Siyasal Urtin bilesenleri
seklinde de adlandirilan bu faktdrler, siyasal partiler tarafindan
davranis bilimleri ve ©pazarlama iletisimi vyontem ve araclarindan
yararlanilarak sec¢menlere sunulmaktadir. Secmenlere sunulan bu siyasal
pazarlama bilesenlerinin sec¢menlerin tercih ve egilimleri dzerindeki
etkisini ortaya koymak Dbu c¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu
dogrultuda lider, parti, program ve parti ideolojisinin Afyonkarahisar
il merkezindeki secmenlerin demografik 6zellikleri ile
iliskilendirilerek oy verme tercih ve davranislari izerindeki etkileri
belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Secmen EJilimleri,
Siyasal Pazar Bilesenleri, Parti Lideri,
Oy Verme Davranisi

THE EFFECTS OF POLITICAL MARKETING FACTORS ON TENDENCIES OF VOTERS: AN
APPLICATION IN AFYONKARAHISAR

ABSTRACT
Socio-cultural and economic features of wvoters’ environments
become determinative on the voters’ behaviors. Besides, demographical
variables of voters are also considered as important factors that
affect voters’ attitudes and preferences. Additionally, the behaviors
of voters are affected by some factors such as leader, party program
and the ideology of the party. Political parties present these factors
named the components of political product to voters by using the
methods and tools of behavioral sciences and marketing communication.
The main objective of this study is to exhibit the effects of these
political marketing components on the voters’ preferences and
tendency. In this respect, the effects of leader, party, program and
the ideology of party on the preferences and behaviors of voters
considering the demographical features of voters in the Afyonkarahisar
city center have Been Determined.
Keywords: Political Marketing, Voters Tendencies,
The Components of Political Market, Party Leader,
Voting Behavior
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Gunimlizdeki Onemli dedisiklik ve gelismeler insanlarin kisisel
ve toplumsal gereksinimlerini de degistirmektedir. Bu dedisiklikler
pazarlama biliminde de kendini g&stermektedir. Pazarlama, Dbircok
Orglitiin kendisine toplumsal, siyasal ve ekonomik vyasamda bir yer
edinebilmesinde rol oynayan ©o6nemli bir dislevdir. Bu islev zamanla
faaliyet alanini genisleterek sadece irin ve hizmetlere &zgl kalmayip
her alanda uygulanabilen bir boyuta doénismistiir (Kotler, 1975: 592)
(Kotler, 1991). Pazarlamanin genisleyen bu uygulanabilir alanlarindan
birisi de siyaset bilimidir. Bu baglamda siyaset konusunun bir Urin
olarak ortaya konmasi da son yillarda gelisen bir olgudur. Buradan da
gorilmektedir ki, ©pazarlamada kullanilan Dbélimleme, hedef pazar,
konumlandirma gibi kavramlarla pazarlama stratejileri de siyasette
uygulanma alanlari bulmaya baslamistir (Scammell, 1999: 722) (Smith,

Saunders 1990: 296). Siyasal pazarlamadaki bazi kavramlar geleneksel
pazarlamadaki kavramlardan farklilik gdstermektedir. Bu farklilik
politik drinde (parti, aday, lider, parti ideolojisi vs.) 0Ozellikle

kendini gdsterir. Geleneksel pazarlamada yasanan Uretim yonlil asamadan
pazarlama yonli asamaya gecisteki degisim glicin iireticiden tiketiciye
gecgcmesi sonucunu dogurmustur. Benzer dedisimler siyasal pazarlamada da
kendini go&stermekte artik gl¢ siyasi parti ve adaylardan secgmenlere
dogru gecmektedir. Bu anlamda ginimizde sec¢menlerin daha c¢ok miisteri,
politikalarin ise Dbirer {dridn olarak kabul edildigi goOrilmektedir
(Odabasi, 2009: 40).

Siyasal pazarlama, ticari pazarlamadan vyararlanarak ortaya

¢iktigindan dolayi ticari pazarlamanin bircok unsurlarindan
yararlanmaktadir. Bu anlamda tiketicilerin gereksinim ve isteklerinin
doyurulmasi ve bunlarin saticilar tarafindan karsilanmasi

gerekmektedir. Pazarlama ise bu degisimi gercgeklestiren bir silirectir.
Siyasal pazarlamada da partiler ve adaylar ile secmenler arasinda bir

degisim gorilmektedir. Bu slrecte, siyasi partiler ve adaylar
secmenlerden kendilerini desteklemelerini istemektedirler (Glirbtlz,
Inal, 2004: 7). Dolayisiyla, siyasal pazarlama da secim Oncesinde,

secim sirasinda ve secim sonrasinda siUrdiirilen bir siire¢ olarak ele
alinabilir. Bu siire¢, sec¢men isteklerinden Dbaslayarak onu memnun
edecek wuygun siyasal {drinlerin (aday, parti programi, lider, parti
ideolojisi vSs.) gelistirilmesi, dogru bir sekilde tanitiminin
yapilmasi, sec¢menlere ulasilabilecek en uygun kanalin belirlenmesini
icermektedir. Kisacasi siyasi partiler, pazarda sec¢men yonelimli
olarak secmen istek ve gereksinimlerini karsilayacak ve bunlara ¢ozim
Uretecek programlar bulmak zorundadirlar (O’ Cass 2001: 1006) .
Dolayisiyla siyasal pazarlama, partinin ve adayin performansini
artirarak, kampanyalarda vyani sec¢im siirecinde daha basarili olma
sansini saglamaktadir (Newman, Sheth 1985) . Kisacasi siyasal
pazarlama, secmenin oy tercihini etkilemek icin tasarlanmistair
(Butler, Collins, 1994: 19).

Siyasal pazarlama c¢alismalarinda en yaygin kullanilan tanimlar
iletisim slreci tanimlaridir. Genelde siyaset pazarlamasini kampanya
yiritmek, propaganda ve reklam vyapmak, parti, lider vya da adaylarla
segcmenler arasindaki iletisimi saglamak olarak ele almaktadirlar.
Siyasal pazarlama tanimlarina baktigimizda; O’Cass (1996: 38) siyasal
pazarlamayi bir siire¢ olarak gbrerek parti ve secmenler arasinda
yararli degisim iliskilerinin olusturulmasi ve sirdirilmesi ic¢in
tasarlanmis sec¢im programlarinin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve
denetimi olarak tanimlamistir. Bongrand (1992: 17) 1ise, "“Bir adayin
potansiyel sec¢menlerine uygunludunu saglamak, adayin secmen kitlesinde
taninmasini sadlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak
minimum aracla, bir kampanyayili kazanmak icin gerekli oy sayisini elde
etmek icin kullanilan tekniklerin tumiidir” seklinde tanimlamaktadir.
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Ozkan’a (2002: 21) gbre ise, siyasal pazarlama ve onun en ©&nemli
eleman1i olan siyasal reklam, sec¢menin gereksinim ve beklentilerini
gercgeklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve onlarin programlarinin
secmene tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili her tirli faaliyettir
seklinde iletisim yonlt bir tanim yapilmistir.

Pazarlama ayni zamanda bir rekabet araci olarak
degerlendirildiginde Orglitlerin rekabet avantaji yaratma ve sirdirmede
kullanabilecekleri bir isleve de sahiptir (Kotler, 2000: 14) .
Dolayisiyla siyasal partiler ve adaylar bir Ustiinliige sahip olmak ve
stirdlirmek icinde pazarlama uygulamalarindan rekabet amaciyla
yararlanmaktadirlar. Siyasi partilerinde icerisinde bulundudgu siyasal
kurumlarin basarili olabilmeleri ic¢in, tim Orglite pazarlama anlayisini
yerlestirmeleri gerekmektedir (O’Cass, 2001: 1005).

Siyasal pazarlamanin glintimiizdeki ©Ooneminin ortaya c¢ikmasinin bir
nedeni, bu yodgun rekabet ortaminda sec¢menlerin kararsizligidir.
Kararsiz secmenler pazarlama anlayisina gore, parti (marka) sadakati
olmayan kisilerdir. Siyasal pazarlama, partiye {ye olanlar 1ile
olacaklara, parti taraftarlari ile oy verenleri wve hatta oy
vermeyenleri hedeflemektedir. Ancak Dburadaki ama¢ sadece hedeflemek
degil kendi Urtnleri olan partileri, adaylari ve liderleri secmeleri
icin secmenleri ikna edebilmektir (Giirbiiz, Inal, 2004: 9). Kisacasi,
ilye, vyandas ve oy veren sec¢menlerin olumlu tutum ve davranislarini
pekistirmek, 1lgisiz olan seg¢menlerin davranislarini olumlu tutuma
cevirmek, karsit ya da olumsuz tutumlari da en azindan ilgisiz duruma
getirmektir (Ozkan, 2002: 21). Dolayisiyla rekabetin artmasi sonucu
siyasal partiler ve adaylar, secmenlerin istek ve gereksinimlerini
anlayip bunlara wuygun programlari hazirlamaya c¢alismalari onlari
pazarlama yonli yaklasima yoneltmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 164).

Ozellikle son vyillarda siyasi partilerin vyurittikleri siyasal
kampanyalarla adaylarini, parti programlarini ve ideolojilerini
pazarlamak ic¢in profesyonel 0Orgiitlerden vyararlandiklarini gdrmek
mimkindir. Siyasal pazarlama kapsaminda yapilan se¢im kampanyalarinin
daha profesyonel boyutta vapilmasiyla hedeflenen aslinda siyasi
miisterinin yani se¢menin memnuniyeti ve onlarla vyakinlasmasidir. Bu
memnuniyeti saglamak ic¢in siyasi partilerde pazar odakli bir yaklasim
icinde hedefledikleri segmen kitlesini ele gegirmede ©pazarlama
yontemlerinden yararlandiklari gorilmektedir.

Ginimliz toplumlarinda vyalnizca tliketici odakli olmak yetersiz
kalmakta bunun vyaninda pazar odakli olmakta gerekmektedir (Less-

Marshment, 2001: 692) . Dolayisiyla, siyasal pazarin c¢ok yodun
rekabetci yapisi ve oldukca heterojen olan secmeni, siyasal
pazarlamayl bu alanda islevsel kilmakta ve sec¢meni pazar odakli bir
yaklasim icinde ana unsur olarak tanimlayan bir yapiya
dontistlirmektedir. Pazar odakli yaklasimda parti, davranisini secmenin
tatmini {izerine odaklamaktadir. Sec¢menin talepleri daha Onceden
arastirilarak belirlenir ve siyasal {rinler bunlara gdre tasarlanir
(Lees-Marshment, 2001: 695) . Burada secmenlerin gereksinim ve

isteklerine uygun drunler hazirlanmaya calisilar eger secmenin
gereksinim ve istekleri karsilanamazsa onlarin destedinin kaybedilmesi
riski bulunmaktadir. Kisacasi burada sadece tiketicilerin vyani
secmenlerin gereksinim ve beklentileri degil, c¢evre, rakipler ve
onlarin yetenekleri de &nemli duruma gelmektedir. Siyasal pazar odakli
parti, secmenlerin gereksinim ve istekleri vyaninda gizli kalmis
gereksinim ve isteklerini de ortaya c¢ikarmaya c¢alismaktadir (Ormrod,
Henneberg, 2008). Dolayisiyla pazar odakli partiler, vyalnizca oy
verenleri ve rakipleri degil, c¢oklu Dbir paydaslar grubunu da ele
almaktadirlar (Lees- Marshment, 2006: 124).

Bir parti sec¢men kitlesinin karsisina c¢ikarken ve oy talep
ederken onlara somut ve soyut kavramlarin bilesiminden olusan bir Urin
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paketi sunmaktadir. Bu Urin paketinin icinde bir orglit olarak partinin
kendisi, teskilata, ideolojisi, lideri, politikalara, soylemleri,
adaylari ve 1maji gibi bircok unsur bulunmaktadir. Segmenler oy
verirken her Dbir unsura farkli Onemde vyaklassalar da, Gestalt
psikolojisindeki (Iguchi wvd, 2009) gibi, Uurinid parca parca degdgil de
bir Dbitin olarak algiladiklari ve buna gdre tercih vyaptiklara
goriilmektedir.

Siyasal ve toplumsal yasamda demokrasinin gelisimi ile ortaya
cikan siyasal pazarlama, demokratik fUlkelerde siyasi partilerin hem
hayatta kalip biyimek hem de rakiplerin Online gecerek iktidar olmak
amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica siyasetin kendisinin de bir hizmet
olarak gorlilmesi siyasal pazarlama da hizmet anlayisinin ©&n plana
¢ikmasina neden olmustur. Dolayisiyla siyasal parti ve adaylar ile
secmenler arasindaki iliskinin hizmet sadlayicilar ve hizmeti alanlar
etrafinda toplanmasi ve bu iliskinin gliclenerek siireklilik gdstermesi
gerekmektedir (Odabasi, 2009: 34). Buradan gorilmektedir ki, siyasi
partilerin hedefi iktidar olmak, iktidardaki siyasi partinin amaci ise
bu durumu sirdirmektir. Clinkl iktidar olmak hizmetin dogrudan
sunulabilmesi i¢in gerekli oldugundan dolayi partilerin sadece segim
kampanyalari vyaparak iletisim kurma vyerine siyasal pazarlamayi
kullanarak kamu hizmetlerini halka sunmaya talip olmasi da hizmet
anlayisinin Onemini ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, siyasal partilerin sayilarinin c¢oJalmasi, secgmene
yonelik alternatiflerin artmasi ve bu dodrultuda partiler arasinda
yogun bir rekabet ortaminin dodmaszi, siyasal ©pazarlamaya olan
gereksinmeyi daha da artirmistir. Bu bakimdan siyasal partilerde
pazarlamanin kendi eylemlerine yapacadi olumlu katkiyi kavrayarak bunu
bilimsel bir temele yerlestirmek istedini duymaktadirlar. Ozellikle
secmenlerle iletisim i¢in gerekli olan siyasal kampanyalar, siyasal
partilere vyardimci olan en O6nemli konulardan birisidir. Secimler ve
secimlerle birlikte ortaya c¢ikan siyasal kampanyalar, onemli rekabet
big¢imleridir. Siyasal pazarlama pazara sunmus olduklari drinlerin
yalnizca yapisinili ve genisligini belirlemekle kalmamakta, bunun yani
sira bunlarin miisterilerine pazarlanmasi konusunda etkili iletisim vya
da satis yontemlerini de belirleyip kullanmaktadirlar. BOylece diger
pazarlama kavramlarinda oldugu gibi, siyasal kampanya veya segim
stireci de pazarlama veya Urin konumlandirma ydntemlerinden birisidir.
Siyasal partiler, secmenlerin tiketimi icin siyasal drin
Uiretmektedirler (Hayes, McAllister, 1996: 127). Bu anlamda pazarlama
yvaklasiminin siyasal vyasama uygulanabilirligi, siyasal partilerin
siyasal pazarlama faktdrleri ve siyasal Urliin bilesenlerine daha fazla
odaklanmalarini saglamistir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Siyasal pazarlamadan secmenlerin istek, gereksinim ve
beklentilerini tatmin etmek ig¢in yararlanilmasinin yaninda secgmenlerin
siyasi tercihlerini hangi faktdrlere gdre nasil vyaptiklarini bilmek
acisindan da vyararlar saglanmaktadir. Bunlardan Dbiri, pazarlama
elemanlarini gelistirmeye yo6neliktir. Bir dideri 1ise, secmenlerin
nasil yonlendirilebilecedine yol gdstermesidir (Islamodlu, 2002: 81).
Bu dogrultuda sec¢menlerin tercihlerinin temelinde yer alan etkenler
belirlenerek, secmenlerin belirli bir partiye karsi olumlu tutumlar
gelistirilmesine c¢alisilmaktadir.. Bu nedenle siyaset pazarlamasi
secmen davranislarinin olusumunu ve bu olusum Uzerinde etkili olan
faktorleri de ele almaktadir.

Siyasal pazarlamayi belirleyen etkenler ic¢inde c¢esitli faktorler
ve unsurlar yer almaktadir. Tan’in (2002: 123) aciklamalarina gdre bu
faktorlere Dbaktigimizda; siyasal siire¢ icinde dogrudan vyer alan
siyasal partiler, siyasi iktidar, muhalefet, blrokrasi, baski
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gruplari, secmenler, ideoloji, siyasal slirecin disinda yani dolayli
olarak etkileyen faktorler; bilim ve teknoloji, ¢evre, uluslararasi
iliskiler ve gelismeler, gincel siyasi sorunlar vb. olarak
sayilabilir.

Bu anlamda bir ticari isletme diislincesiyle gelecedini sirekli
ki1lmak isteyen bir siyasi partinin, sahip oldudu araclarla, kendisinin
disindaki c¢evre faktorlerini etkilemek icinde bir Dbeceriye sahip
olmas1i gerekmektedir. Aralarinda karsilikli etkilesimler ve iliskiler
bulunan cevresel faktorler, siyasal alanin belirleyicileri
konumundadirlar. Iinsan isteklerine vyanit vermek, gereksinimlerini
tatmin etmek ve yasam standardini yikseltmek icin siirekli olarak caba
harcayan ve vaatlerde bulunan siyasal partilerin bu c¢evre ig¢inde
isleri oldukg¢a =zordur. Farkli amag¢lari olan kisi ve kuruluslarin
hepsini ayni anda memnun etmek uygulamada hicbir =zaman mimkin
degildir. Bu vyluzden siyasi partilerin ve adaylarin ilkeye ve secim
boélgelerine ne zaman, nasil ve ne sekilde hizmet sunabilecegi
konularina daha fazla Onem verilmeye Dbaslanmistir. Artik vyalnizca
secim donemlerinde c¢alismalar vyaptidi gdrilen siyasi partilerin
siyasal pazarlama ile kamu hizmet pazarlamasinin yakinlasmasina bagli
bir hizmet saglayicisi olarak en glicli olma yoéninde c¢aba harcamalari
kacinilmazdir (Butler, Colins, 2001: 10206).

Ticari pazarlama karmasinda olduu gibi siyasal pazarlama
karmasi da dért dediskenden olusmaktadir (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004:
26) . Siyasal pazarlama karmasi, siyasal partinin hedef kitle olarak
belirledigi seg¢men kitlesinin genelde siyasal davranisini, Ozel de
ise, oy verme davranisini etkilemeye yoéneliktir. Dolayisiyla, siyasal
partiler belirledikleri hedef kitlenin &6zellikleri ile uyum saglayan
bir karma olusturmaya c¢alismaktadirlar.

Ozellikle siyasi bir partinin {iriint, lideri, adaylari, iiyeleri,
personeli, sembolleri, kurumu, parti politikalari vb. gibi degisik
unsurlardan olusmaktadir (Lees-Marshment, 2001: 694). Bunlarin ic¢inden
lider, parti programi ve parti ideolojisi Onemli bir yer tutmaktadir.
Lider bir parti i¢in ©o6nemli bir kisidir. Bu bakimdan, hedef secmen
kitlesinin dikkatini, ilgisini ve tercihini bir kisiye dogru
yoneltmeye doniik calismalar lider pazarlamasi olarak anlamlandirilair.
Lider pazarlamasinda secilmek isteyen adayin nitelikleri, rakip
liderlere karsi uUstinlikleri ve aradaki farklarin Dbelirlenmesi c¢ok
6nemlidir (Lock, Haris, 1996: 17). Diger vyandan, siyasi partilerin
se¢im doénemlerinde sunduklari parti programlari ve secim bildirgeleri
ile degisik alanlarda ve dedisik konularda Urettikleri fikir ve
politikalari, hedef se¢men kitlesini tatmin edecek bir {rtin karmasi
bigciminde hazirlamalari parti fikri seklinde anlatilmaktadir. Bu
agidan parti programlari da partilerin bir yasam felsefesidir. Ayraica,
partinin pazarlanmasinda ise, parti hedeflerinin  hedef secmen
tarafindan benimsenmesi, ©partiye Uye vapilmasi, finansal katkida
bulunulmasi, taraftar ve sempatizan kazaniminin sadlanmasi partiler
acisindan c¢cok onemlidir (Tan, 2002: 15).

Siyasal pazarlama kavrami ac¢isindan Onem tasiyan bir unsurda

secmen davranislaridir. Geleneksel pazarlama da tuketici/misteri
karsiliginda kullanilan seg¢men, siyasal pazarlama acisindan gereksinim
ve Dbeklentileri karsilanmasi gereken kisilerdir. Kisiler degisik

sekillerde siyasi hayata katilip faaliyet gbdstermektedirler. Bu
baglamda, kisilerin bazilarinin siyasi hayata katilma derecesi
disiikken Dbazilarinin ¢ok daha aktif oldudu goérilmekte hatta parti
liderligine kadar yilikselmektedirler.

Bir siyasi partinin hangi secmenlere hitap edecedi o siyasi
partinin parti felsefesinde olusmaktadir. Bu anlamda bir siyasi
partinin hedeflerine wulasabilmesi i¢in yapmasi gereken en Onemli
faaliyetlerden Dbirisi parti felsefesi 1ile wuygun olan bir secgmen
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kitlesinin belirlenmesi ve bu dodrultuda kendini ve {rtnlerini
tanimlamasi gerekmektedir. Ancak siyasi ©partiler, benzer siyasi
egilimleri olan bir seg¢men kitlesine dayanarak siyaset yapmazlar. Bu
bakimdan hedefledigi secmen grubuna yakin diger gruplari da
belirlemesi gerekmektedir (Islamo§lu, 2002: 75). Secmen hangi siyasi
fikirlere, hangi ©6zelliklere sahip adaylara ilgi duymaktadir. Kimler
ni¢cin bu adaylara ve soOyledikleri wvaatlere 1ilgi duymakta ve oy
vermektedir. iktidara aday olan parti, secmenin ginlik
gereksinimlerini anladigi ve sorunlarina c¢6zim getirme konusunda
yetkin oldudunu ortaya koyan partidir. Ideolojik ayrimlar Onemli
olmakla birlikte secim sandiginda insanlar, kendilerinin ve
ailelerinin gelecedini diisiinerek tercih vyapmaktadirlar (Ozsoy, 20009:
52). Bu baglamda siyasi partiler sec¢menlerin nasil davrandiklarini
inceleyip analiz ederek onlarin niteliklerini ortavya koymak
durumundadirlar. Dolayisiyla, secmenin kendi olanaklariyla siyasi
partiler ve adaylar hakkinda yeterli bilgiye ulasmasi zor oldudumdan
dolayl siyasal pazarlama, secmenin bilgilendirilmesinde de Onemli rol
oynamaktadir (Ozkan, 2004: 150).

Buradan goéruluyor ki, secmenler farkla istek ve
gereksinimlerinden dolayi birbirinden farkla davranislarda
bulunmaktadirlar. Bu farkliliklar arastirilarak ortaya c¢ikarilip
partilerin felsefelerinde veya fikirlerin olusmasinda temel

alinmalidir. Bu durum partinin basarisini biiylik oranda etkileyecektir.
Dolayisiyla partiler, sadece var olan secmeni dedil gelecekte oy
kullanacak olan sec¢meni de dikkate almak durumundadir. Ayrica hedef
secmen gruplarini tanimlamanin yaninda secmenlerin oy verme
davranislarinin da incelenmesi gerekmektedir.

Siyasal pazarlamada da secmenleri cesitli gruplara ayirmak
miimkiindir. Bu bakimdan se¢menleri gruplara ayirmanin bir siyasi parti
icin vyararli olup olmayacadi c¢esitli o&lcgltlere gdre belirlenebilir
(Islamoglu, 2002: 78). Bunlar;

e Secmenlerin istedikleri, arzuladiklari ve bekledikleri hizmetler

anlamli bir big¢imde farkli midir?

e Bu farkliliklar farkli program uygulamayi gerektirir mi?

e Biitiin se¢menler ortak bir programla tatmin edilebilir mi?

e Secmen gruplari icin farkli programlar retilip sunulabilir mi?

Siyasi iriinleri se¢men gruplarina ayirarak diizenlemek hem siyasi
partiler acisindan hem de sec¢menleri etkilemek acgisindan 6nemlidir. Bu
anlamda siyasi {rinlerin segmenleri etkilemek ve onlari ydnlendirmek

gibi bir durumu da oldugu gdrtlebilir. Ancak secmenleri gruplara
ayirarak ve bu gruplara gdre siyasi Urin gelistirilmesi alinacak oy
orani bakimindan da tatmin edici olmalidir. Secmen grubunu

olustururken bu grubun hangi ©&zelliklere gdre belirlenmesi gerektigi
cok Onemlidir. Bu anlamda sec¢menleri c¢ok degisik 0Ozelliklere gore
gruplandirmak mimkundir.

Bu bakimdan sec¢cmenleri cografik, davranissal, psikolojik ve
demografik Ozelliklere gbre ayirabiliriz. Bu ©o6zelliklere gdre,
secmenlerin tercih Olc¢iitlerinin dedistigi wve bu ylzden bu faktdrlere
gbre, secmenleri gruplara ayirip bunlar arasindan en uygun olanini

secmen grubu olarak ayirmak mimkindir (0" Shaughnessy, 2001)
(Q’ Shaughnessy, Henneberg, 2002) (Smith, Hirst, 2001: 1059-1061).
Ayrica secmenleri sosyo-ekonomik durumlarina, yasadiklari

cografik bolge 0Ozelliklerine, secim cevrelerinin 6zelliklerine, dini,
etnik kiltirel, egitim dizeylerine, mesleklerine, kisilik ve vyasam
tarzi o6zelliklerine gdre siniflandirmakta mumkiindiir (Ozsoy, 2009: 55).
Siniflandirmada kullandigimiz bu faktorlerden hangileri segmen
davranislari iUzerinde etkili oluyorsa o secmen grubu bu faktdorler ele
alinarak belirlenmelidir. Burada gorilmektedir ki, bazi siyasi
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partilerin secmen grubuna baktidimizda secmen grubunu ideolojik
eksenlere oturtan siyasi partilerin c¢odunlukta oldudunu gdrmekteyiz.
(Ornedin, Sosyalist partiler, liberaller, muhafazakar partiler,

liberal demokratlar gibi). Bazi siyasi partiler, secmenleri gruplara
aylirip onlarin istek ve beklentilerini karsilamak vyerine herkesi
kucaklayarak oy oranlarini artiracaklarini diisiinmektedirler. (Ornedin,

kitle partilerinde oldugu gibi)

Siyasal pazarlamada vyapilan arastirmalarda sec¢menler hakkinda
cesitli goOriisler ortaya konmustur. Bu arastirmalara gdre, secmenler,
siyasete girmeyenler, ideolojik 06zellik gbsterenler, siyasetin icine
katilanlar ya da cografik ve demografik 0Ozelliklerle secmenlerin secim
davranislari arasinda bir iliskinin oldugu belirten arastirmalardir
(Islamoglu, 2002: 76-77). Newman ve Sheth’in (1985: 178-180) vyapmis
oldugu baska bir arastirma da ise, secmen davranislarinin tutum,
algilama ve sosyal durumlardan etkilendigi gorilmistiir. Dolayisiyla
secmenlerin secim davranislarinin partileri ve adaylari dederlendirme
Olcglitlerinin segmen gruplarina gore farklalik gbsterdigi
goriilmektedir.

Secmen davranislarini etkileyen c¢esitli etkenlerin bulunmasi ve
konunun karmasik bir yapiya sahip olmasi bu davranislari Olc¢mede bluylk
gli¢clik yaratmaktadir. Sec¢men nic¢in bir siyasal Urtint diger bir siyasal
iiriine tercih etmektedir. Bazi segmenler neden siirekli ayni siyasi
partiye oy vermektedir. Bu sorularin yanitlarini bulabilmek, c¢ok yonli
etki ve tepkilerin gdz Oniine alinmasini gerektirir. Bu durumda, insani
cesitli vyonleriyle inceleme konusu vyapan bilim dallari, ekonomik
etkenler yaninda psikolojik  wve sosyolojik etkenlere de dnem
vermektedir.

Diger vyandan sec¢men davranislarina iliskin olarak Newman ve
Sheth’in (1985) gelistirdigi modellerden birisi olan sec¢men tercih
davranisi modelinin konular ve politikalar, sosyal betimleme, duygusal
faktdorler, aday imaji, mevcut durum, kisisel faktdérler ve Dbilissel
degerler gibi bilesenleri bulunmakta ve secmenlerin bu faktdrlerden
etkilendidi ortaya konmaktadir. Newman, daha sonraki c¢alismasinda
se¢imlerde medyanin roliine de yer vererek bu modeli yeniden
yorumlamistir (Cwalina, Newman, 2010: 351).

Sonu¢ olarak gorilmektedir ki, pazarlamayi siyasal alanda da
kullanmak mimkiin olmaktadir. Bu anlamda siyasal yasamda partilerin
secmenleri ile iliski kurarak basarili olmalari ic¢in siyasal pazarlama
vaklasimini OzlUmseyerek kullanmaya baslamalari gerekmektedir. Siyasal
pazarlama faktdrlerini gdz oOniine alip c¢alismalarini sirdiren partiler
hedef sec¢menlerin istek ve beklentilerini karsilamak i¢in secmenlerine
uygun siyasal Urinlerini sunmak durumundadirlar. Ancak bu istek ve
beklentileri karsiladiklara slirece hedef secmenleri tarafindan

destekleneceklerdir. Ozetle bu calismada siyasal pazarlama faktérleri
olarak siyasal {irin bilesenlerini olusturan; lider, parti programi ve
parti ideolojisinin secgmen egilimleri izerindeki etkilerinin

belirlenmesi amag¢lanmistir.

3. DENEYSEL YONTEM (EXPERIMENTAL METHOD)
3.1. Arastirmanin Amaci ve Sorunsali
(The aim and Problematic of Research)

Secmenlerin siyasal tercihlerinin temelinde yer alan faktdrlerin
belirlenmesi, siyaset bilimi, sosyoloji, sosyal psikoloji, siyaset
psikolojisi ve sosyolojisi ile siyasal iletisim gibi disiplinler
arasinda isbirligini gerektirir. Siyasal pazarlama da bu disiplinlerin
teorik ve ampirik c¢ercgevesinden yararlanarak gerek sec¢im kampanyalara
stirecini ve gerekse secmenlerin davranislarini ve tercihlerini,
pazarlama iletisimi, sosyal pazarlama, pazarlama etidi, pazarlama
arastirmasi ve tiketici davranislarinin analizi gibi kendine 0&zgli
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yaklasim ve araclar ile ele alip incelemektedir. Bu calismada parti
lideri, parti ideolojisi ve parti programindan olusan siyasal
pazarlama faktdrlerinin her biri pazarlama ag¢isindan siyasal {rin
olarak ele alinacaktir. Siyasal pazarlamanin temel konusunu olusturan
bu lrinlerin secmen edilimlerinin {zerindeki etkilerinin belirlenmesi
ise bu calismanin amacini olusturmaktadir. Buna gdre arastirmanin
amacina uygun olarak c¢alismanin temel hareket noktasini asagidaki
problemler olusturmaktadir.

e Secmenlerin oy verme edilim ve davranisglarini etkileyen siyasal
pazarlama faktdrleri nelerdir?

e Siyasal pazarlama faktorleri, Afyonkarahisar il merkezindeki
potansiyel secmenlerin edilimlerini ne derecede etkilemektedir?

e Parti 1lideri, parti ideolojisi wve parti programindan olusan
siyasal pazarlama faktdrlerinin, Afyonkarahisar il merkezindeki
potansiyel secmenlerin edilimlerini etkileme diizeyi nedir?

e Afyonkarahisar il merkezinde vyasayan potansiyel secgmenlerin,
demografik o6zellikleri ile egilimlerini etkileyen siyasal
pazarlama faktorleri ve oy verme davranislari arasinda nasil bir
iliski vardir?

Yukarida tanimlanan problemler arastirmanin c¢ikis noktasini ve
temel sorunsalini olusturmaktadir. Calismada ayrica, sec¢cmen edilimleri
ve tercihleri bagimli dedisken olup, parti lideri, parti programi ve
parti ideolojisinden olusan siyasal {Urin bilesenleri ise badimsiz
degiskenler olarak ele alinmistir. Secmenlere ait demografik
6zellikler ise ara degiskenler (kontrol dediskenleri) olarak dikkate
alinmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi
(The Scope and Method of Research)

Calismada Afyonkarahisar il merkezinde yasayan ve sec¢cmen niteligini
tasiyan kisiler arasindan tesadiifi (rastgele) Ornekleme yontemi ile
secilen 2360 kisi arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketler; serbest
calisanlar, kamu c¢alisanlari, isciler, ev kadinlari ve emekliler gibi
farkli meslek ve statliye sahip sec¢menler ile yiiz ylze gdriusiilerek
uygulanmistir. Anket sorulari ¢ gruba ayrilmis toplam yirmi alti adet
sorudan olusmaktadir. Gruplarin her biri siyasal bir {4rind ve
pazarlama faktorini temsil etmektedir. Anket sorularinin
hazirlanmasinda; parti lideri, parti ideolojisi wve parti programindan
olusan siyasal ©pazarlama faktoérleri esas alinarak Ahmet Tan’in
“Politik Pazarlama” isimli c¢alismasindan yararlanilmistir (Tan, 2002:

123). Yirmi alti sorudan olusan anket formunun yani sira, secmenlerin
demografik Ozelliklerini belirlemek amaci ile dokuz adet ilave soru
yoneltilmistir. Anket sorularinda esas alinan siyasal ©pazarlama
faktdérlerinin secmen egilimleri tizerindeki etkilerinin

derecelendirilmesi amaci ile besli likert o6lgegi kullanilmistair.
Anketin wuygulama sonu¢larinin analizlerinde "“SPSS 15.0 for Windows”
istatistik paket programi kullanilmistir.

Verilerin istatistiksel analizinde; normal dagilim gdsteren grup

karsilastirmalara icin I —testi ve varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Siyasal pazarlama faktorleri ve segmen egilimleri
arasindaki iliskilerin belirlenmesinde ise korelasyon analizi

uygulanmis ve sonu¢lar deferlendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri (Research Hypotheses)
J Hl: Secmen efilimleri ve tercihleri ile parti liderleri arasinda
pozitif bir iliski wvardir.
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° Hz: Secmen egilimleri ve tercihleri ile parti programlari
arasinda pozitif bir iliski vardir.
] H3: Secmen egilimleri ve tercihleri 1ile partilerin siyasal

gecmisleri ve ideolojileri arasinda pozitif Dbir iliski
vardir.

4. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Arastirmada veri toplamak amaci ile kullanilan anket formu iki
béliimden olusmaktadir. Ilk bélim secmenlerin meslek, vyas, cinsiyet,
egitim gibi 6zelliklerinin belirlenmesi amacil ile yoneltilen
demografik sorulardan olusmaktadir Bu sorulara ek olarak 22 Temmuz
2007 tarihinde vyapilan genel sec¢imlerdeki tercihleri sorulmustur.
Anket formunun ikinci bélimiinde, sec¢menlerin oy verme davranislarinil
ve edilimlerini etkileyen siyasal ©pazarlama faktdrlerine iliskin
sorularin vyer aldigi 1¢ gruptan olusan toplam yirmi alti soru
bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda yer alan secmenlerin demografik oOzellikleri
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin mesleklerine gdre; %$37,86's1
serbest meslek, %20,16’s1i ev hanimi, %12,46’s1i memur, %12,34’1 O6Jrenci
ve %8,76'’sinin isci seklinde bir dagilim gdsterdigi gorilmistir.
%20,16 sonucu 1le arastirmaya katilan kadin se¢menlerin o6nemli Dbir
boliminin ev kadini oldudu sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore; %$36,53"1 21-30,
%26,22"si 31-40, %19,47’si 41-50, %9,59’unun 51-60 yas araliginda yer
aldiga gorilmistir. Buna gore arastirmaya katilan secmen

potansiyelinin o6nemli bir boélimiinin gen¢ ve orta yas araliginda vyer
aldigi belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gdre bakilidinda,
arastirmaya katilanlarin %72.70’si evli, %27,30’u bekdr seklindedir.
Buradan arastirma kapsaminda yer alan secmen potansiyelinin biiyiik bir
cogunlugunun medeni durumunun evli oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin %63,20’si erkek, %36,80’ni kadinlar

olusturmaktadir.

E§gitim durumunun, secgmen edilimlerini ve tercihlerini etkileyen
6nemli bir demografik degisken oldugu bilinmektedir. Buna gdre;
arastirmaya katilanlarin %30,55'inin 1lise, %$25,33’ntin  {niversite,
%$19,66"s1nin ilkokul mezunu oldugu Dbelirlenmistir. %15,70’inin ise
oku-yazar olmadigi dikkat cekmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %51,27’sinin aylik gelirinin 500-1000,
%32,59’nun 500’den az, ve %11,24'tntin 1500-2000 TL arasinda oldugdu
belirlenmistir. Buna gbdre, arastirmaya katilan se¢menlerin gelir
durumlarina godre Onemli Dbir c¢odgunlugunun da dar ve dusik gelir
seviyesinde oldudu goritlmektedir.

Arastirmadaki yerlesim yeri sorusu, secmenlerin dogup
buylidikleri ve yetistikleri yerlesim bdlgesinin 6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla dikkate alinmistir. Buna gbre arastirmaya

katilanlarin, %52,57’si 11 merkezi, %19,69'u kdy ya da kirsal bodlge,
%$16,16"s1 ilce, $7,30"u ise bluyik sehir kokenli olduklarini
belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin Afyonkarahisar il merkezinde ne kadar
siire ile ikamet ettiklerini belirlemek amaciyla sorulan soruya verilen
cevaplar dikkate alindiginda, katilimcilarin %82,71’inin 5 yildan daha
fazla bir zamandir Afyonkarahisar'da ikamet ettikleri tespit
edilmistir.

Arastirma kapsaminda anket, Afyonkarahisar 1l merkezinde 2008
Agustos ve Eylil aylarinda uygulanmistir. 2009 yilinin mart ayinda
yapilan vyerel secimlerde oy kullanan secmen sayisi 94.000 olarak
belirlenmistir. Buna gdre anketi cevaplandiran 2360 secmen dikkate
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alindidinda Afyonkarahisar 11 merkezindeki secmenlerin toplaminin
yaklasik %2.517ini olusturdugu gdérilmektedir.Bu nedenle arastirma
sonucunda seg¢gmenlerin oy dagilimlari, Afyonkarahisar il merkezinde oy
kullanan secmenlerin genel edilimlerini yansitmamaktadir. I1gili
soruya cevap vermeyen veya kararsiz durumda olan sec¢menlerin oraninin
%$17,65 oldugu dikkat cekmektedir.

Siyasal pazarlama faktdrlerinin se¢menlerin egilimlerini ve
tercihlerini etkileme derecesi seg¢menlerin demografik o©zelliklerine
gbre c¢esitli farkliliklar godsterebilir. Yukarida belirtildigi gibi,
egitim, vyas, cinsiyet, meslek ve medeni durum gibi ©ozellikler,
secmenlerin nitelidini wve oy verme davranisini etkilemektedir. Ancak
secmenlerin tercihlerini ve oy verme davranislarini etkileyen
faktorleri sadece seg¢menin demografik oOzellikleri ile agiklamak
yetersiz kalabilir. Secmenler ayni zamanda c¢adgdas pazarlama iletisimi
araclari 1ile sunulan ve iceriginde 1liderin, parti programininin ve
parti ideolojisinin yer aldidi siyasal {riinlerden de Dbuylk ©&lciide
etkilenmekte, karar ve tercihlerini degistirebilmektedir. Bu
dogrultuda Tirkiye genelinde vyapilan sec¢men egilimi arastirmalarinin
da ortaya koydugu gibi, sec¢mene ait nitelikler ve secmenin yetistigi

bdlgesel ozellikler secmen davranisini etkilese de, secmenin
tercihlerini biitiinliyle bu dediskenler ile acg¢iklamak yetersiz olabilir.
Bu calisma demografik etkenlerin de secmenlerin secim

stirecindeki davranis ve tutumlarini, algi ve beklentilerini wve sonug
olarak tercihlerini etkileyebilecedi varsayimina katilmaktadir. Ancak
calismanin amacinda da belirtildigi gibi siyasal bir {driin olarak
sunulan ve icgeriginde, secmenleri farkli dizeylerde etkileyebilecek
degiskenlerin vyer aldigi siyasal {Urtin bilesenlerinin sec¢menlerin
tercihlerini ne 0Olclide etkilediginin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Bu dogrultuda siyasal pazarlamada irin bilesenleri olarak
adlandirilan, siyasal pazarlama faktdrlerinin, sec¢men davranislarini
etkileme diizeyinin, sec¢menlerin demografik o&zelliklerine gdre nasil
bir dedisim gbsterdidi acgiklanmaya c¢alisilacaktir. Calismanin bu
ayriminda siyasal pazarlama faktorleri ve se¢men egilimleri arasindaki
iliski, secmenlerin demografik o6zellikleri agisindan analiz edilerek
degerlendirilecektir.

Lider, Parti Programi ve Parti ideolojisi olarak Dbelirlenen
siyasal pazarlama faktorlerinin sec¢menlerin egdilimleri {zerindeki
etkisinin, secmenlerin mesleki durumlarina gdre herhangi bir farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak amaci ile asagida Tablo.l’de yer
alan tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 1. Secmenlerin edilimlerinin mesleklere gdre tanimlayici

istatistikleri
(Table 1. Descriptive statistics for voters’ tendencies by
occupations)
N X SS
Memur 293 [3.5473|.87774
Serbest Meslek| 890 [3.6402|.89681
Siyasal Parti Tsci 206 |3.6640|.87750
Liderlerine Iliskin Ev Hanimi 474 |3.6664|.76861
Faktorler Issiz 14 [3.5204|.66855
Emekli 184 |3.8175|.74094
OJrenci 290 |3.6576|.80400
Toplam 235113.6513|.84529
Memur 293 |3.6102|.98483
Serbest Meslek| 890 [3.6780|.95344
Partinin Siyasal Isci 206 |3.7272.96572
Gecmisi ve Ev Hanimi 474 |13.6743|.84826
Ideolojisine Iliskin issiz 14 |3.4571|.86444
Faktorler Emekli 184 |13.8011|.81180
OJrenci 290 |3.7497|.84972
Toplam 235113.6903|.91520
Memur 293 |3.4564|.95400
Serbest Meslek| 890 [3.6021|.95449
Isci 206 |3.5832(.87993
Parti Programlari Ev Hanimi 474 |13.6221|.92532
issiz 14 |3.6735|.78332
Emekli 184 |3.7741|.79060
OFrenci 290 |3.6724|.85418
Toplam 235113.6089].91928

Siyasal {Uriin bilesenleri igeriginde vyer alan; parti lideri,
parti programi ve parti ideolojisinin secmenlerin egilimlerini
etkileme diizeyinin, sec¢menlerin mesleki durumlarina gdre bir farklilaik
gdsterip godstermedigi ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Buna gdre parti
lideri ve parti programlarinin se¢menlerin mesleki durumlarina gore,
secmen egilimlerini farkli dizeylerde etkiledidi tespit edilmistir

(p<1005). Buradaki farklilik, memurlar ile emekliler arasinda

gdzlenmistir. Memurlar agirlikla olarak ne etkilendim-nede
etkilenmedim derken, emekliler, hem parti liderinden hem de parti
programindan etkilendiklerini belirtmislerdir.

Partinin siyasal gecmisi ve ideolojisine iliskin faktdrlerin
secmen egilimini etkileme diizeyinin secmenlerin demografik
6zelliklerine gdre ne yoénde farklilastigini ortaya koymak ic¢in
tanimlayici istatistiklere Dbakildiginda anlamli bir farkliligain

olmadidi gdriilmistir (p > 0.05).
Siyasal pazarlama faktorlerinin secmenlerin egilimleri
iizerindeki etkisinin, secmenlerin yaslarina gbre nasil farklalak

gbsterdigini ortaya koymak amaciyla Tablo.2’de yer alan tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 2. Secmenlerin edilimlerinin yaslarina gdre tanimlayici

istatistikler
(Table 2. Descriptive statistics for voters’ tendencies by ages)
N X SS
<20 115 |3.7373| .81274
21-30 | 861 |3.6123| .87674
. . . , 31-40 | 618 |3.6764| .80843
Slya?ﬁs‘iiit;aigiiirme 41-50 | 459 |3.6351] .84212
51-60 | 226 |3.6789| .84878
61+ 78 |3.7299| .82778
Toplam|2357|3.6499| .84509
<20 115 |3.6922| .91240
21-30 | 861 |3.6801| .94767
Partinin Siyasal Gecmisi ve 31-40 | 618 |3.6909] .90692
fdeolojisine Tliskin 41-50 | 459 |3.6675| .89768
Faktdrler 51-60 | 226 |3.7345] .89241
61+ 78 |3.7385| .80085
Toplam|2357|3.6882| .91519
<20 115 |3.7193| .80500
21-30 | 861 [3.5646| .95590
31-40 | 618 |3.6098| .89018
Parti Programlari 41-50 | 459 |3.5910| .87240
51-60 | 226 |3.6783|1.03361
61+ 78 |3.7674| .77296
Toplam [ 2357 3.6068| .91902

Siyasal parti liderlerine iliskin faktorler, partinin siyasal
gegmisi ve ideolojisine iliskin faktdrler ve ©parti programlari
arasinda bir farklilik bulunmamistir (p2i005). Bu durumda genel olarak

secmen egiliminin ne etkilendim-nede etkilenmedim oldudu sdylenebilir.
Buna gore, siyasal pazarlama faktdrlerinin secmen egilimlerini

fizerindeki etkisinin, secmenlerin vaslarina gore farklailak
gbstermedidi sonucuna ulasilmistir.
Siyasal pazarlama faktorlerinin secmenlerin egilimleri

iizerindeki etkisinin, secmenlerin medeni durumlarina gdre nasil
farklilik gOsterdigini ortaya koymak amaciyla Tablo.3’te vyer alan
tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 3. Secmenlerin edilimlerinin medeni durumlarina gdre tanimlayici

istatistikleri
(Table 3. Descriptive statistics for voters’ tendencies by marital
status)
N X SS

. .o , s . Evli |1715|3.6856|.81661
Siyasal Parti Liderlerine Iliskin Faktorler Bekarl 644 [3.5552].91023
Partinin Siyasal Gecmisi ve Ideolojisine Evli |1715(3.7151|.88521
Iliskin Faktérler Bekar| 644 |3.6165|.98873
Parti Programlari Evli |1715]3.6399|.89487
Bekar | 644 |3.5202].97612

Parti 1lideri, parti ideolojisi wve parti programlarinin secmen
egilimlerini etkileme diizeyinin, sec¢menlerin medeni durumlarina gdre
farklilik goésterdigi tespit edilmistir (P<0.05). Bu faktorlerin

hepsinde Dbeké&rlar ne etkilendim-nede etkilenmedim derken, evliler
etkilendim olarak gorus belirtmislerdir. Buna gore evli olan
secmenlerin, liderin o&zellikleri, parti programi ve parti ideolojisi
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gibi degdiskenlerden, bekdr secmenlere gdre daha fazla etkilendikleri
sbylenebilir.

Siyasal pazarlama faktorlerinin secmenlerin egilimleri
iizerindeki etkisinin, secmenlerin cinsiyetlerine gdre nasil farklilik
gbsterdigini ortaya koymak amaciyla Tablo.4’'te yer alan tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 4. Sec¢menlerin edilimlerinin cinsiyete gdre tanimlayici
istatistikleri
(Table 4. Descriptive statistics for voters’ tendencies by gender)

N X SS
Siyasal Parti Liderlerine Iliskin Kadin | 866 | 3.5897 | .81183
Faktorler Erkek | 1487 | 3.6852 | .86251
Partinin Siyasal Gec¢misi ve Ideolojisine Kadin | 866 | 3.6252 | .88233
Iliskin Faktérler Erkek | 1487 | 3.7254 | .93160
Parti Programlari Kadin | 866 | 3.5462 | .91118
Erkek | 1487 | 3.6426 | .92259

Cinsiyete gbre; siyasal parti 1liderlerine iliskin faktorler,
partinin siyasal gecmisi ve ideolojisine iliskin faktdrler ve parti
programlarinin hepsi arasinda fark vardir (p<<(105). Bu faktdérlerin
hepsinde kadinlar ne etkilendim-ne de etkilenmedim derken, erkekler
etkilendim diyerek godriis belirtmislerdir. Buna gdre, erkeklerin parti
lideri, parti programi ve ideolojisinden, kadinlara gdre daha fazla
etkilendikleri séylenebilir.

Siyasal pazarlama faktdrlerinin segmen edilimlerini etkilemede,
secmenlerin editim durumlarina gdre bir fark olup olmadigini
belirlemek amaci ile Tablo.5’de tanimlayici istatistiklere vyer
verilmistir.
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Tablo 5. Secmenlerin edilimlerinin editim durumlarina gére belirtici
istatistikler
(Table 5. Descriptive statistics for voters’ tendencies by education)
N X SS
o-y degil 80 .7554 .62815
okur vyazar 79 .5199 .75219
Ilkokul 468 .7766 | .81080
Siyasal Parti Liderlerine Ortaokul 370 .6676 .83153
Iliskin Faktérleri Lise 720 .6252 | .87819
Universite | 597 .5732 | .85193
Lisanststl 43 .6312 1 1.02897
Toplam 2357 .6497 .84514
o-y degil 80 .8175 .71384
okur yazar 79 .5291 .76864

L , . Tlkokul 468 .7256 | .89602
Fartinin Osjliysaisnael iGlef;“klfnl ¢ [Tortackul | 370 |3.6589 | .93767
Faktdrler _ .Llse. 720 L7214 .91993
Universite | 597 .6529 .93945

LisansiUstl 43 .5302 |1 1.07605

Toplam 2357 .6884 .91575

o-y degil 80 .7857 .72949

okur vyazar 79 .6166 . 74215

Tlkokul 468 .7280 .86720

Ortaokul 370 .6363 | 1.01025

Parti Programlari Lise 720 .5399 .92903

.5379 | .92091
.7841 .91864
.6072 .91938

Universite | 597
Lisansiisti 43
Toplam 2357

WIWIWWWWWW[W[W[W[W W W W W W Wwlwlwlw|lw|w|w

Egitim durumuna gdre; partinin siyasal gec¢misi ve ideolojisine
iliskin faktodrlerde farklilik goriilmemistir (p;Z(l05). Ancak siyasal
parti liderlerine iliskin faktdérler ile parti programlari arasinda

farklilik gdzlenmistir (p<<(105). Siyasal parti 1liderlerine iliskin

faktorlerde, ilkokul mezunlari etkilendim derken 1lise ve {niversite
mezunlari ne etkilendim-nede etkilenmedim cevabini vermislerdir. Parti
programlarina gdre de; ilkokul mezunlari etkilendim cevabi verirken,
lise ve Universite mezunlari ne etkilendim-nede etkilenmedim cevabini
vermislerdir. Buna gobre, egitim durumu, hem sec¢men tercihlerinde hem
de secmenlerin siyasal pazarlama faktdrlerinden etkilenme diizeyini
etkileyen ©Onemli bir demografik degiskendir. Ancak partinin siyasal
gegmisi ve ideolojisinde bu etki gdzlenmezken, Parti lideri ve parti
programinda fark ortaya c¢ikmistir. EJitim diizeyi artikga, secmenler
parti lideri ve parti programindan daha az etkilenmektedirler.

Siyasal pazarlama faktorlerinin secmenlerin tercihleri
tizerindeki etkilerinin, seg¢menlerin gelir durumlarina gobre herhangi
bir farklilik gbsterip gOstermedidgini ortaya koymak ig¢in Tablo.6’da
tanimlayici istatistiklere yer verilmisgtir.
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Tablo 6. Secmenlerin edilimlerinin gelir durumlarina gére tanimlayici

istatistikleri
(Table 6. Descriptive statistics for voters’ tendencies by their
income)
N X SS

5OOaZden 745 |3.6432| .82101

500-1500 {1172 |3.6867| .82821
1500-

Siyasal Parti Liderlerine Iliskin Faktérler 2000 257 13.4944) .94378
2000-

2500 57 |3.6830| .93940

2500- 55 |3.6130| .90033

Toplam |[2286|3.6490| .84561

SOOaZden 745 [3.6835| .89962

500-1500 {1172 |3.7177| .91690

Partinin Siyasal Gecmisi ve Ideolojisine 12500000' 257 [3.6093| .95716
Iliskin Faktorler 2000

2500 57 [3.7298|1.04163

2500- 55 |3.6473| .83352

Toplam 2286(3.6930| .91718

SOinfen 745 |3.6270| .88348

500-1500 |1172|3.6266| .89377
1500-

Parti Programlari 2000 257 13.4097) .99238
2000-

5500 57 |3.6516| .95908

2500- 55 [3.6156| .91798

Toplam |2286(3.6027| .90612

Secmenlerin gelir durumlarina gdre; partinin siyasal gegmisi ve
ideolojisine iliskin faktdrlerde farklilida rastlanmamistir (pQZ(lO5).

Ancak siyasal parti liderlerine iliskin faktdrlerde, aylik gelirleri
500-1500 ile 1500-2000 dilimlerinde yer alan sec¢men gruplari arasinda

farkliliklar gOzlenmistir (p-<(105). Burada, aylik 500-1500 arasi

geliri olanlar siyasal parti liderinden etkilendiklerini belirtirken,
aylik 1500-2000 arasinda geliri olanlar ne etkilendim-nede
etkilenmedim demislerdir. Ayrica parti programlarinda da aylik
gelirleri 500-1500 ile 1500-2000 dilimleri yer alan seg¢gmen gruplari

arasinda farklilak gézlenmi$tir(p<:0ﬂ5). Aylik 500-1500 arasi geliri

olanlar parti programi icin etkilendim derken, 1500-2000 arasinda
geliri olanlar ne etkilendim-nede etkilenmedim cevabini vermislerdir.
Buna gdre gelir dizeyi distikge segmenler, parti liderinin
6zellikleri ve parti programinin iceriginde yer alanlar unsurlar ile
daha fazla ilgilenmektedirler. Bunun sonucunda, hem 1lidere ait
niteliklerin hem de parti programlarinin igeridinin, disik gelirli
secmen grubunu etkileme olasilidini da artirdigdini soyleyebiliriz.

Siyasal pazarlama faktorlerinin etkisinin, secmenlerin
yasadiklari yerlesim bdlgelerinin Ozelliklere gdre farklilik gdsterip
gbstermedigini ortavya koymak icin Tablo.7'de tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 7. Secmenlerin edilimlerinin yerlesim bdlgelerinin nitelidine
gbre tanimlayici istatistikler
(Table 7. Descriptive statistics for voters’ tendencies by resitential

areas)
N X SS
Biyiksehir| 172 |3.3638|.88762
11 1239(3.6961|.85658
. . , , L , Ilce 381 [3.5906|.82175
Siyasal Parti Lléerlerlne Iliskin Bolde 101 13.72561 . 76183
Faktorler -
Koy 464 |3.6641|.80889
Toplam 235713.6498|.84429
Biylksehir| 172 |3.5512|.91354
11 123913.7148.92345
o . . . L. Ilce 381 |3.5806|.96144
Partinin Slxagal.Gegmls;.ve Ideolojisine Bolde 101 13.7149] . 88061
Iliskin Faktorler —
Koy 464 |3.7504|.84906
Toplam 235713.6882|.91474
Biyliksehir| 172 |3.4045].99180
11 1239(3.6323|.94334
Ilce 381 |3.5396|.91632
Parti Programlari Belde 101 |3.5488]|.88772
Koy 464 |3.6798|.81569
Toplam 2357(13.6065|.91864
Yerlesim  yerine gdre; siyasal parti liderlerine iliskin

faktdorler ile parti programlarindaki anket sorularinda yer alan tim

unsurlarda fark tespit edilmistir (p-<(105). Partinin siyasal gecmisine

iliskin faktdrlerde ise farklilik gézlenmemistir(p2i0D5). Buna gore,
siyasal parti liderlerine iliskin faktdrlerde biylksehirden gelenler
ne etkilendim-nede etkilenmedim cevabini verirken, il-ilce-belde ve
kdéylerden gelenler ise etkilendim cevabini vermislerdir”. Ayrica, parti

programlarinda da bliyiksehirden gelenler ne etkilendim-nede
etkilenmedim cevabini verirken, il ve koéylerden gelenler, etkilendim
cevabini vermislerdir. Partinin siyasal gecmisi ve ideolojisine
iliskin faktorlere gore herhangi farklalak gortilmemistir.

Bliylksehirlerden kiucik vyerlesim birimlerine gidildikge secmenler
acisindan, lider o6zelliklerinin ve parti programinin etkisinin
arttigi, buna karsilik parti ideolojisinin etkisinin de§ismedigi
sdylenebilir. Siyasal pazarlama faktdérlerinin etkisinin, se¢menlerin
ikamet slirelerine gore bir fark gdsterip gdstermedidini ortaya koymak
icin Tablo.8’de tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

X

Farkli Yerlesim bolgelerinden ve sehirlerden gelerek Afyonkarahisar il merkezinde
egitim, is, ya da diger nedenlerden dolayi geg¢ici ya da siirekli ikamet eden seg¢menlerde
arastirmaya dadhil edilmistir.
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Tablo 8. Secmenlerin edilimlerinin ikamet siirelerine gdére tanimlayici
istatistikleri
(Table 8. Descriptive statistics for voters’ tendencies by their
duration of residence)

N X SS
-2 88 |3.3961| .83587
2-3 114 |3.6034| .96821
yil
3-4 82 [3.4965| .77631
Siyasal Parti Liderlerine Iliskin yil ’ :
Faktorler 475 1122 3.4198]| .83716
yil
5- 1942 |13.6885| .83638
Toplam [ 2348 |3.6528| .84487
-2 88 |3.5614| .88557
2=3 114 [3.6211(1.01611
yil
3;? 82 |3.6512| .86741
Partinin Siyasal Gecmisi ve Ideolojisine Z_5
Iliskin Faktorler g1l 122 (3.4148| .94551
5- 1942 3.7206| .90679
Toplam [2348|3.6915| .91460
-2 88 |3.4838| .99339
2-3 114 [3.6190| .99260
yil
3;? 82 |3.5679| .89058
Parti Programlari Z_5
122 [3.3021] .958061
yil
5- 1942 |3.6351| .90792
Toplam [2348|3.6090| .92011

Siyasal parti liderlerine iliskin faktérlerde, 2 yildan az ve 5
yildan fazla ile 4-5 yil ve 5 yildan fazla ikamet edenler arasinda

farkliliklar tespit edilmistir (p<:QO5). 2 yildan daha az slire ile
ikamet edenler ne etkilendim-nede etkilenmedim derken, 5 yildan daha

uzun bir sltire ikamet edenler etkilendim cevabini vermislerdir.
Partinin siyasal gec¢misi ve ideolojisine iliskin faktdrler ile parti

programlarinda da farklilik goridlmistir (p<:005). Buradaki farklilik

4-5 yi1l arasi ikamet edenler ile 5 yildan fazla siiredir oturanlar
arasindadir. 4-5 yi1l arasi ikamet edenler ne etkilendim-nede
etkilenmedim derken, 5 yildan fazla zamandir oturanlarda etkilendim
cevabini vermislerdir.

Siyasal pazarlama faktdrlerinin secmen egilimleri {dzerindeki
etkisinin seg¢menlerin tercihleri ile iliskilendirildigi tanimlayici
istatistikler Tablo.9’da yer almistir.
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Tablo 9. Secmenlerin edilimlerinin parti tercihlerine gdére tanimlayici

istatistikleri
(Table 9. Descriptive statistics for voters’ tendencies by their party
preference)
N X SS
Akp 1060|3.8305| .78861
Chp 271 .6349| .80276
Mhp 519 .6636| .81689
Siyasal Parti Liderlerine Iliskin Dsp 16 .0759| .92268
Faktorler Dp 52 .1387| .89555

Digerleri| 88 .5471| .90719

Toplam |[2006(|3.7245| .81961

Akp 1060 .7345| .88003

Chp 271 .9181| .86114

Partinin Siyasal Gecmisi ve Ideolojisine Map 519 :8809] 85347
fliskin Faktorler Dsp 16 |3.8125) .64278

Dp 52 |3.5423| .82351

Digerleri| 88 .597711.01415

Toplam 2006|3.7868| .87821

Akp 1060(3.7803| .89818
Chp 271 .6183| .88439
Mhp 519 .6590| .86990
Parti Programlari Dsp 16 .1071] .82065
Dp 52 .2582| .75595

Digerleri| 88 .478911.01155

WIWIWWWWWW[W[W[W[WW W W Wlwlwlwlw|w

Toplam |[2006|3.6949| .89757

Siyasal parti liderlerine iliskin faktdrler, partinin siyasal
gegmisi ve ideolojisine iliskin faktdérler ve parti programlarinin

hepsinde farkliliklar wvardir (p«<()05). Siyasal parti liderlerine

iliskin faktdérlerde, AKP 1ile diger tim partiler arasinda farklailik
olup, bu farklilik, AKP "ye oy verenler etkilendim cevabini
verirlerken dider partilere oy verenlerin hepsi ne etkilendim-nede
etkilenmedim cevabini vermislerdir. Partinin siyasal gecmisi ve
ideolojisine iliskin faktdorlerde  AKP-CHP, AKP-MHP ve CHP-DIGER
PARTILER arasinda farkliliklar gdézlenmistir. CHP ’ye oy verenler AKP
"ye oy verenlerden daha fazla etkilendiklerini soylemek mimkindir.
Ayrica, MHP ’'ye oy verenler AKP 'ye oy verenlerden ve CHP 'ye oy
verenler diger partilere oy veren secmenlerden daha fazla
etkilenmislerdir. Son olarak ta parti programlarina gdre AKP-DSP, AKP-
DP, AKP-DIGER PARTILER ve MHP-DP arasinda farklilik vardir. AKP ’ye oy
veren secmen etkilendim derken DSP ’'ye oy verenler ne etkilendim-nede
etkilenmedim demislerdir. AKP ’'ye oy veren secgmen etkilendim derken DP
"yve oy verenler ne etkilendim-nede etkilenmedim demislerdir. AKP ’'ye
oy veren secmen etkilendim derken didger partilere oy verenler ne
etkilendim-nede etkilenmedim demislerdir. MHP ’'ye oy veren secmen
etkilendim derken DP ’ye oy verenler, ne etkilendim-ne de etkilenmedim
demislerdir.

Anket wuygulanan se¢menlerin siyasal parti 1liderlerine 1iliskin
faktdorlere wverdikleri cevaplar ile parti programlarina verdikleri

cevaplar arasinda ayni yonde iyi derecede bir iliski wvardir (r=-+Q75).

Siyasal parti liderlerine iliskin faktdrlere ile partinin siyasal
gecmisi ve ideolojisine iliskin faktdrler arasinda ise ayni ydnde orta

seviyede bir iliski bulunmaktadir (r:r+0£5). Partinin siyasal gec¢misi
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ve ideolojisine iliskin faktorler ile parti programlari arasinda ise
yine ayni yonde orta seviyede bir iliski s&z konusudur (r:>+0£8).

Buradan secmenlerin tercih vyaparken siyasal parti liderinin
6zelligini, partinin siyasal gegmisi ve ideolojisini ve parti
programini dikkate alarak oy kullandidi sonucuna ulasilmaktadir.

4. SONUGC VE ONERILER (CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS)

Siyasal sec¢im sireglerinde secmenlerin tercih ve egilimlerini
etkileyen c¢ok sayida degisken wvardir. Bu degiskenlerin Dbasinda
secmenlerin yetistikleri ve yasadiklari, c¢evrenin kiiltlirel ve sosyo-
ekonomik nitelikleri ve secmene ait demografik o6zellikler gelmektedir.
Bir secmenin oy verme davranisinin temelinde, bu faktdrler Oonemli bir
yer tutmaktadir. Diger taraftan se¢menin i¢inde bulundudgu c¢evrenin
kiiltirel ve sosyo-ekonomik ©zellikleri ve segmene iliskin demografik
degiskenler kadar, seg¢ime katilan partilerin 1liderleri, partilerin
siyasal gec¢misleri ve ideolojileri ve parti programlari gibi
faktdorlerin de, secmen egilimleri {zerinde son derece etkili oldugu
bilinmektedir. Bu faktdrlerin sec¢men davranislarini etkileyen diJer
faktorlerden en ©o&nemli farki, her birinin birer siyasal {drin gibi,
cagdas pazarlama 1iletisimi, pazarlama arastirmalari ve davranis
bilimleri metodolojisinden yararlanilarak sec¢mene sunulmasidir.
Tanitim, olumlu imaj yaratma, olumlu tutum gelistirme, secmen
tercihini etkileme vya da kamuoyu destedi saglama amaci ile parti
lideri, adaylar, parti programi, partinin siyasal gecmisi ve
ideolojisi gibi siyasal Urin bilesenlerinden olusan siyasal pazarlama
faktorleri, hem davranis Dbilimleri metodolojisi, hem de c¢agdas
pazarlama yaklasimlara kullanilarak potansiyel segmenlere
sunulmaktadir. Bu sirecte, demografik degiskenler ve c¢evre gibi
faktorlere bagli olarak gelisen tutum ve edilimlerin, secime katilan
partiler lehine degistirilmesi de amag¢lanmaktadir.

Arastirmada her Dbiri Dbirer siyasal {riin olarak ele alinan
siyasal pazarlama faktodorlerinin segmen egilimleri iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amacg¢lanmistir. Buna Dbagli olarak, siyasal
pazarlama faktorlerinin Afyonkarahisar il merkezindeki potansiyel
olarak sec¢men nitelidini tasiyanlar arasindan tesadifi Ornekleme
yontemi ile sec¢ilen Orneklem Uzerindeki etkilerinin, secmenlerin
demografik ozelliklerine gdre nasil Dbir dedisim gdsterdigi ortaya
konulmustur. Calismada ayrica, secmen eJilimleri ve tercihleri bagimli
degisken olup, parti lideri, parti programi ve parti ideolojisinden
olusan siyasal {drin Dbilesenleri ise Dbagimsiz dediskenler olarak
dikkate alinmistir. Sec¢menlere ait demografik o6zellikler ise kontrol
degiskenleri (ara degiskenler) bicimde arastirmaya dahil edilmistir.
Anket sorularinin siyasal {drin Dbilesenleri olarak “lider”, ‘“parti
programi” ve “parti ideolojisi” boyutlari ile sinirli tutulmasinin en
6nemli nedeni, secmen eJilimlerinin belirlenmesinde bu boyutlarin daha

acik ve net bir sekilde sorgulanir olma 6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Bunun disinda siyasal pazarlama literatiiriinde
secmen egilimlerini tanimlamaya yonelik teorik ve ampirik
calismalarda, agirlikla olarak bu boyutlardan daha fazla

yararlanildigi gdzlenmistir.

Afyonkarahisar 11 merkezinde farkli vyas, stati ve meslek
gruplarinda yer alan 2360 kisiye wuygulanan anket 1ile elde edilen
bulgular, istatistiksel analizler ile dederlendirilerek
yorumlanmistir. Arastirma bulgulari ile ilgili dederlendirme ve
sonucglar asagida Ozetlenmistir. Bu dederlendirme ve sonuc¢lar,
Afyonkarahisar ilinde yasayan secmenlerin genel egilimlerini
yansitmayip, arastirma Orneklemi ig¢in gegerlidir.
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Siyasal pazarlama faktorleri ile secmen egilimlerinin

iliskilendirilmesine yonelik analizlere gore siyasal pazarlama
faktorlerinin sec¢men egilimlerini etkiledidi ve bu durumun secmenlerin
demografik 6zelliklerine gbre farklilik gbsterebildigi sonucuna
ulasilmistair.
Katilimcilarin meslekleri esas alindiginda, parti 1lideri ve parti
programindan etkilenme dizeylerinin memur ve emekli secmenlere gore
farklilastigi ortaya c¢ikmis, emeklilerin bu iki dediskenden daha fazla
etkilendigi gdzlemlenmistir.

Onemli bir demografik de§isken olarak yas faktdriine gdre, farkli
yas gruplarinin, siyasal pazarlama faktdrlerinden etkilenme diizeyleri
arasinda bir fark gbrilmez iken, medeni duruma gbre, evli ve
bekérlarin etkilenme dizeyleri arasinda fark oldugu belirlenmistir.
Buna gb6re evliler, lider, parti programi ve parti ideolojisinden
olusan siyasal pazarlama faktdrlerinden, bekdrlara gdre daha fazla
etkilenmektedirler. Bu fark, evli olan secmenlerin aile bireylerinin
yasaminl devam ettirmeleri ve yasam kalitesini artirma konusunda daha
fazla sorumluluk iUstlenmis olmalarina bagdli olarak, gelecek ile ilgili
beklentilerine uygun ydnetim arayisinin sonucu olabilir. Ancak burada
eslerin birbirlerinin tercih ve kararlarini etkileyebilecegi de goz
oniinde tutulmalidir.

Secmenlerin cinsiyetlerine gdre vyapilan analizler sonucunda,
erkek secmenlerin kadin secmenlere gore siyasal pazarlama
faktdrlerinden daha fazla etkilendidi gorilmistir. Bu durumda siyasal
propaganda ve secim siireg¢lerinde sunulan siyasal fiiriinlere erkeklerin
daha fazla ilgi gdsterdikleri ve kadinlarin genel olarak eslerinin
tercih ve kararlarina bagli kaldiklari sonucuna ulasilabilir. Ankete
katilanlarin mesleklere gdre dagilimlari dikkate alindiginda %20.16's1
ev kadinlarindan olusmaktadir. Kadin secmenlerin ©&orneklem icindeki
orani (% 36,80) gdz ontnde bulundurulacak olursa, bu tespitin belirli
6lclide dogru oldugu sdylenebilir.

Egitim durumuna gdre; partinin siyasal gecmisi ve ideolojisine
iliskin faktorlerde farklilik godrilmezken, siyasal parti liderlerine
iliskin faktdrler ile parti programlari arasinda farklilik tespit

edilmistir. Siyasal parti liderleri ve parti programlari ilkokul
mezunlarinin edilim ve tercihlerini, lise ve 1{niversite mezunlarina
gbre daha fazla etkilemektedir. Buna gOre, egitim dizeyi artikega,

partinin ideolojisi konusundaki egilimlerde farklilik gdzlenmez iken,
lider ve parti programinin etkisi de§isebilmektedir.

Secmenlerin gelir diizeyleri esas alindiginda, gelir diizeyinin
dismesi ile birlikte seg¢menlerin, parti liderinin O6zellikleri ve parti
programinin igeridinde yer alanlar unsurlar ile daha fazla ilgilenme
egilimlerinin arttiga gorilmistir. Buna gore, hem lidere ait
niteliklerin hem de parti programlarinin igeriginin, dusik gelirli
se¢men grubunu etkileme olasilidinin daha yltksek oldudu sonucuna
ulasilabilir.

Yerlesim yerine gore; siyasal parti liderlerine iliskin
faktorler ile parti programlarinin secmenlerin yerlesim bdlgelerinin
0zelliklerine gdére fark gOsterdidi tespit edilmistir. Buna godre,
siyasal parti liderlerine ve parti programlarina iliskin faktdrlerin
kiicik vyerlesim birimlerinde buyik sehirlere gore daha etkili oldudu,
ancak parti ideolojisinin etkisinin yerlesim yerlerinin 06zelliklerine
gdre defismedidi gbzlenmistir.

Sec¢menlerin Afyonkarahisar il merkezindeki ikamet slireleri esas
alindiginda, ikamet slresi 5 yildan daha fazla olan secmenlerin, parti
lideri, parti programi ve parti ideolojisinden daha fazla
etkilendikleri ortavya ¢cikmistair. Burada bolgesel ve cevresel
etmenlerin secmen edilim ve tercihi {zerinde =zamanla olusan etkileri
de gbz oniinde tutulmalidir.
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Secmenlerin 2007 yilindaki genel secimde oy verdikleri partiye
gore, siyasal pazarlama faktorlerinden etkilenme egilimleri arasindaki
iliski de§erlendirildiginde; parti lideri ve parti programi sdz konusu
oldugunda AKP oy verenlerin, didger partilere oy veren secmenlerden
daha fazla etkilendikleri ortaya c¢ikmistir. Partinin siyasal gecmisi
ve ideolojisine iliskin faktdrler dikkate alindiginda ise, CHP'ye oy
veren secmenlerin dider partilere oy veren seg¢gmenler arasinda en fazla
etkilenenler oldugu tespit edilmistir. MHP’'ye oy verenler ise, AKP'’ye
godre partinin siyasal gecmisi ve ideolojisinden daha fazla
etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu dogrultuda secmenlerin
tercihlerinde siyasal parti liderlerinin 6zelliklerini parti
programlarini ve partilerin siyasal gec¢mis ve ideolojilerini dikkate
alarak oy kullandiklari sonucuna ulasilabilir.

Arastirma bulgularinin ve istatistiksel analiz sonucglari

acisindan hipotezler yeniden ele alinacak olursa, secmen egilimleri ve
tercihleri ile parti 1liderleri, parti programi ve partinin siyasal
gegmisi ve ideolojisi arasinda pozitif bir 1liski oldudu tespit
edilmistir.
Afyon ilindeki sec¢men egilimlerinin siyasal pazarlama faktdrleri ile
iliskilendirilmesinde, bdlgeye ait sosyo-ekonomik ve kiltirel
dinamiklerin de ac¢iga ¢ikarildigi yeni arastirmalar yapilabilir. Bunun
igcin disiplinler arasi katilim ile desteklenmis daha kapsamli ve
ayrintili arastirma projelerine gereksinim duyulmaktadir.

NOT (NOTICE)
Bu calisma 2010 yilinda Afyon Kocatepe Universitesi Bilimsel
Arastirma Projeleri Komisyonunca desteklenmistir.
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