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Oz
Amag: Politik pazarlama, siyasi parti veya adaylarin se¢cim
déneminde minimum maliyet ile maksimum oy elde
ederek, iktidara gelebilmek icin gerceklestirmis olduklar
faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Diger iilkelere kiyasla
iilkemizde politik pazarlama uygulamalarina ge¢ kalinmis
olsa da giintimiizde siyasi adaylar ve partiler tarafindan
politik pazarlama faaliyetleri siklikla kullamilmaktadir. Bu
agidan politik pazarlamaya baktigimizda daimi bir rekabet
56z konusu oldugu goriilmektedir. Bir siyasi partinin hedefi
potansiyel se¢gmene ulagabilmek, segmeni ikna edebilmek
ve muhalefetle farkimi yaratip se¢im doneminde iktidara
gelebilmektir. Bu arastirmamn temel amaci, Kafkas
Universitesinde okuyan 6grencilerin politik pazarlama
uygulamalarina yonelik egilimlerini belirlemektir.
Yontem: Bu amag dogrultusunda, Kafkas Universitesinde
okuyan 400 Ogrenciye yiiz yiize anket uygulamasi
yapimigstir. Elde edilen veriler SPSS paket istatistik
programinda, t-testi, ANOVA testi ve Pearson Korelasyon
ile analiz edilerek yorumlanmuistir.
Bulgular: Aragtirmanin sonucunda; tiniversite
ogrencilerinin, oy tercihlerinde; politik tiriin, partinin lideri,
ideolojisi, adayi, programi ve gecmis calismalar1 gibi
faktorlerin daha fazla etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
Verilerin analizi sonucunda; erkek o&grenciler, kiz
ogrencilere kiyasla daha fazla siyasi igerikli haberleri takip
etmekte ve siyasi kampanya calismalarina daha fazla
katilm saglamaktadir. Ayn1 zamanda politik pazarlama
bilesenlerinin, farkli demografik Ozelliklere sahip geng
se¢men grubunu farkl sekilde etkiledigi goriilmektedir.
Sonug: Arastirmanin Snemi geng se¢menlerin siyasi
faaliyetlere yonelik tutumlarimin belirlenmesi ve bu
faaliyetlere katilim diizeylerinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Boylece iilkemizde yiiriitiilen siyasi faaliyetlerin ne kadar
etkili oldugu ve genglerin oy verme konusunda bu
faaliyetlerden ne 6l¢iide etkilendigi ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Politik Pazarlama, Geng
Se¢men Davranisi.

Abstract
Aim: Political marketing covers all the activities, carried out
by political parties or candidates in order to come to power
by obtaining maximum votes with minimum cost during
the election period. Although political marketing practices
have been delayed in our country compared to other
countries, we see that political marketing activities are often
used by political candidates and parties today. When we
look at political marketing, it is seen that there is a
permanent competition. The goal of a political party is to
reach potential voters, to convince the voters, and to make
a difference with the opposition and to come to power
during the election period. The main purpose of this
research is to determine the tendencies of students studying
at Kafkas University towards political marketing practices.
Method: For this purpose, a face-to-face survey was
conducted on 400 students studying at Kafkas University.
The data obtained were analyzed and interpreted by t-test,
ANOVA test and Pearson Correlation at SPSS package
statistics program.
Findings: As a result of this research; the most effective
factors on university students’ voting preferences are
political product, leader, ideology, candidate, program and
past studies of political party. Besides, male students follow
more political news and participate more in political
campaigns compared to female students. Lastly, political
marketing components appear to affect young voters with
different demographic characteristics differently.
Results: The importance of the research is to determine the
attitudes of young voters toward political activities and to
reveal their level of participation in these activities. Thus, it
is to reveal how effective the political activities carried out
in our country are and what extent young people are
influenced by these activities to vote.

Keywords: Marketing, Political Marketing, Young Voter
Behavior.
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Extended Abstract

Political marketing is defined as all activities carried out by political candidates or parties to meet the
wishes and expectations of the voters and to get the support of the voters (Tan, 2002). In politics, voters
are the most important factor determining the future of the political party. The goal of a political party
is to reach potential voters, to persuade the voters, to make a difference with the opposition, and to
come to power during the election period. In this context, it is seen that many political activities are
carried out to influence voter decisions. Within the framework of these activities, it is seen that the
concepts of product, price, distribution, and promotion, which constitute the components of political
marketing, are used.

The main purpose of this research is to explain the concept and components of political marketing and
to analyze the effect of political marketing activities on university students.

II. Method of the Research

2.1. Hypotheses of the Research

Ha: The level of participation of university students in political activities differs in terms of demographic
characteristics.

Hz: University students' perceptions of political marketing components differ according to their
demographic characteristics.

Hs: There is a significant difference between the political preferences of university students in terms of
demographics and the party's past work.

Ha: There is a significant difference between the demographic characteristics of university students and
their level of being affected by political promotion components.

Hs: There is a significant difference between the demographic characteristics of university students and
their level of following the political agenda through the mass media.

2.2. Preparation of the Questionnaire Form

The questionnaire form used in the research is included in Annex 1. Demirtas's (2010) study was used
in the 1st, 2nd, 3rd, and 4th sections of the questionnaire used in the research. This questionnaire consists
of 4 parts. In each section, questions were asked through a 5-point Likert scale. In the first part, 9
statements were asked by a 5-point Likert scale to measure the loyalty of university students towards
the political party or its leader and to determine with which mass media they follow the political agenda.
In the second part, 5 expressions that constitute the concept of product from the political marketing
components were directed to the voters by a 5-point Likert scale. In the third part, 15 statements were
asked by a 5-point Likert scale to determine the effect of the promotion activities carried out by political
parties on young voter preferences. In the last part, 5 statements were asked by a 5-point Likert scale to
measure the level of participation of university students in political activities.

2.3. Pilot Implementation of the Research

A pilot application was carried out to test the validity and reliability of scale. In this context, a face-to-
face questionnaire was applied to 47 randomly selected students from Kafkas University. As a result of
the pilot application, it was seen that the scale used in the research is valid and reliable.

2.4. Main Mass of Research

The population of this research is all students studying at Kafkas University. As of 2022, the students
studying at this university consist of a total of 20.462 people. The sample size was selected from this
population.

2.5. Reliability of the Research

As a result of the pilot application, Cronbach's Alpha test showed that the scale is reliable. Therefore,
400 people were surveyed for research. As a result of this questionnaire, Cronbach's Alpha value was
calculated as 0.760, 0.777, 0.893, and 0.882 for each dimension of scale. If Cronbach Alpha value is greater
than 0.70, it means that the scale is reliable.

2.6. Calculation of the Sample

The population of the study consists of students studying at Kafkas University. According to 2022 data,
the number of students studying at Kafkas University is 20,462 students. The population of the study
was calculated based on these data and power analysis. The sample size of the research is determined
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by formula created by Bartlett et al., (2001), which is preferred for social sciences. According to the
power analysis calculation made using this factor, the sample of the study consists of 378 students.

IIL. Findings

A total of 400 students were surveyed. The 224 people who participated in the survey are women and
make up 56% of the total. The 176 people who participated in the survey are men and make up 44% of
the total. 340 people (85%) who participated in the survey were between the ages of 18-24 and 60 people
(15%) were between the ages of 25-34. 267 people (66.8%) who participated in the survey had an
associate degree and 133 people (33.3%) had a bachelor's degree. 30 people (7.5%) were married and 370
people (92.5%) were single. The income status of 270 people (67.5%) who participated in the survey are
under 1000 TL, the income status of 61 people (15.3%) are between 1001 and 3000. The income status of
35 people (8.8%) are between 3001 and 7000, and the income status of 34 people (8.5%) are over 7001.
IV. Conclusion

In the political arena, political parties, leaders, or candidates try to obtain a higher number of votes than
the opposition parties during the election period to meet the needs and expectations of the voters and
ultimately aim to come to power. To achieve these goals, political parties, leaders or candidates need to
deliver their programs, projects, promises, and all the services that they can offer to the electorate in the
most accurate and effective way.

As aresult of the research, we can make the following comments. When we look at the general political
opinions of young voters, it is seen that there is no significant difference between male and female
students. When we compare vote preferences of university students in terms of their gender, age,
income status, and marital status; it has been obtained that there is no significant difference in their
general political thoughts such as I trust the political party I voted for, I trust the political leader I voted
for, or I follow the political party I voted for through mass media.

On the other hand, according to political product dimension; it is seen that factors such as ideologies,
leaders, candidates, programs, and past studies of the parties differ according to the marital status of
university students, and married university students prefer a vote by considering the political product
dimension compared to those who are single.

When we examine the participation of university students in political studies, we can say the following:
The level of participation of male students in political studies is higher than the level of participation of
female students in political studies. While we compare female and male students, it is seen that male
students more participate in the meetings of the political party which they support, the home and
workplace visits of political party candidates, election office visits, and volunteer work during the
election period than female students. At the same time, it can be said that young voters between the
ages of 25 and 34 are more likely to participate in political activities than the voter group between the
ages of 18 and 24. When we compare voters in terms of educational status, there was no significant
difference between the general political thoughts, the dimension of political products, the level of being
affected by political activities, and participation in political activities of students whose education level
was undergraduate and associate degree. As a result of the research; we can say that factors such as the
political product, the party's leader, ideology, candidate, program, and past studies are more effective
in the voting preference of young voters. At the same time, political marketing components affect the
group of young voters with different demographics at different levels. When we look at the results
obtained, Hi, Hz, and Hs were accepted, while our Hs and Hs hypotheses were rejected. If political
marketing activities are used effectively and correctly during the election period, political candidates or
political parties can change the voting preferences of the voters. However, the most important issue
considered is that political marketing activities should continue not only during the election period but
also in the post-election periods. In addition, political parties or candidates can convey all the messages
more quickly and easily to young voter groups who use social media more actively, thus obtaining
maximum votes. The importance of the research is to determine the attitudes of young voters toward
political activities and to reveal their level of participation in these activities. Thus, it is to reveal how
effective the political activities carried out in our country are and what extent young people are
influenced by these activities to vote.
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I. Giris

Pazarlama siireci, insanlarin hayatlarinda daima var olan ve var olmaya da devam eden bir siiregtir.
Pazarlama kavrami insanlarda sadece ticari bir siire¢mis gibi algilansa da artik pazarlamanin daha farkl
boyutlar1 da kapsadig goriilmektedir (Alp, 2017). Ozellikle gegmiste pek bilinmeyen giiniimiizde ise
zamanla yayginlasmaya bagslayan politika veya siyaset kavrami ile biitiinlestigini soyleyebiliriz.

Bu calisma, geng se¢menlerin politik pazarlama faaliyetlerine kars: egilimlerini belirleye bilmek igin
gerceklestirilmistir. Boylece siyasi parti veya liderlere yol gosterici olabilecegi diistiniilmiistiir. Bu
arastirmanin temel amaci, politik pazarlama bilesenlerinden olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlarini agiklaya bilmek ve Kafkas Universitesi'nde okuyan Ogrencilerin politik pazarlama
uygulamalarina yonelik egilimlerini belirleyebilmektir.

II. Kavramsal Cerceve
2.1. Pazarlama ve Politik Pazarlama

Pazarlama, bir isletmenin toplum yararina hizmet edecek {iiriinleri gelistirmesi ve bu tiriinleri topluma
sunmast ayni zamanda saticinin alictya yonelik yapmis oldugu tiim siiregleri kapsamasi olarak
tanimlanmaktadir (Ilarslan Duygu, 2017). Pazarlamada asil amag alicilarin, sunulan mal ve hizmetten
memnun kalmalarin1 saglamak ve boylece firmaya baghligini arttirmaktir (Culcu Kaplan, 2019).
Pazarlama ile alakal1 birgok tanimin yapildigini gorebiliriz bazi1 tarumlar ise su sekilde yer almaktadir.
Toplumun ihtiyaglarini belirlemek, firmay1 veya pazarlanacak iiriinii toplum ihtiyacina uygun hale
getirmek, miisteriye kendini tanita bilmek ve miisteriyle irtibata gecebilmek, halki tatmin edecek
faaliyetlerde bulunmak olarak agiklana bilmektedir (Savard, 1988). Bir bagka tanima gore pazarlama
kavrami, bir malin tiretilmesinden ¢ok 6nce baslamasi ve sadece satisina kadar degil satisindan sonraki
donemi de kapsamasi olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2016).

Literatiir kaynaklarindan genel olarak bakildiginda politik pazarlama bir diisiincenin, fikrin, hizmetin
veya politik parti adaymin pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Fikrin veya diisiincenin
pazarlanmasi, politik partilerin memleket problemlerini belirlemeleri ve problemlerin analizlerini
yaparak bu analizlere yonelik tekliflerini segmene kabul ettirme ¢abalarini icermektedir (Sarsik, 2019).
Bir baska tanima gore ise politik pazarlama, se¢menin istek ve beklentilerini karsilayabilmek ve
se¢menin destegini alabilmek amaciyla siyasi aday veya partiler tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerin
tiimii olarak tanumlanmaktadir (Tan, 2002). Ayni zamanda politik pazarlama, fikrin veya diisiincenin
pazarlanmasi, politik partilerin memleket problemlerini belirlemeleri ve problemlerin analizlerini
yaparak bu analizlere yonelik tekliflerini segmene kabul ettirme ¢abalarini icermektedir (Sarsik, 2019).
Politik pazarlamanin iktidara gelebilmek igin biiyiik bir onem arz ettiginin anlasilmasiyla politik
pazarlama faaliyetleri yayginlasmis ve tiim kurumlarin, siyasi partilerin politik pazarlama tekniklerini
kullanmaya basladig1 goriilmiistiir. Boylece politik pazarlama faaliyetlerinin kullaniminin artmasi,
iktidarin se¢mene daha fazla 6nem vermesini ve se¢menin iktidardan beklentisinin neler oldugunu da
hesaba katarak, segmenin isteklerini karsilayacak sekilde {iriinler sunabilmesine olanak saglamaktadir.
(Lees-Marshment, 2003).

2.2. Politik Pazarlama Bilesenleri

Se¢men kararlarini etkilemek icin bir¢ok politik faaliyetlerin yapildigr goriilmektedir. Bu faaliyetler
cercevesinde politik pazarlamanin bilesenlerini olusturan {iriin, fiyat, dagiim ve tutundurma
kavramlarindan yararlanildig: goriilmektedir.

2.2.1. Uriin

Uriin kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore: “dogadan elde edilen, iiretilen yararl sey, mahsul”
olarak tanimlanmistir (sozliik.gov.tr, 2022). Politik agidan baktigimizda iirtin kavraminin bir¢ok
faktoriin birlesmesiyle ortaya ¢iktigini gérmekteyiz bunlar, lider, parti programi, parti projesi, ideolojik
goriisii ve adaylar olarak agiklanmaktadir (Tan, 2002). Politik pazarlamada iiriin kavrami, geleneksel
pazarlamada oldugu gibi kesin smirlar olusturmayabilir. Politik adaylar, siyasi partiler, liderlerin
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gevresi ve politik partilerin projeleri, planlar1 gibi bir¢ok faktor {iriin kavramini olusturabilmektedir
(Polat et al., 2004).

2.2.2. Fiyat

Fiyat kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore: “bir mal veya is giicii i¢in uygun goriilen para
karsilig1” olarak agiklanmustir (sozliik.gov.tr, 2022). Ticari pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada
gercek bir fiyattan bahsedilmemektedir. Ticari pazarlamaya baktigimizda genel anlamda bir {iriin veya
mal karsiiginda ddenen {icret olarak tanimlanabilir. Politik pazarlama agisindan fiyat kavramina
baktigimizda se¢menlerin politik partiye yaptiklar1 yardim, hizmet ve se¢cim donemlerinde
destekledikleri politik partiye oy vermeleri olarak tamimlanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004). Segmenler
oylari ile satin aldiklar1 partinin belli hizmetleri yerine getirmesini sorunlara ¢éziim iiretmesini ve tim
bunlar1 uygulamaya koymasini istemektedir (Erding Giindiiz, 2021).

2.2.3. Dagitin

Dagitim kavrami, Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore: “bir merkezden cesitli yerlere gonderme isi”
olarak aciklanmaktadir (sozliik.gov.tr, 2022). Geleneksel ticaret agisindan dagitim, bir¢ok isletme veya
firma tarafindan {iretilmis olan mal veya hizmetlerin, hedef kitleye iletilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Demirag, 2017). Politik pazarlamada dagitim kavrami, gesitli kanallar aracilig1 ile politik parti veya
adayinin dogru zaman ve mekanda yetkili kurulus ya da kisiler tarafindan secmene iletmek istedigi s6z
ve vaatlerin tiimiinii kapsadig1 goriilmektedir (Sarsik, 2019). Bir baska tanima baktigimizda politik
pazarlamada dagitim, potansiyel se¢gmene iletilmek istenen siyasal mesajlarin hizly, etkili ve daha diisiik
maliyet ile iletilmesi olarak agiklanmaktadir (Islamoglu, 2002).

2.2.4. Tutundurma

Tutundurma kavramu, ““iiriinleri, fikirleri, kavramlari kabul etmeleri konusun da baskalarini ikna etmek igin
yiiriitiilen iletisim faaliyetleri”” olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005). Isletmeler agisindan
baktigimiz da tutundurma faaliyetleri, pazarda var olan veya pazara yeni siiriilen iiriinlerin tiiketicilere
benimsetilmesi ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak icin gerceklestirilen faaliyetlerin
tiimii olarak agiklanmaktadir ($irin, 2019). Politik pazarlama kavrami olarak baktigimizda tutundurma,
siyasi partinin se¢menle haberlesmesini saglamak icin gerceklestirilen reklam, propaganda, halkla
iligkiler ve tanitim amagli kullanilan tiim ¢alismalar olarak tanimlamaktadir (Tan ve Armutcu, 2020).
Politik partilerin gerceklestirdigi biitiin calismalar veya ¢abalar1 tutundurma faaliyeti kapsaminda
degerlendire bilmek miimkiindiir. Potansiyel segmenin aklinda kalic1 olmak ve politik parti ya da aday1
daha iist seviyelere gikarabilmek icin birtakim faaliyetlerden faydalanilmaktadir bunlar; halkla iliskiler,
propaganda ve reklam gibi iletisim araglar1 olarak agiklanmaktadir (Divanoglu, 2008).

2.3. Se¢gmen Davranisi ve Etkileyen Faktorler

Se¢menlerin oy tercihlerini etkileyen faktorler ile alakali calismalarin 1940’1 yillardan itibaren basladig:
goriilmektedir. Se¢gmen davranisi, kisinin varligini idame ettirdigi tilkesinde se¢im donemlerinde
milleti yonetecek siyasi parti veya lidere karsi sergilemis oldugu tiim davranis bigimlerini icermesi
olarak tanimlanabilir (Ilhan, 2018). Segmen davranis1 degerlendire bilmek tipki geleneksel pazarlamay1
degerlendirmek gibidir. Nasil ki geleneksel pazarda firmalar maksimum mdisteriyi hedefliyorsa politik
arenada da siyasi adaylar maksimum oy elde edebilmeyi hedeflemektedir. Bu yiizden potansiyel
se¢menin oy tercihinde neleri dikkate aldigini1 ve nelere énem verdigini belirleye bilmenin 6nemli
oldugu goriilmektedir (Demirtas, 2010). Se¢gmen davranisini etkileyen faktorlere kisaca deginirsek;

Politik Propaganda: Tim se¢men kitlesini belli bir hedef dogrultusunda etkileye bilme, baz fikir ve
diisiinceleri agiga cikarabilme, hedeflenen davranislari bireylere benimsete bilme ve bu yonde
gerceklestirilen eylemsel ¢alismalar olarak agiklanmaktadir (Armagan, 1999). Propaganda potansiyel
secmen {izerinde biiyiik oranda bir etki yaratabilmektedir. Bu agidan bakti§imizda, yerinde ve dogru
yapilan propaganda potansiyel se¢meni etkileyerek kendi hedefleri dogrultusunda yonlendirebildigi
goriilmektedir (Ozsoy, 2009).

257



Siyasi Liderin Imaj: Lider politik partinin iginde veya diginda iyi bir izlenim birakan ve iiyesi oldugu
partinin secim kazanmasinda biiyiik rol oynayan énemli bir parcasi olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk,
2017). Bir liderin imajini olusturan unsurlar genel anlamiyla sunlardir; liderin tavri, konusmasi, durusu,
kendini ifade edisi gibi faktorlerdir diyebiliriz. Ayni1 zamanda politik adayin potansiyel se¢menin
aklinda kalis1, onlarda biraktig1 izlenimlerin yan sira liderin problemler karsisinda sergilemis oldugu
performansin se¢menin oy tercihini biiyiik oranda etkileye bildigi goriilmektedir (Giilliipunar, 2010).

Politik Adaylar: Politik partiyi meydana getiren onu olusturan, imaj1 ve ideolojisi hakkinda bilgi veren
faktorlerden birisi de belirlemis oldugu adaylardir diye biliriz (Divanoglu, 2008). Politik adaylar parti
i¢in bityiik 6nem tasimaktadir. Bu ylizden siyasi partiye uyum saglamayan, iyi bir izlenim birakmayan
veya siyasi partiyi iyi bir sekilde yansitamayan adaylar tercih edilmemelidir. Politik adayin durusu ve
kisiligi segmeni yakindan ilgilendirebilmektedir. Ciinkii siyasi parti veya siyasi giindemle ilgilenmeyen
se¢men bile sadece adayin durusundan kisisel 6zelliklerinden dolay:1 bile o siyasi partiyi tercih
edebildigi goriilmektedir (Bayraktar, 2009).

Kitle Iletisim Araclari: Politik agidan kitle iletisim araclarma baktigimiz da secmenlerin siyasal
tercihlerinde kitle iletisim araglarmin rolii 6nceki zamanlara nazaran daha belirgin olamaya basladig1
goriilmektedir (Erkan ve Bagli, 2005). Bundan dolay: kitle iletisim araglarinin sayica artmasinda ve
insanlarin bu kanallar araciligiyla bir¢cok bilgiye rahatlikla ulasabilmesinde etkin rol oynadig:
sOylenebilir. Politik partilerin ve adaylarin da se¢cim zamar yaklastiginda kitle iletisim araglarindan
daha fazla faydalandig1 goriilmektedir. Faydalanilan kitle iletisim araclari ile yapilan tiim reklamlar
potansiyel secmenin tercihinde etkili olabilmektedir (Tokgoz, 1978).

Aile: Bireylerin diinyaya geldigi zamandan itibaren ¢ok yakin oldugu ve bir¢ok seyi paylastig1 ilk sosyal
ortam ailesidir. Aile igerisinde kisilerin stirekli bir iletisim halinde olmasi, duygu diince ve fikirlerini
paylasiyor olmalari, hatta kisilerin ¢ogu zaman birbirlerine danisiyor olmalari, siyasi agidan da oy
tercihlerinde de birbirlerinden etkilendiklerini gostere bilmekte (Aydogan, 2007). Sec¢menlerin oy
tercihlerinin temeline indigimizde bir davranis sergileme modeli olarak da karsimiza gikabilmekte bu
da daha ¢ok kisilerin ailelerinden gordiikleri veya 6grendikleri siyasal davramislar: siirdiirdiiklerini
gostermekte. Bundan dolayi aile hem davranis gelistirme hem de bir tercihte buluna bilmenin temelini
olusturabildiginden sosyolojik olarak biiyiik 6nem arz ettigi goriilmekte (Uysal, 1981).

Din: Din ile politika arasindaki bag, insanlik tarihinden buyana var olan ve devamli farkli bir bigim alan
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmakta. Baktigimiz zaman din toplumun her alaninda 6niimiize ¢ikan
bir kavramdir. Bundan dolay1 din ve politika iliskisi 6nem arz etmekte, bu sebeple politik anlamda
yapilan tiim faaliyetlerin dinden ayr1 olarak diisiinmenin miimkiin olmadig1 goriilmektedir (Okumus,
2003). Dini siyasal agidan ele aldigimizda, bireylerin dini sadakati ve dini yasamlari, bireylerin politik
arenaya dahil olmalarini, siyasal tercihlerini ve siyasal aday ya da partilerden isteklerini de etkilemekte
oldugu goriilmektedir (Tiras, 2018). Diger bir agidan baktigimizda politikada politik adaylar ve
se¢menler arasindaki iligki agisindan degerlendirmek gerekirse, dinin bu iliskide aktif oldugu durumda
se¢menin aday tercihinde etkin rol oynadig goriilmekte (Turan ve Temizel, 2015).

Sosyal Cevre: Bazi arastirmalara baktigimizda se¢gmenin dahil oldugu toplumdan veya gevreden
etkilenerek bir tercihte bulundugu gozlemlenmistir, bundan dolay: kisiler karsilikli iletisim iginde
olarak veya kitle iletisim araglarini kullanarak birbirleriyle fikir alisverisin de bulunmakta ve bdylece
sosyal ¢evrelerinin de etkisi altinda kalabilmekte oldugu goriilmektedir (Oztiirk, 2017). Diger bir acidan
baktigimizda ise kisiler calisma ortamlarinda meslektaglarinin da etkisiyle sosyal cevrelerinden
etkilenerek bir politik aday tercihinde bulunabildigi anlasiimaktadir (Armutcu ve Tan, 2022).

ITI. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Universite 6grencilerinin politik faaliyetlere katihm diizeyleri demografik 6zellikleri bakimindan
farklilik gostermektedir.

H2: Universite ogrencilerinin demografik ozelliklerine gore politik pazarlama bilesenlerine iliskin
algilar: farklilik gdstermektedir.
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Hs: Universite dgrencilerinin demografik ézellikleri bakimindan politik tercihleri ile partinin gegmis
calismalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Universite ogrencilerinin demografik 6zellikleri bakimindan politik tutundurma bilesenlerinden
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Universite 6grencilerinin demografik ozellikleri bakimindan siyasi giindemi kitle iletisim
araglarindan takip etme diizeyleri arasinda anlaml bir farklihik vardir.

IV. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Kafkas tiniversite 6grencilerinin politik pazarlama uygulamalarina yonelik egilimlerini
belirlemek amaciyla 28 Kasim 2022 — 16 Arali 2022 tarihleri arasinda Kafkas Universitesinde 6grenim
goren Ogrencilere yiiz yiize anket uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu olusturulurken
Demirtas (2010)'in c¢alismasindan yararlanilmistir. Ayn1 zamanda o6lgek kullanim izni alinmstir.
Calisma Igdir Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yaym Etigi Yonergesinin 10/1. maddesi uyarinca,
bilimsel arastirma ve yayin etigine uygun olduguna karar verilmistir. Ankette yer alan ilk 6 soru
tiniversite Ogrencilerinin demografik Ozelliklerine yonelikken diger 34 soruluk bolim {iniversite
ogrencilerinin genel siyasal diisiincelerine yoneliktir.

4.1. Etik Beyan

Calismanin, Igdir Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Yonergesinin 10/1. maddesi uyarinca,
bilimsel arastirma ve yayin etigine uygun olduguna karar verilmistir.

4.2. Orneklemin Hesaplanmasi

Aragtirmanin evrenini Kafkas Universitesinde dgrenim géren dgrenciler olusturmaktadir. 2022 yih
verilerine gore Kafkas Universitesinde dgrenim gdren dgrenci sayisi 20.462 dgrencidir. Aragtirmanin
evreni bu veriler baz alinarak ve power analizi yapilarak hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan
hesaplama yontemi sosyal bilimler i¢in tercih edilen Bartleet et al., (2001) tarafindan olusturulan nicel
degiskenli arastirmalar i¢in 6rneklem hesaplama formiiliidiir.

Sekil 1: Orneklem Hesaplama Formiilii
" = L. t2.p.q
L) -

1+N Ry = dZ

Kaynak: (Bartleet et al., 2001)

Formiildeki sembollerden, No 6rneklem biiyiikliigiinii, T belirli anlamlilik diizeyinde T tablosundaki
degeri, S evrenin standart sapmasini, D kabul edilebilir hata payini, P incelenen olayin gerceklesme
ihtimalini, Q incelenen olayin gerceklesmeme ihtimalini ifade etmektedir. Bu formiil kullanilarak
yapilan power analizi hesaplamasina gore arastirmanin drneklemini 378 6grenci olusturmaktadir.

V. Bulgular

Toplamda 400 6grenciye anket uygulamasi yapilmistir. Ankete katilim saglayan 224 kisi kadin ve genel
toplamin %56’si1 olusturur. Ankete katilan 176 kisi erkek ve genel toplamin %44’iinii olusturur.
Ankete katilim saglayan 340 kisi (%85) 18- 24 yas araliginda, 60 kisi (%15) 25-34 yas araligindadir.
Ankete katilan 267 kisi (%66,8) on lisans mezunu, 133 kisi (%33,3) lisans mezunudur. Ankete
katilanlarin medeni durumu, 30 kisi (%7,5) evli, 370 kisi (%92,5) bekardir. Ankete katilanlarin gelir
durumu, 1000tl- alt1 olanlar 270 kisi (%67,5), 1001- 3000 arasinda 61 kisi (15,3), 3001- 7000 arasinda 35
kisi (%8,8), 7001- tistiinde olanlar 34 kisi (%8,5)"dir.
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5.1. T- Testti ve Anova Sonuglar1

T-testi ve Anova, bilimsel calismalarda en ¢ok kullanilan istatistiksel tekniklerdir. ““Ortalamalar
arasindaki iki degisken arasindaki farkin anlamliligini test etmek igin t-testi ve ¢oklu gruplar igin
kullanilan anova, varyans analizinin baslica teknigidir’’(Kose ve Oztemur, 2014). Bu calismada anova
analizi yapilirken post-hoc testinden yararlanilmistir.

Tablo 1. Universite Ogrencilerinin Politik Faaliyetlere Katilimlarina Yonelik Cinsiyete Gore T -Testi

Sonuglar
Degiskenl Grupl N X { testi
egiskenler ruplar ss ’ od b
ge:glslfg?ﬁel?lerm Erkek 176 3,05 0,78 117 362,75 0,24
ene’ Tt Kadin 224 2,96 0,73
Dustinceleri
Politik Uriin Kapsamu ek e e 0% 0,95 398 0,34
un fapsa Kadimn 224 3,17 0,93
Eeﬁekle@tmleln Siyasi Erkek 176 2,83 0,87 257 308 0,10
ampanya Galis. Kadmn 224 2,61 0,84
Etkileri
Sjlrilt(;i Eeér?lenle;'m Erkek 176 2,05 1,18 326 398 0,01
dgmaiara Kadin 224 1,69 1,02
Katilimlar:

Tablo 1 incelendiginde gen¢ se¢menlerin genel politik diisiincelerine yonelik algilarinda cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik yoktur (t [362,75]= 1,17; p >,05). Buna gore erkek 6grencilerinin anketin ilk
boyutunu olusturan; genel politik diisiinceleri 6lgegi puanlarinin ortalamas: (X =3,05) bu sekildeyken,
kiz 6grencilerin anketin ilk boyutunu olusturan genel politik diisiinceleri 6l¢egi puanlarinin ortalamasi
(X=2,96) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin politik {irlin kapsamina yonelik diisiincelerinde cinsiyetlerine gore anlamli bir
farklilik yoktur (t [398]=0,95; p >,05). Buna gore erkek 6grencilerinin anketin ikinci boyutunu olusturan;
politik {irtin kapsami 6lgegi puanlarinin ortalamas: (X =3,26) bu sekildeyken, kiz 6grencilerinin anketin
ikinci boyutunu olusturan politik tiriin kapsami 6lgegi puanlarinin ortalamasi (X=3,17) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin gergeklestirilen siyasi kampanya c¢alismalarindan etkilenme diizeylerinde
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik yoktur (t [398]= 2,57; p >,05). Buna gore erkek 6grencilerinin
anketin {i¢lincii boyutunu olusturan; gerceklestirilen siyasi kampanya ¢alismalarindan etkilenme
diizeyleri 6lcegi puanlariin ortalamasi (X=2,83) bu sekildeyken, kiz 6grencilerinin anketin tiglincii
boyutunu olusturan gergeklestirilen siyasi kampanya c¢alismalarindan etkilenme diizeyleri Slgegi
puanlarinin ortalamasi (X=2,61) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin politik ¢alismalara katilim diizeylerinde cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik vardir
(t [398]= 3,26; p <05). Erkek Ogrencilerinin politik ¢alismalara katilim diizeyleri (X=2,05), kiz
ogrencilerinin politik ¢alismalara katihm diizeylerinden (X=1,69) daha fazladir. Bu durumda
anketimizin son boyutunu olusturan sorulara verilen cevaplarin ortalamasi sonucunda su yorum
yapilabilir. Erkek ogrencileri destekledigi siyasi partinin mitinglerine, toplantilarina, siyasi parti
adaylarinin ev ve isyeri ziyaretlerine, se¢im biirosu ziyaretlerine ve se¢im déneminde goniillii olarak
calismalara katilimlar1 kiz 6grencilerine nazaran daha fazla oldugu soylenebilir.
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Tablo 2. Universite Ogrencilerinin Politik Faaliyetlere Katilimlarina Yonelik Yasa Gore T -Testi Sonuclar

t testi
Degiskenler Gruplar N X ss e
t sd p
Geng Se¢menlerin Genel 18 ile 24 340 2,98 0,73
-1,34 1
Politik Diigiinceleri 25 ile 34 60 3,12 0,86 3 398 018
e 18ile 24 340 3,18 0,91
Politik Uriin Kapsami 25 ile 34 60 3,39 110 -1,37 73,87 0,17
Gergeklestirilen Siyasi 18 ile 24 340 2,70 0,85
Kar.nparnya Calis. 25 ile 34 60 271 0,93 -,054 398 0,95
Etkileri
Geng Se¢menlerin 18 ile 24 340 1,78 1,06
Politik Caligmalara 25 ile 34 60 223 129 -2,86 398 0,04
Katilimlar

Tablo 2 incelendiginde geng se¢menlerin genel politik diisiincelerine yonelik algilarinda yaslarina gore
anlamli bir farklilik yoktur (t [398]=-1,34; p >,05). Yani 25 ile 34 yas arasindaki geng se¢menlerin anketin
ilk boyutunu olusturan; genel politik diisiinceleri 6l¢egi puanlarinin ortalamasi (X=3,12) bu sekildeyken,
18 ile 24 yas arasindaki geng se¢gmenlerin anketin birinci boyutunu olusturan genel politik diisiinceleri
Olcegi puanlarinin ortalamasi (X =2,98) bu sekildedir.

Geng se¢gmenlerin politik {iriin kapsamina yonelik diisiincelerinde yaslarina gore anlaml bir farklilik
yoktur (t [73,87]=-1,37; p >,05). Yani 25 ile 34 yas arasindaki gen¢ se¢menlerin anketin ikinci boyutunu
olusturan; politik {iriin kapsami 6lgegi puanlarinin ortalamasi (X =3,39) bu sekildeyken, 18 ile 24 yas
arasindaki geng se¢gmenlerin anketin ikinci boyutunu olusturan politik {iriin kapsami 6l¢egi puanlarinin
ortalamasi (X=3,18), bu sekildedir.

Geng se¢menlerin gerceklestirilen siyasi kampanya ¢alismalarindan etkilenme diizeylerinde yaslarina
gore anlamli bir farklihik yoktur (t [398]= -,054; p >,05). Buna gore 25 ile 34 yas arasindaki geng
se¢gmenlerin anketin tiglincii boyutunu olusturan; gerceklestirilen siyasi kampanya g¢alismalarindan
etkilenme diizeyleri 6l¢egi puanlarinin ortalamasi (X=2,71) bu sekildeyken, 18 ile 24 yas arasindaki geng
se¢menlerin gergeklestirilen siyasi kampanya ¢alismalarindan etkilenme diizeyleri 6lgegi puanlarinin
ortalamasi (X=2,70) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin politik ¢alismalara katilim diizeylerinde yaslarina gore anlamli bir farklilik vardir (t
[398]=-2,86; p <,05). Yani 25 ile 34 yas arasindaki gen¢ se¢gmenlerin politik ¢alismalara katilim diizeyleri
(X=2,23), 18 ile 24 yas arasindaki gen¢ se¢menlerin politik ¢caligmalara katilim diizeylerinden (X=1,78)
daha fazladir. Buna gore anketimizin son boyutunu olusturan sorulara verilen cevaplarin ortalamasi
sonucunda su yorum yapilabilir. 25 ile 34 yas arasindaki geng se¢gmenlerin destekledigi siyasi partinin
mitinglerine, toplantilarina, siyasi parti adaylarinin ev ve isyeri ziyaretlerine, secim biirosu ziyaretlerine
ve secim doneminde goniillii olarak ¢alismalara katilimlar: 18 ile 24 yas arasindaki se¢men grubuna
nazaran daha fazla oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Universite Ogrencilerinin Politik Faaliyetlere Katilimlarina Yonelik Medeni Duruma Gére T- Testi

Sonuglar1

. t testi

Degiskenler Gruplar N X ss
t sd p

Geng Se¢menlerin Genel Evli 30 3,08 0,89
Politik Diisiinceleri Bekar 370 3,00 0,74 0,56 398 0,57

e Evli 30 3,64 0,96
Politik Uriin Kapsamu Bekar 370 318 0.94 2,56 398 0,01
Gergeklestirilen Siyasi Evli 30 2,69 0,97
Kampanya Calis Etkileri Bekar 370 2,71 0,85 ~08 398 0,93
Geng Se¢gmenlerin Politik Evli 30 2,06 1,32
Caligmalara Katilimlari Bekar 370 1,83 1,09 1,07 398 0,28

Tablo 3 incelendiginde geng¢ se¢menlerin genel politik diisiincelerine yonelik algilarinda medeni
durumlarina gore anlaml bir farklilik yoktur (t [398]=0,56; p >,05). Buna gore medeni durumlari evli
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olan geng¢ se¢menlerin anketin ilk boyutunu olusturan; genel politik diisiinceleri 6lgegi puanlarinin
ortalamasi (X=3,08) bu sekildeyken, medeni durumlar1 bekar olan geng¢ se¢menlerin anketin ilk
boyutunu olusturan genel politik diisiinceleri 6l¢egi puanlarinin ortalamasi (X =3,00) bu sekildedir.

Geng se¢gmenlerin politik iiriin kapsamina yonelik diisiincelerinde medeni durumlarina gore anlamh
bir farklilik vardir (t [398]=2,56; p <,05). Bu durumda medeni durumlar1 evli olan gen¢ se¢gmenlerin
politik {irtin kapsamina yonelik diisiinceleri (X =3,64), medeni durumlar: bekar olan geng se¢menlerin
politik {irtin kapsamina yonelik diistincelerinden (X=3,18), daha olumludur. Kisaca anketimizin ikinci
boyutunu olusturan sorulara verilen cevaplarin ortalamasi sonucunda su yorum yapilabilir. Evli olan
geng segmenlerin, bekar olan se¢gmen grubuna nazaran politik {irin kapsami olan partinin lideri, aday,
ideolojisi, programi ve ge¢mis calismalarimi daha fazla dikkate alarak oy tercihinde bulundugu
sOylenebilir.

Geng se¢menlerin gergeklestirilen siyasi kampanya calismalarindan etkilenme diizeylerinde medeni
durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur (t [398]= -,08; p >,05). Buna gore medeni durumu bekar
olan gen¢ se¢menlerin anketin {i¢iincii boyutunu olusturan; gerceklestirilen siyasi kampanya
calismalarindan etkilenme diizeyleri 6lgegi puanlarinin ortalamasi (X=2,71) bu sekildeyken, medeni
durumu evli olan gen¢ se¢menlerin gerceklestirilen siyasi kampanya calismalarindan etkilenme
diizeyleri 6lgegi puanlarinin ortalamasi (X=2,69) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin politik c¢alismalara katilim diizeylerinde medeni durumlarina gore anlamli bir
farklilik yoktur (t [398]= 1, 07; p >,05). Buna gore medeni durumu evli olan geng se¢menlerin politik
calismalara katihm diizeyi Olgegi puanlarinin ortalamasi (X=2,06) bu sekildeyken, medeni durumu
bekar olan geng se¢gmenlerin politik ¢alismalara katihm diizeyi 6lgegi puanlarinin ortalamas: (X=1,83)
bu sekildedir.

Tablo 4. Universite Ogrencilerinin Politik Faaliyetlere Katilimlarina Yonelik Egitim Durumuna Gére T- Testi

Sonuglar1

o, t testi

Degiskenler Gruplar N X ss
t sd P

Geng Se¢cmenlerin Genel On lisans 267 2,99 0,75 es 308 s
Politik Diistinceleri Lisans 133 3,03 0,75 ! ’

ey e On lisans 267 3,21 0,93
Politik Uriin Kapsami Lisans 133 322 0,97 -,09 398 ,92
Gergeklestirilen Siyasi On lisans 267 2,71 0,87 23 398 81
Kampanya Calis. Etkileri Lisans 133 2,69 0,84 ’ !
Geng Se¢menlerin Politik On lisans 267 1,85 1,09 o1 398 98
Calismalara Katilimlari Lisans 133 1,85 1,15 ! ’

Tablo 4 incelendiginde geng se¢menlerin genel politik diisiincelerine yonelik algilarinda egitim
durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur (t [398]= -,55; p >,05). Buna gore egitim durumu lisans olan
geng se¢menlerin anketimizin ilk boyutunu olusturan; genel politik diisiinceleri 6lgegi puanlarinin
ortalamasi (X=3,03) bu sekildeyken, egitim durumu 6n lisans olan gen¢ se¢menlerin genel politik
diisiinceleri dlgegi puanlarinin ortalamasi (X =2,99) bu sekildedir.

Geng se¢menlerin politik iiriin kapsamina yonelik diisiincelerinde egitim durumlarina gore anlaml bir
farklilik yoktur (t [398]= -,09; p > ,05). Bu durumda egitim durumu lisans olan geng se¢menlerin politik
iiriin kapsami 6lgegi puanlarinin ortalamasi (X =3,22) bu sekildeyken, egitim durumu 6n lisans olan
geng segmenlerin politik iirtin kapsami dlgegi puanlarin ortalamasi (X=3,21) bu sekildedir.

Geng se¢cmenlerin gergeklestirilen siyasi kampanya caligmalarindan etkilenme diizeylerinde egitim
durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur (t [398]=,23; p >,05). Buna gore egitim durumu 6n lisans
olan gen¢ se¢cmenlerin gergeklestirilen siyasi kampanya ¢alismalarindan etkilenme diizeyleri dlcegi
puanlarinin ortalamasi (X=2,71) bu sekildeyken, egitim durumu lisans olan gen¢ se¢menlerin
gerceklestirilen siyasi kampanya c¢alismalarindan etkilenme diizeyi 6lgegi puanlarinin ortalamasi
(X=2,69) bu sekildedir.
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Geng se¢menlerin politik ¢alismalara katilim diizeylerinde egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik
yoktur (t [398]=-,01; p >,05). Buna gore egitim durumu 6n lisan olan geng se¢menlerin anketimizin son
boyutunu olusturan; politik ¢alismalara katihm diizeyi Olgegi puanlarimin ortalamasi (X=1,85) bu
sekildeyken, egitim durumu lisans olan geng se¢menlerin politik ¢alismalara katihm diizeyi 6lcegi
puanlarinin ortalamasi (X=1,85) bu sekildedir.

Tablo 5. Geng Se¢menlerin Genel Politik Diisiinceleri Ol¢egi Puanlarinin Gelir Durumuna Gére Anova

Sonuglar1
Gelir N X Ss Varyansin KT sd KO F P Anlamlilik
Durumu Kaynag
1000tl ve alt1 270 2,96 72 G. Arasi 2,06 3 ,688
1001-3000t1 61 3,13 ,69 G. Ici 225,04 396 ,568
3001-7000tl 35 3,01 ,60 Toplam 227,10 399 1,21 ,305
7001 ve {istii 34 3,12 1,13
Toplam 400 3,00 ,75

Tablo 5 incelendiginde tiniversite 6grencilerinin genel politik diisiinceleri; oy verdigim siyasi parti veya
lidere giiven duyarim, siyasi glindemi kitle iletisim araclarindan takip ederim gibi siyasi diisiinceleri
gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (F=1,21; p >,05).

Tablo 6. Genc Se¢menlerin Politik Uriin Kapsami Ol¢egi Puanlarinin Gelir Durumuna Gore Anova Sonuglari

Gelir N X Ss Varyallsm KT sd KO F P Anlamlilik
Durumu Kaynag

1000t ve

alt 270 3,17 94 G. Arasi 3,01 3 1,004

1001-3000t1 61 3,26 ,84 G.I¢i 356,48 396 ,900 111 4

3001-7000t1 35 3,16 ,93 Toplam 359,49 399 ! !

7001 ve {istii 34 3,48 1,12

Toplam 400 3,21 94

Tablo 6 incelendiginde tiniversite 6grencilerinin politik iiriin kapsami olan partinin lideri, adayi,
ideolojisi, programi1 ve ge¢mis calismalari gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(F=1,11; p >,05).

Tablo 7. Gen¢ Se¢gmenlerin Gerceklestirilen Siyasi Kampanya Calismalarinin Etkisi ('jlgegi Puanlarinin Gelir
Durumuna Gore Anova Sonuglar1

Gelir

N X Ss Varyansin KT sd KO Anlamlilik

Durumu . F P
Kaynag

1000tl ve ali 270 2,66 84  G. Aras 2,34 3 ,781
1001-3000tl 61 2,86 ,90 G.lgi 295,55 396 ,746
3001-7000t1 35 2,73 ,79 Toplam 297,89 399 1,04 ,372
7001 ve iistii 34 2,79 ,97
Toplam 400 2,71 ,86

Tablo 7 incelendiginde tiniversite 6grencilerinin gerceklestirilen siyasi kampanya calismalari; siyasi
igerikli haberler, agik hava reklamlari, mitingler, ev ve igyeri ziyaretleri, ev ve kahvehane toplantilar1 ve
se¢im sarkilar1 gibi ¢alismalar gelir durumlarina gore anlaml bir farklilik gostermemektedir (F=1,04; p
>,05).

Tablo 8. Geng Segmenlerin Politik Calismalara Katilimlar1 Olgegi Puanlarinin Gelir Durumuna Gére Anova

Sonugclar1
Gelir N X Ss Varyansin KT sd KO F P Anlamlilik
Durumu Kaynag
1000tl ve alt1 270 1,74 1,02 G. Arasi 15,30 3 5,10
1001-3000t1 61 2,04 1,18 G. Iqi 480,80 396 1,21
3001-7000tl 35 1,88 1,13 Toplam 496,10 399 4,20 ,006
7001 ve isti 34 2,38 1,44
Toplam 400 1,85 1,11
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Tablo 8 incelendiginde {iniversite 0grencilerinin politik ¢alismalara katilimlari; destekledigi siyasi
partinin mitinglerine, toplantilarina, siyasi parti adaylarinin ev ve isyeri ziyaretlerine, se¢cim biirosu
ziyaretlerine ve se¢im doneminde goniillii olarak ¢alismalara katilimlar: gelir durumlarina gore anlamli
bir farklilik gostermektedir (F=4,20; p <,05).

5.2. Pearson Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon Analizini kisaca agiklamak gerekirse, ““iki veya daha fazla degiskenler arasindaki iligki,
bu iliskinin yonii ve siddeti ile ilgili bilgiler saglayan istatiksel bir yontemdir’” (Oztiirk, 2017).

Akademik ¢alismalarda farkl: simiflandirmalar mevcut olmakla birlikte, genel olarak korelasyon analizi
su sonuglara gore degerlendirilmektedir; 0.00- 0.40 arasindakiler zayif diizeyde, 0.44- 0.60 arasindakiler
orta diizeyde, 0.60- 0.80 arasindakiler yiiksek, 0.80- 1.00 arasindakiler ise ¢ok yiiksek derecede giivenilir
olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Tahiroglu ve Cakir, 2014).

Pearson korelasyon analizine gore iiniversite 6grencilerinin politik diistinceleri, politik tirtin kapsamz,
siyasi kampanya calismalarinin etkileri ve politik ¢alismalara katilimlar: arasinda pozitif yonde zayif ve
orta diizeyde anlamh bir iliski bulundugu goriilmektedir. Geng se¢menlerin genel politik diisiinceleri
ile politik iiriin kapsami arasinda (r=.501; p < .05) pozitif yonde orta diizeyde; gerceklestirilen siyasi
kampanya ¢alismalarinin etkisiyle (r= .529; p <.05) pozitif yonde orta diizeyde; geng se¢gmenlerin politik
calismalara katilimlariyla (r=293; p < .05) pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Politik iirtin kapsamu ile gergeklestirilen siyasi kampanya calismalarinin etkisi arasinda
(r=.342; p <.05) pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktayken; geng secmenlerin politik
calismalara katilimlariyla arasinda (r=.072; p > .05) zayif diizeyde anlamli bir iliski bulunmamaktadar.
Gergeklestirilen siyasi kampanya calismalarinin etkisi ile gen¢ se¢menlerin politik calismalara
katilimlar1 arasinda (r= .345; p < .05) pozitif yonde zayif diizeyde anlamli bir iliskisi bulundugu
goriilmektedir.

VL. Sonug ve Oneriler
6.1. Sonuc¢

Siyasi arenada politik partiler, liderler veya adaylar se¢menin istek ve ihtiyaglarin karsilaya bilmek icin,
se¢im doneminde muhalif partilerden daha yiiksek bir oy elde edebilmeye calismakta ve sonug olarak
iktidara gelebilmeyi hedeflemektedirler. Bu hedeflerine ulasa bilmek igin, politik partiler, liderler veya
adaylar program, proje, vaatlerini ve sunabilecekleri tiim hizmetleri segmen kitlesine en dogru ve etkili
bir sekilde ulagtirmalar1 gerekmektedir.

Politik pazarlama faaliyetleri tiim diinyada oldugu gibi {ilkemizde de siyasi parti veya adaylar
tarafindan artik daha fazla kullanilmaktadir. Politik partiler ve adaylarin ise bu alanda bir¢ok faaliyette
bulundugu goriilmekte hatta giiniimiize baktigimizda politik parti veya adaylarin pazarlama
konusunda birbiriyle adeta yaristigini soyleyebiliriz.

Gergeklestirilen arastirmanin sonucunda su yorumlar1 yapilabiliriz. Geng se¢menlerin genel politik
diisiincelerine bakildiginda. Erkek ve kiz o6grenciler arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
goriilmektedir. Universite 6grencilerini cinsiyet, yas, gelir durumu ve medeni durumu agisindan
degerlendirdigimizde {iniversite d6grencileri; oy verdigim siyasi partiye giiven duyarim, oy verdigim
siyasi lidere giiven duyarim veya oy verdigim siyasi partiyi kitle iletisim araglarindan takip ederim gibi
genel siyasal diisiincelerinin anlamli bir farklilik gostermedigi elde edilmistir.

Diger taraftan politik {iriin boyutunu olusturan; partinin ideolojisi, lideri, aday1, programi ve gecmis
calismalar1 gibi faktorlerin tiniversite 6grencilerinin medeni durumlarina gore farklilik gosterdigi evli
olan {iiniversite Ogrencileri bekar olanlara nazaran politik iiriin boyutunu dikkate alarak bir oy
tercihinde bulundugu goriilmektedir.

Universite ogrencilerinin politik ¢alismalara katilimlarini inceledigimizde ise sunlar1 sdyleyebiliriz;
Erkek o6grencilerin politik ¢alismalara katihim diizeyleri kiz 6grencilerin politik ¢alismalara katilim
diizeylerinden daha fazladir. Erkek 6grencileri destekledigi siyasi partinin mitinglerine, toplantilarina,
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siyasi parti adaylarinin ev ve isyeri ziyaretlerine, se¢im biirosu ziyaretlerine ve se¢im doneminde
gontillii olarak ¢alismalara katilimlar1 kiz 6grencilerine nazaran daha fazla oldugu soylenebilir. Ay
zamanda 25 ile 34 yas arasindaki geng se¢gmenlerin politik calismalara katilimlar: 18 ile 24 yas arasindaki
secmen grubuna nazaran daha fazla oldugu sodylenebilir. Egitim durumu agisindan degerlendirdigimiz
zaman {iniversite 6grencilerinin genel politik diisiinceleri, politik {iriin boyutu, politik faaliyetlerden
etkilenme diizeyleri ve politik faaliyetlere katilimlarinda egitim durumu lisan ve 6n lisans olan
Ogrenciler arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Literatiir kaynaklarina baktigimizda benzer caligmalarla ilgili baz1 sonuglar ise su sekildedir. Unal ve
Tiirk (2020) “Universite Ogrencisi se¢menlerin oy verme kararlar1 tiizerinde siyasi pazarlama
unsurlarinin etkisini belirlemeye yonelik bir alan ¢alismas1” baslikli calismasinda ulagsmis oldugu sonug
ise, iniversite 6grencilerinin oy tercihlerinde politik aday, liderin imaji veya ideolojisi, kisisel 6zellikleri
gibi faktorler etkili olmaktadir. Ayni zamanda geng se¢gmenler i¢in oy kullanmak anlamli bir gérev ve
davranig ifade etmektedir. Bir baska calismada ise Yilmaz (2014) ““Politik Pazarlama ve Politik
Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Egilimler: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Uygulama’” baghikli
calismasinda geng se¢menlerin politik pazarlama bilesenleri bakimindan analizini gerceklestirmistir. Bu
analiz sonucunda geng secmenler oy tercihlerinde politik parti, partinin liderine veya adayina giiven ve
baglilik duydugu, bu baglilik ve giiven duygusunun kisilerin demografik 6zelliklerine gore de farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Bir diger calisma ise su sekildedir. Biitiin (2016) “Siyasi Pazarlama
Faaliyetlerinin Se¢men Davranmislart Agisindan Onemine Yonelik Bir Uygulama” konulu g¢alismasinda
potansiyel se¢menin politik pazarlama bilesenlerine karsi tutumunu belirleyebilmektir, calismanin
sonucunda se¢menlerin politik pazarlama faaliyetlerine karsi ilgili olduklarini 6zellikle secim tercihinde
net olmayan se¢menlerin bu kararlarinda siyasal medyanin etkin rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin sonucunda; geng se¢menlerin oy tercihinde politik {iriin olan, partinin lideri, ideolojisi,
aday1, programi ve ge¢mis calismalar1 gibi faktorlerin daha fazla etkili oldugunu soyleyebiliriz. Ayni
zamanda politik pazarlama bilesenleri, farkl1 demografik 6zelliklere sahip gen¢ se¢gmen grubunu farkh
sekilde etkilemektedir. Elde edilen sonugclara bakildiginda ise gelistirmis oldugumuz hipotezlerimizden
Hi, H2, Hs kabul edilirken Hs ve Hs hipotezimiz reddedilmistir.

Politik pazarlama ¢alismalarinin, se¢im doneminde etkin ve dogru bir sekilde kullanilmas: durumunda,
siyasi aday veya siyasi partiler segmenlerin oy tercihini degistire bilirler. Fakat dikkat edilmesi gereken
en 6nemli konu, politik pazarlama calismalarinin sadece se¢im doneminde degil, secimden sonraki
donemlerde de devam etmesi gerektigidir. Ayrica gen¢ se¢menlerin sosyal medyay1 daha aktif
kullandig1 bu ¢agda politik parti veya adaylar iletmek istedikleri tiim mesajlar1 gen¢ se¢men gruplarina
daha hizli ve kolay bir sekilde iletebilir ve boylece maksimum oy elde edebilirler.

6.2. Oneriler

Bu arastirma, belirli bir 6rneklem ile smirlandirilarak gerceklestirilmistir. Bundan dolay1 baska
orneklem grubunda bagka sonuglar elde edebilmek miimkiindiir. Bu konuyla ilgili éniimiizdeki
yillarda gergeklestirilecek ¢aligmalara iliskin Oneriler;

e Potansiyel segmenlerin egitim durumlarina gore siyasi diisiincesini ortaya ¢ikaran daha
detayli calismalar gerceklestirilebilir.

e Geng¢ segmenlerin politik tercihlerinde aile veya sosyal cevrenden etkilenme
diizeylerini ortaya ¢ikaran ¢alismalar gerceklestirilebilir.

e Geng se¢men grubunun farkli demografik Ozelliklerine gore, politik tercihlerinin
sekillendigini ortaya koyan bir calisma gergeklestirilebilir.

e Geng se¢menlerin hangi partiyi neden tercih ettigini ortaya ¢ikaran ¢alisma yapilabilir.
Boylece politik pazarlamanin hangi bilesenleri daha etkin bu sonuca varilabilir.

e Aymi zamanda bu galisma sadece Kafkas Universitesi Ogrencilerini kapsayacak sekilde
gercgeklestirildiginden, Ontimiizdeki yillarda yapilacak calismalarda, daha fazla
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iiniversiteyi kapsayacak sekilde hazirlanmas1 durumunda daha farkli sonuglarin elde
edilecegi diistiniilmektedir.
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