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Sec¢im dénemleri ve sonrasinda segmenlerin karsilarina siklikla ¢ikan siyasi partiler ve adaylarin temel hedefi en
az maliyetle en ¢ok oy miktarina ulasmaktir. Kiiresellesmenin de etkisiyle se¢men tercihlerinin giderek kararsiz-
lastigi ve ideolojilerin dnemini yitirmeye basladigi bu donemde siyasi partilerin séylem ve propagandalarinda da
bir¢ok agidan benzerligin oldugu goriilmektedir. Bu benzerliklerin dogurdugu rekabet olgusu, siyasi parti liderle-
rinin veya adaylarimin en yiiksek sayidaki oy potansiyeline ulasma ve dolayisiyla se¢imi kazanabilmeleri bagla-
minda farkly bir takim ¢abalarla 6n plana ¢ikmalarin gerekli kilmustir. Bu ¢calismada siyasi partilerin daha yiiksek
oy alabilmek i¢in segmen tercihlerini kendi fikirleri dogrultusunda etkilemek amacuyla, se¢im dénemlerinde veya
oncesinde gergeklestirdikleri bu ¢alismalar, politik pazarlama baglaminda uygulamali olarak incelenmistir. Bu
kapsamda Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde 6grenim gérmekte olan dgrencilerin oy verme
aliskanliklar: ve siyasi tercihlerinin olusmasinda politik pazarlama araglarimnin ne élgiide etkili olup olmadigr is-
tatistiksel olarak analiz edilmistir. Aragtirma icin 2013-2014 Egitim yili Bahar Yariyiinda IIBF de 6grenim gor-
mekte olan yaklasik 1590 égrenciden 2401 6rneklem segilmistir. Aragtirmada kolayda drnekleme yontemi kulla-
nulmigtir. Bu dgrencilerden yiizyiize anket yontemiyle gerekli veriler elde edilmis olup ilgili konuda égrencilerin
goriisleri saptanmaya ¢alisilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler frekans analizi, korelasyon analizi ve
faktor analizi gibi analizlerle istatistiki olarak incelenmeye ¢alisiimuistir.

Anahtar sozciikler: Politik pazarlama, se¢men, segmen davranist
Jel Kodlari: M31, M38

Abstract

The main goal of political parties and candidates, who often encounter the voters during the election period and
after, is achieve the highest votes with the lowest price. During this period that the choice of voter is getting inde-
cisive and the importance of ideologies is losing with the effect of globalization, it is seen that there are also many
similarities in rhetoric and propaganda of political parties. This competition fact caused by these similarities,
made it necessary to be stand out with a great different efforts regarding the reaching the highest potential votes
of the leaders of political parties or candidates and thereby winning the election. In this study, the efforts and
workings of political parties performed during the election period or before were examined as applied in regards
to political marketing so that political parties achieve higher ratings to influence the choices of the voters towards
their own ideas. In this context, the voting habits of the students educated in Dicle University, Faculty of Economics
and Administrative Sciences Department of Business Administration and the role of political marketing tools in
formation of political preferences were analyzed statistically. For this research, 240 students were selected from
nearly 1590 students educated in Faculty of Economics and Administrative Sciences Department of Business Ad-
ministration at Academic year 2013-2014 spring semesters. Convenience sampling method is used in the study.
Required data has been obtained from these students with face-to-face survey method and attempted to determine
the student’s opinions. The data obtained as a result of the research was analyzed with statistical analysis such as
frequency, correlation analysis and factor analysis.
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1. Giris

Kiiresellesmeyle beraber acimasiz rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in klasik isletme-
ler gibi partiler de pazarlama araglarindan optimum bi¢imde faydalanmak durumundadirlar. Pa-
zarlamacilarin, miisteri istek ve ihtiyacini belirleyip miisteri degeri olusturmak maksadiyla iiriin
ve hizmetleri gelistirip bunlar1 etkin bir sekilde fiyatlandirip, ideal bir tutundurma ve dagitim
stratejisi uygulamasi igletmenin satiglarini arttiracaktir (Kotler ve Armstrong, 2008: 5). Hedef
kitleye kendini iyi ifade edemeyen bir parti iktidar aday1 olamayacak muhalefet partisi olarak bir
sonraki secim donemini bekleyecektir. Bu ¢erceveden bakildiginda bir siyasi parti hedef kitlesi
olan se¢meninin davranisini iyi analiz etmeli ona gdre strateji gelistirmelidir. Dolayisiyla siyasi
partiler hem kendilerini segmenlerce kabul edilen ve desteklenen hale getirmek hem de diger si-
yasi partilerden farklilagtirabilmek i¢in ¢esitli se¢im kampanyalarini kullanma yolunu segmek du-
rumunda kalmaktadirlar. Hal bdyle olunca 6zellikle se¢cim donemlerinde siklikla rastlanilan poli-
tik pazarlama c¢aligmalarinin 6nemi de artmaktadir.

2. Politik pazarlama

Politika kelimesi, Ingiliz dilindeki “politics”ve “policy” kelimelerinin terciime edilmesiyle
elde edilmektedir. Literatiirdeki degisik tanimlar farkli bilim adamlarinca farkli sekillerde yorum-
lanmaktadir. Genel anlamda politika, devlet islerini diizenleme ve yiiriitme sanati, siyaset, siyasal
yontem seklinde tanimlanabilir (www.tdksozluk.com). Policy anlamindaki politika, bir eylem
programi veya bir kisinin grubun veya hiikiimetin eylemi icin kullanilmaktadir. Ornek olarak,
tiitlin politikasi, saglik politikasi gibi. Politics anlamindaki politika ise degisim i¢in gii¢ kullani-
mudir ve ilkeleri, yasalari, kurallar1 uygulamaya koyabilir veya engel olabilir (Karadz, 2004: 32).

Siyaset bilimcilerine gore politikanin iki ana 6gesi vardir; bunlardan biri devlet, digeri iktidar-
dir. Ancak politikanin devlet olmadan 6nce de oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda dinamik
olan 6genin “iktidar” oldugu sonucuna ulasilir. Iktidar; sosyal iliskiler cercevesi dahilinde bir
iradenin, ona karst gelinmesi durumunda dahi yiiriitiilebilmesi olanagidir. Attila (1997: 9-10),
Politikanin temel 6zelliklerini 6zetle soyle ifade etmektedir: “Politikanin temelinde bir “¢ikar ve
catisma” iligkisi vardir, politika, toplumdaki degerlerin boliistimii i¢in verilen bir iktidar miica-
delesidir ve politikanin sadece bir “catisma” degil, farkli kesimlerin beklentilerinin denge ze-

3

mininde uzlastirilmasi esas oldugundan ayni zamanda bir “uzlagma” oldugu unutulmamalidir.”

Politik pazarlama bir siyasi parti ya da adayin potansiyel segmenlere uygunlugunu saglamak,
siyasi partiyi ya da aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin
tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az masrafla se¢imi kazanmak icin
gerekli olan oy sayisin1 elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timiidiir (Ayyildiz Unnii 2009:
1254). Bir diger tanima gore Politik Pazarlama: “Bir siyasi partiyi veya aday1 potansiyel seg-
menlere uygun hale getirmek, siyasi parti ya da adayr en yliksek sayidaki segmen kitlesinin
ve bu kitledeki her bir secmenin tanimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya
koyup en az masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan
teknikler olarak tanimlanmistir (Ozdemir, 2006: 5). Diinyada ilkin Amerka’da Kennedy ve
Nixon’un se¢im kampanyasinda siyasal reklamcilig1 kullanmalar1 ve Kennedy nin se¢imi kazan-
masinda etkili olduguna inanilan politik pazarlama unsurlarinin iilkemizde ¢ok partili hayata gecis
ve birden fazla partinin se¢im yarisinda boy goéstermeye baslamasiyla 6nemli hale gelmistir (Ay-
dogan, 2007: 8).
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3. Se¢men davranislari

Geleneksel pazarlamadaki tiiketicinin yerini, politik pazarlamada se¢men almaktadir. Yani
segmen, politik pazarlamadaki tiiketicidir. Segmen davranislari ile tiiketici davraniglart arasinda
benzerlikler oldugu gibi birtakim farkliliklar da vardir. Islamoglu (2002: 82) bu farkliliklari,
Ozetle segmenlerin alternatiflerinin tiiketicilere gére daha az olmasi, se¢im kararinin bazen son
giin ve saatte verilmesi gibi nedenlerle aciklamaktadir. Islamoglu tiiketici ve segmen davranisla-
rindaki benzerlikleri ise, ikisinde de hizmet beklenmesi, se¢menlerin ddedikleri vergilerin fiyat
olmasi, segmenlerin yaptig1 tercihin olumlu veya olumsuz sonucunun degerlendirilmesi seklinde
ifade etmistir.

4. Arastirmanin bulgular1 ve degerlendirme

Bu béliimde sirasiyla, arastirmaya katilan Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin
demografik 6zellikleri belirlenmis, sonra 6grencilerin politik egilimleri ve politik pazarlama arac-
larinin 6grencileri etkileme diizeyleri 6l¢lilmeye caligilmistir. Daha sonra, elde edilen bu bulgu-
larin degerlendirmeleri yapilmistir.

4.1. Arastirmanin amaci

Siyasi partiler, yliriitecekleri kampanyalarda segmenlerin beklentilerini iyi analiz etmek duru-
mundadir. Keza, klasik pazarlama anlayisindaki miisteri, politik pazarlamada yerini se¢mene bi-
rakmaktadir. Isletmelerin miisterilerini tanima zorunluluklar1 oldugu gibi siyasi partiler icin de
segmenlerini tanima zorunlulugu vardir. Bu esaslar kapsaminda aragtirmanin amaglart sunlardir:

- Segmenlerin siyasal davranis ve katilim diizeyini ortaya koymak

- Secmenin bir partiyi desteklemesinde etkili olan faktdrleri tespit edip bu faktorler arasinda
bir iliskinin var olup olmadigin1 ortaya koymak.

4.2. Arastirmanin stnwrliliklar

Oy kullanma yeterliligine sahip &grencilere uygulanan bu arastirma, Dicle Universitesi
[iIBF’de 6grenim géren segmenlerle smirlidir.

4.3. Arastirmanin yontemi

2014 yili Subat ve Mart aylarinda Dicle Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
gerceklestirilen bu ¢calismada yiizyiize anket yontemi uygulanmistir. Yiizylize anket yontemi, so-
rular agikliga kavusturma, cevaplayict ile isbirligi olanag1 saglamasi, gézlem yapmaya olanak
saglamasi, en iist diizeyde cevaplanma orani saglamasi gibi nedenlerden dolay1 tercih edilmistir
(Islamoglu ve Alniacik, 2013: 131). Anket, ii¢c boliimden olusmakta olup birinci boliimde 6gren-
cilerin kisisel bilgileri, ikinci béliimde 6grencilerin politik egilimlerini tespit etmeye yonelik so-
rular ve ticlincii bolimde de politik pazarlama araglarinin segmen tarafindan algisini 6lgmeye yo-
nelik birtakim sorular yer almaktadir. Olgegin gelistirilmesi icin Ikinci Béliim’de yer alan soru-
larda (Eke, 2008)’den; Uciincii Boliim’de yer alan sorular igin ise Cat1 ve Aslan(2003)’dan fay-
dalanilmastir.

Verilerin toplanmasinda evrenin tamamini incelemek, zaman ve maliyet yoniinden problemler
dogurabileceginden drnekleme yontemine basvurulmustur. Fakiiltede birinci ve ikinci 6gretimde
toplam 1589 6grenci 6grenim gérmekte olup a=0.05 anlamlilik diizeyinde, + %5'lik 6rnekleme
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hatasi ile 240 6grenciyle goriigiilmiistiir. 9 6grencinin vermis oldugu anketler degerlendirilmeye
almmamig 231 adet anket igsleme alinmistir.

4.4. Arastirmanin hipotezleri
Arastirmanin amaglari ¢ergevesinde olusturulan hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir.

H;: Gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar ile promosyon ve semboller arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir.

H,: Gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar ile parti toplantilar1 faktorleri arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski vardir.

4.5. Arastirmaya katilan ogrencilerin demografik ozellikleri

Anketi cevaplayan 6grencilerin %17(40)’si birinci siif dgrencisi, %26(60)’s1 ikinci sinif,
%28(65)’1 uzatmali olmak {lizere toplam 231 Ogrencidir. Arastirmaya katilan O6grencilerin
%42(96)’si bay, %58(135)’i bayan, yani g¢ogunlugu bayan ogrencilerdir. Ogrencilerin
%92(212)’si bekar, %8(18)’i evli ve %0,4(1)’ii medeni durumunu ifade etmemistir. Ogrencilerin,
%20(47)’si 17-20; %71(165)’1 21-24; %7(17)’si 25-28 yas araliginda olup %0,9(2)’u 29 ve iizeri
yas grubunda oldugunu ifade etmistir. Buna gore arastirmaya katilan 6grencilerin biiytik ¢cogun-
lugu 21-24 yas araligindadir. Katilimei 6grencilerin, %61(141)’1 200-300 TL; %15(35)’1 301-400
TL; %10(24)’i 401-500 TL arasinda; %13(31)’ii 501 TL ve tizeri gelir elde ettiklerini ifade et-
mislerdir. Calisma durumu ile ilgili olarak katilimcilarin %11(26)’inin ¢alistigt %89(205)’unun
ise calismadigl goriilmiistiir.

4.6. Politik aliskanliklar konusunda 6grenci goriisleri

Siyasete olan ilgilerinin dl¢iilmeye ¢alisildig1 soruya 6grencilerin, %26(60)’s1 hi¢ ilgilenme-
diklerini, %17(38)’si sadece oy verdiklerini, %47(108)’si oy disinda televizyon izleyip arkadas-
lartyla siyasi igerikli konustugunu, %5(11)’1 aktif diizeyde siyasete katildigini, %0,9(2)si {ist dii-
zeyde siyasete katildigini, %0,4(1)’i de en iist diizeyde siyasete katildigin ifade etmislerdir. Og-
rencilerin %4,8(11)’1 ise bu soruya yanit vermemislerdir.

Ogrencilerin %24(55)’ii bir siyasi partiye oy verirken parti liderinin etkili oldugunu; %13
(29)’1i parti adaylarinin; %29(68)’u parti programinin; %34(78)’1 ise diger faktorlerin etkili ol-
dugunu ifade etmislerdir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %33(75)’ siyasi tercihlerinin olusma-
sinda ailelerinin; %4(8) i arkadaslarinin; %7(17)’si tiyesi oldugu dernek ve sivil toplum kurulus-
larinin; %9(21)’u medyanin; %48 (110)’ i diger faktorlerin etkili oldugunu sdylemislerdir.

Ogrencilerin %49(112)’u oy verme kararinin zamanlamasi konusunda oy verecekleri partinin
se¢im Oncesinde zaten belli oldugunu; %12(27)’si adaylar belli olduktan sonra karar verdiklerini,
%13(29)’1 se¢cim kampanyalarindan sonra karar verdiklerini; %10(22)’u ailesi ve arkadaglartyla
konustuktan sonra; %5(12)’i son anda sandik basinda karar verdigini; %12(27)’si hi¢ oy kullan-
madigini ifade etmistir. Katilimcilarin %31(72)’1 siyasete katilma bi¢imi olarak oy vermeyi ifade
ederken; %19(44)’u medyada siyaset izlemek ile; %17(38)’si siyaset tartismak ile; %12(28)’si
aktif siyaset yapmak ile, %4(9)’1 parti i¢in ¢alismak ile ifade etmis olup; %17(40)’si diger katilim
sekillerini tercih etmislerdir. Ogrencilerin yaris1 secim donemlerinde medyadaki haberlerin siyasi
tercihlerini etkilemedigini diger yaris1 da etkiledigini ifade etmistir. Bu etkiyi de %38(88) ile oy
verecekleri partiyi daha fazla destekleyeceklerini saglamakla, %4(10)’li oy verecegi partiden vaz-
gecerek; %10(22)’u kararsizliga diigsmekle ifade etmislerdir.
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4.7. Se¢men tercihi tizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik faktor analizi

Tablo 1’de se¢gmenlerin siyasal tercihi lizerinde politik pazarlama unsurlarindan etkili olan
faktorleri ve faktor yiikleri verilmistir.

Tablo 1.Katilimcilarin siyasal tercihleri tizerinde etkili olan faktorler

Sorular Faktor Faktorler
Yiikleri

S1.Secim donemlerinde kamuoyu arastirmalar1 ve anket sonuglari siyasal tercihimi veya 0,620

davranigimi olumlu etkiler ~
S4. Se¢im dénemlerinde radyo, siyasal tercihimi veya davranisimi olumlu etkiler 0,799 S 5
S5. Se¢im dénemlerinde gazete, siyasal tercihimi veya davranigimi olumlu etkiler 0,843 ;‘ % 5
S6. Segim donemlerinde internet, siyasal tercihimi veya davranigimi olumlu etkiler 0,821 <) TS

[PENO)
S7. Secim doénemlerinde resim, fotograf ve afisler, siyasal tercihimi veya davranigimi 0,636 :g ; s
olumlu etkiler R
S8. Se¢im donemlerinde sinema ve tiyatro, siyasal tercihimi veya davranisimi olumlu etki- 0,614 - g
ler
S10. Miting meydanlarinda yapilan yiyecek ikramlari siyasi tercihimi veya davranisimi 0,647 .
olumlu etkilemektedir QE)
S11. Miting meydanlarinda sanatgilarin vermis olduklart konserler siyasi tercihimi veya 0,759 %
davranigimi olumlu etkilemektedir z =

3

S12. Miting meydanlarinda dagitilan hediyeler siyasi tercihimi veya davranisimi olumlu et- 0,799 23
kilemektedir g ~°
S13. Partinin amblemi siyasi tercihimde etkili olmaktadir 0,829 g
S14.Se¢im propagandasinda kullanilan se¢im sarkilari siyasi tercihimi olumlu etkilemekte- 0,784 A~
dir. o
S15. Se¢im kampanyalarinda kullanilan bayrak ve flamalar siyasi tercihimi veya davrani- 0,720

sim1 olumlu etkilemektedir

S2. Se¢im donemlerinde yiiz-yiize goriismeler siyasal tercihimi veya davranigimi olumlu 0,747
etkiler
S3. Se¢im donemlerinde TV deki tanitim programlar: ve agik oturumlar siyasal tercihimi 0,591
veya davranigimi olumlu etkiler
S9. Se¢im doénemlerinde agik hava toplantilari, siyasal tercihimi veya davranigimi olumlu 0,669
etkiler

3. Parti Top-
lantilar1

Tiim degiskenlere iliskin giivenirlik analizi Alpha degeri %90 ¢ikmistir. Buna gore dlgegin
yliksek derecede giivenilir oldugu rahatlikla sdylenebilir (Ural ve Kilig, 2013: 284).

Tablo 1’de goriildigii gibi, birinci faktor, “Gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar” alti
degiskenden olugmakta ve toplam varyansin %27’sini; ikinci faktdr “Promosyon Ve Semboller”
alt1 degiskenden olusup toplam varyansin %26’sin1 olusturmakta; {i¢iincii faktor “Parti Toplanti-
lar1” ise li¢ degiskenden olusmus olup toplam varyansin %13 iinii olusturmaktadir.

4.8. Katilimcilarin siyasal tercihlerinde etkili olan politik pazarlama faktérlerine iligkin Korelas-
yon Analizi

Korelasyon analizi sonucunda korelasyon katsayisi hesaplanir. Bu katsay1 -1 ile +1 arasinda
bir deger alabilir. Katsayinin isareti negatif ise, iki degisken arasinda ters yonlii bir iliski s6z ko-
nusudur. Bu durumda bir degiskenin degeri artarken digerininki azalir. Katsayinin isareti pozitif
ise iki degisken arasinda ayni yonlii iliski vardir. Birinin degeri artarken digerininki de artacaktir.
Katsay1 1’e yaklastikea iliskinin kuvveti artacaktir. Genel olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki korelas-
yona zayif; 0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyona orta kuvvette, 0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona
giiclii, 0,8’den daha biiyiik bir korelasyona ise ¢ok giiclii korelasyon denmektedir (islamoglu ve
Almiagik, 2013: 340).
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Fakiiltedeki 6grencilerin siyasal tercihlerinde etkili olan politik pazarlama faktorleri yukarida
belirtildigi gibi ii¢ faktor olarak ele alinmis olup F1: “Gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar”,
F2: “Promosyon Ve Semboller”, F3: “Parti Toplantilar1” seklinde tanimlanmigtir. Bu faktérlerin
birbirleri arasindaki iliskileri belirlemek iizere Pearson korelasyon analizi yapilmis ve sonuglari
asagida yorumlanmustir.

Tablo 2. Se¢menlerin tercihini etkileyen politik pazarlama faktorleri arasindaki iliskiyi belir-
leyen Korelasyon Analizi

Faktorler F1 F2 F3

F1: Gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar 1

F2: Promosyon Ve Semboller 0,471 1

F3: Parti Toplantilar 0,668 | 0,443 1

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-y6nlii)

Faktor analizi neticesinde belirlenen faktorlerin birbirleriyle olan iligkilerin var olup olmadi-
gina yonelik korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 2°de gdsterilmistir. Tablo 2°de goriilen korelas-
yon analizi sonuglarina gore, Gorsel ve yazili medya ve diger unsurlar ile promosyon ve semboller
arasinda ve parti toplantilart ile anlamli bir iligki vardir (p< 0,01). Gorsel ve yazil medya ve diger
unsurlar ile promosyon ve semboller degiskeni arasinda (r=%47) oraninda; promosyon ve sem-
boller degiskeni ile parti toplantilar: degiskeni arasinda (r= %44) orta kuvvette bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bununla beraber gorsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar degiskeni ile parti
toplantilar: degiskeni arasinda pozitif yonde ve kuvvetli bir iliski (r=%67) tespit edilmistir. Buna
gore gorsel ve yazili medya unsurlarinin en ¢ok parti toplantilart ile iliskili oldugu sdylenebilir.
Bu sonuglara gore “HI: Gérsel ve yazili medya ve benzeri unsurlar ile promosyon ve semboller
arasinda porzitif yonde anlaml bir iliski vardir” ve “H2: Gorsel ve yazili medya ve benzeri un-
surlar ile parti toplantilari faktérleri arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.” Hipotezleri
kabul edilmistir.

5. Sonug

Arastirmadan elde edilen sonuglara gére dgrencilerin yartya yakin kismi1 (%47) televizyonda
siyasi icerikli konular: takip edip arkadas ortaminda da siyasi konular1 konustuklari sonucuna
ulasilmistir. Ogrencilerin oy verme karar siireclerine etki eden faktorler baglaminda yarrya yakini
(%48)’1 diger etkenlerin bu konuda etkili oldugunu ifade etmistir.

Ailelerin, arkadas ve medyadan daha etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin yapildig:
bolge itibariyla ideolojik dinamiklerin 6grencilerin siyasi tercihlerinde etkili oldugu rahatlikla
ifade edilebilir. Ayrica, 6grencilerin %49(112)’unun oy verme kararinin zamanlamasi konusunda
oy verecekleri partinin se¢im 6ncesinde zaten belli oldugunu ifade etmeleri onlar agisindan politik
pazarlama veya diger faktorlerin pek de dnemli olmadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Bu da
ogrencilerin siyasi tercihlerinde ideolojinin dnemli yer ettigini destekleyen ayr1 bir sonug olarak
goriilebilir.

Gorsel ve yazili medya ve diger unsurlar faktorii ile parti toplantilar: faktorii arasinda kuvvetli
ve pozitif yonde anlamli biri iligki tespit edilmistir (r=%67). Buna gore parti toplantilarinda mey-
dana gelebilecek bir degisiklik, gorsel ve yazili medya unsurlarinda da buna paralel olarak farkl
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algilamalarin olmasina sebebiyet verecektir. Gérsel ve yazili medya ve diger unsurlar faktoriiniin
diger faktorlerle olan iligkisinin orta kuvvette oldugu tespit edilmistir.

Calismanin, 2014 yili Subat ayinda gerceklestirilmis olmasinin yaninda 2014 yerel se¢imle-
rinden yaklasik bir ay 6nce se¢im hakkinda 6grenci algilar1 perspektifinde ortaya koydugu sonug-
lar bakimindan 6nemli olduguna inanilmaktadir. Bununla beraber, 6grencilerin politik pazarlama
araglarindan pek de etkilenmedikleri ve siyasi parti tercihlerinde daha ¢ok ideolojik faktdrlerin
etkili oldugu rahatlikla ifade edilebilir. Bu sonucun, 6l¢egin uygulanmis oldugu bolge 6zelinde
degerlendirilmesi gerekir. Nitekim ge¢cmis yillarda Tiirkiye’de ideolojisiyle degil de vaatleriyle
ve promosyonlartyla 6n plana ¢ikip ciddi bagarilar elde eden partilerin oldugu bilinmektedir. Do-
layisiyla ilgili 6l¢ek, farkli zamanlarda ve yerlerde uygulanarak siiphesiz farkli sonuglarla ilgili-
lerin karsisina ¢ikacaktir.
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Extended abstract in English

The purpose and importance of the study: Competitive conditions brought with the global
world has also directly affected political parties and party leaders, as well as businesses. Political
marketing elements are efforts that make the party line adopt within the frame of needs and de-
mands of the electorate in systematic and organized manner. Customer in the classic marketing
approach has relinquished one own place to voter in political marketing. Just as businesses have
to recognize them and know their expectations to determine their customers’ requests and needs,
so political parties also have to know their requests and needs by evaluating their own voters as a
customer. As customer’s requests and needs are the most important reference point to determine
marketing policy of business, analyzing voter’s behavior has also a highly important place to
determine the policies of the political parties. In this study, it was tried to measure effect level of
political marketing studies from the viewpoint of students studying at Dicle University, Faculty
of Economics and Administrative Sciences and the following objectives were set:

- To reveal the political behavior of voters and their level of participation,

- To establish factors that voter affects to support a party and reveal whether there is a rela-
tionship between these factors.

Literature: When examining voter’s behaviors and factors that affect these behaviors, there
are many different studies in the literature. In this context, Cati1 and Aslan (2003: 268) indicate
that eight factors are effective in decision-making process of the voters. These factors are party's
world perspective and party leader, election promotions, introduction, innovation, prohibitions,
party programs and propaganda timing and suitability for system. When analyzing the responses
from the participants, it has shown to be a significant difference between these eight factors and
demographic attributes. As features such as age, gender and education level change, factors af-
fecting voter's behaviors have also observed to change. A study by Demirtas and Ozgiil (2011)
investigated political marketing mix elements affecting the political preferences for the voters
living in Izmir. The results of analysis revealed that voters have different perceptions of product,
price and promotion mix elements among political marketing mix elements. In this respect, it has
reached the conclusion that voters provoke different reactions to political marketing mix elements
according to their demographic attributes and different political party preferences. Eke (2008:139-
146) examined the effect of political propaganda tools on voter's behaviors in the province Isparta.
Results of research performed by Eke indicate that political propaganda tools used by political
parties in their political activities and works have an impact on voters' behavior or preferences.
Within this framework, as factors like participants’ age, education level, income level, gender and
professional status change, voters' behaviors have also shown to change within this period. Be-
sides, television among political propaganda tools have more important effect level than other
tools while internet has a greater effect level on the 18-25 age group, especially who constitutes
young population. At the same time, internet mainly influences well-educated people. Further-
more, it has been concluded that picture, photograph, poster and radio among the political propa-
ganda tools are the most inefficient vehicles for voters. Results of this study show that hesitant
voters are much more vulnerable to political propaganda activities and that they arouse their own
interest in politics as voter’s level of income increases.

Methodology: Face-to-face survey method was used in this study performed at Dicle Univer-
sity, Faculty of Economics and Administrative Sciences in February and March, 2014. The survey
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consists of three parts, in which first part includes personal information of the students; second
one includes some questions about setting students’ political tendencies and third one includes a
series of questions intended to measure the perception of political marketing tools by the elec-
torates. Convenience sampling method was used to collect data since examining the whole uni-
verse could pose the problems in terms of time and cost. Having studied a total of 1589 students
in daytime and evening education at faculty, 240 students were interviewed, with + 5% of sam-
pling error at a = 0.05 significance level. However, 231 surveys were included in the assessment.

Result and Discussion: As a result of study, the fact that 49% (112) of students have already
stated to become clear the party they will vote before the election about timing for decision of
voting points out that political marketing or other factors are too less important for them. This, in
turn, can be considered as an important outcome supporting that ideology has a significant place
in students’ political choices. It has been found to be a strong and significant positive correlation
between factor of visual and written media and other elements and factor of political meetings
(r=67%). Accordingly, a change occurred in political meetings might also give rise to different
perceptions in visual and written media elements. It can be clearly seen that there is a moderate
relationship between visual and written media and other factors. This study, carried out in Febru-
ary 2014 about a month before 2014 Local Elections, is believed to be highly important to present
a table from perspective of student’s perceptions about election. Nonetheless, it can easily be
expressed that students are not affected much by political marketing tools and that ideological
factors are more effective in their political party preferences. This result should evaluate in region-
specific to which scale had applied. In fact, it has been known to be parties that achieve significant
success by coming to the forefront with their promises and promotions, not their ideology, in
Turkey in the past years. Therefore, various findings will no doubt be obtained if this study im-
plements at different times and places.
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