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The Effect of Candidate and Nomination Process onto the Voting Decision of the Electorate Within the
Framework of Political Marketing Approach
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Ozet

Siyasal pazarlama anlayisinin hem se¢gmenler hem de segmenlerin oylarina talip olan adaylar ve/veya siyasi partiler igin
Onemli oldugu bilinmektedir. Segmenle kurulacak iletisim sirasinda gerek adayin 6zellikleri gerekse de aday belirleme
sureci segmenlerin oy verme davraniglarinda etkilidir. Bu arastirma ile aday 6zelliklerinin ve aday belirleme siirecinin
segmenlerin oy verme davranislarina olan etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda arastirmada
kullanilan veriler Antalya il merkezinde Kepez, Konyaalti ve Muratpasa ilgelerinde yuz yuze anket yontemiyle
toplanmistir. Elde edilen anketlerden 1066 tane kullanilabilir veriye ulasilmistir. Bu verilerden ulagilan bulgularda, aday
Ozeliklerinin alt boyutlarina ulasiimak istenmis ve uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda aday 6zelliklerinin,
Demografik Ozellikler, Diiriistliik ve Egitim, ideoloji ve Tutarlilik, Davranigsal Ozellikler olarak isimlendirilen alt boyutlari
elde edilmistir. Aday 6zelliklerinin alt boyutlarinin ve aday belirleme siireciyle ilgili ifadelerin katihmcilarin cinsiyet, yas,
egitim durumu ve gelir diizeylerinden etkilenip etkilenmedikleri ya da bu demografik degiskenlerde anlaml farkliliklarin
olup olmadigi ortaya koyulmasi igin One Way Anova testi uygulanmigtir. ilgili testler neticesinde sz konusu etkiler ortaya
cikariimigtir. Ayrica s6z konusu bulgularin teori ve uygulama acgisindan kisitlari belirtilip bundan sonra gelecek
arastirmacilara énerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Siyasal Pazarlama, Aday Belirleme Sireci, Aday, Se¢gmen Davraniglari
Abstract

The understanding of political marketing is considered to bear importance both for the electorate and for the candidates
and/or political parties seeking for the voting of the electorate. The characteristics of the candidates and the nomination
process during the communication with the electorate are collectively decisive at their voting behaviors. This study aims
at uncovering the impact of the candidates’ features and nomination process onto the voting behaviors of the electorate.
Accordingly, the data evaluated in this study has been gathered with the method of face-to-face survey in the districts
Kepez, Konyaalti and Muratpasa of Antalya. Out of these surveys 1066 utilizable data has been obtained. It is sought to
reach to the sub-dimensions of candidates’ features based on the findings of this data. Thus, such the sub-dimensions
of the candidates’ features titled as Demographic Characteristics, Honesty and Education, Ideology and Consistency,
Behavioral Characteristics have been attained as a result of explanatory factor analysis. One Way Anova test has been
implemented in order to reveal whether the sub-dimensions of candidates’ features and the expressions related with
nomination process are affected from such factors as gender, age, education and income and whether there is any
significant discrepancy in these demographic variables. The impacts have been presented as the result of the related
tests. Moreover, some suggestions have been made for further research by stressing the limits of these findings in
theoretical and practical terms.

Key Words: Political Marketing, Nomination Process, Candidate, Voters’ Behaviors
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insanlarin ihtiyaglarinin her gegen giin gelismesi ve séz konusu ihtiyaglarin sadece mal ve hizmetle karsilanamayacak
olmasi, bu ihtiyaglarinin karsilanmasi gerceklestirmek isteyenlerin tGzerinde durmalari gereken yeni bir alanin gelismesine
sebep olmustur. Pazarlamanin taniminda “fikir” olarak ele alinan ve basta siyasi partiler olmak Uzere, dernek vakif gibi
cesitli kurum ve kuruluslarca kargilanan bu ihtiyaglarin (yonetim, temsiliyet, demokratik katihm, sosyal sorumluluk,
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vatandaslik bilinci gibi) zamanla insan icin dneminin artmasi bu alanla ilgili calismalarin gelismesini saglamistir. Bu
durumun en énemli gOstergesi siyasi partilerin faaliyetlerinde gelisen siyasal pazarlama anlayigidir.

Siyasal pazarlama, halkin kamusal anlamda ihtiyaglarini karsilayacak faaliyetleri ortaya koymak igin var olan siyasi
partilerin veya adaylarin, bu faaliyeti yuritme yetkisi almak adina halki ikna etmek ve slirecin takibini yaparak halki
memnun etmek igin yuritilen dinamik bir suregctir.

Siyasal pazarlama calismalariyla, secim donemlerinde se¢menlerin hangi vaatleri duymak istedigi belirlenip ve segim
sonrasi donemlerde ise bu vaatlerin yerine getirilip getirilmedigi takip edilerek hem aday ve siyasi partilere yol haritasi
cizilmekte hem de segmenler igin toplumsal ¢ikar gézetilimektedir. Baska bir ifade ile siyasal pazarlama hem se¢menler
hem de aday ya da siyasi partiler igin ortak ¢ikar saglamaktadir. Ayrica segmene ulasilmasi ve segmene aday ya da siyasi
partiler tarafindan sunulan faydanin anlagilmasi asamasinda da siyasal pazarlama oldukga énemlidir.

2. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama, siyasi orgitlerin halkin ihtiyaci olan hizmetleri saglamak ve kendisinin taninmasini gergeklestirerek
halkin destegini gérmek amaciyla uyguladigi faaliyetler buttintdur (Kotler, 1972: 46-54). Ayrica siyasi pazarlamanin, siyasi
partilerin hem kendi hem de toplumun kazanimlarini artirmak i¢in segcmenle uzun dénemli iliski kurma, bu temasi koruma
ve glglendirme ¢alismasi olarak da tanimlanmasi s6z konusudur (Grénroos 1990’dan akt. Girigsken, 2010: 13).

Bongrad (1992: 17) ise siyasal pazarlamayi, segmen karsisina ¢ikartilan adayin segmene uygunlugunu saglamak, en
yuksek orandaki segmen sayisiyla birlikte kitleler tarafindan taninmak, rakipler ve var olan muhalefet arasinda farki
yaratmak ve en az aragla secim kampanyasini kazanmak igin ihtiyag duyulan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerin battnd olarak agiklamaktadir.

Bu tanimlardan yola c¢ikarak, siyasal pazarlamanin var olan siyasi partilerin veya adaylarin, halkin kamusal alanda
ihtiyaclarini karsilayacak faaliyetleri uygulamak amaciyla ve bu faaliyetleri yiritme yetkisi almak igin halki ikna ettigi, bu
hizmetleri sunmak igin etkinlikler yaritip bununla beraber hizmet sonrasi ddnemi de igine alarak halkin memnuniyetini
takip ettigi dinamik bir yonetim sireci olarak tanimlanabilmektedir.

Siyasal pazarlama kavraminin ortaya konulmasi ve uzun silredir uygulanmaya baslanmasindan sonra siyasal
pazarlamanin énemi de yayginlasmistir. Bununla birlikte belli dénemlerde farkh &ézellikleri barindiran siyasal pazarlama
bazi noktalari bakimindan ticari pazarlamaya benzer 6zelliklere sahiptir.

Bu benzer ozellikler su sekilde belirtiimektedir (Newman, 1999: 36-37):

e Iki pazarlama anlayiginda da pazar arastirmasi, pazar analizi, pazar bélimlendirmesi, hedef, konumlandirma ve
strateji gelistirme gibi 63elerine yer verilmektedir.

e Siyasal pazarlama kavraminda segmenler tiiketici olarak degerlendiriimektedir.

e Partiler de ayni isletmeler gibi rekabet ortaminda yer alip bu zeminde faaliyetlerde bulunmaktadir.

Genel itibariyle siyasal pazarlamanin 6zelliklerinin ise dinamik bir ortamda gergeklestigi ve cesitli faaliyetlerden meydana
geldigi sOylenebilir. Farkli bazi kaynaklarda da “degisebilirlik” unsuru tzerinde durulmustur. Vaatlerin ya da egilimlerin
degisebilirligini ifade eden bu kavramda adaylar ya da siyasi partiler kamuoyuna sunulmaktadir. Bu nedenle siyasi
pazarlama fikirler (vaat) ve hizmetler ile dogrudan iligkilidir.
Siyasal pazarlamanin siireg bakimindan segim dncesi ve segim sonrasi gibi dénemleri kapsadidi bilinmektedir. Bu nedenle
siyasal pazarlama uygulamalarinin da dénemsel olarak farklilik gdstermesi s6z konusudur. Segim oOncesi farkli
uygulamalar olmasinda kargin ayni siyasi parti ya da aday igin segim sirasinda ortaya koyacagi siyasal pazarlama
uygulamalarinda segim sonrasinda farkhliklar bulunmasi olasidir. Bu noktada ortaya koyulacak olan siyasal pazarlama
stratejileri de oldukca 6nemlidir.
Siyasal pazarlama faaliyetlerinde uygulanan bu pazarlama stratejileri su sekilde ortaya koyulabilmektedir (Parilti ve Bas,
2002: 22):
e Saldirgan Stratejiler: Muhalif partilerin baski gurubu olusturduklari bir stratejidir.
e Savunma Stratejileri: Bir eylem ya da fikri, hakli olarak gésterme g¢abasi olarak uygulanan stratejilerdir.
e Taklitgi Stratejiler: Bir eylem ya da fikri, farkh yollardan kendi fikir ve dlstnceleriymis gibi aktaran strateji
unsurudur.
e lzleyici Stratejiler: Herhangi bir iilkede ya da bdlgede siyasal yapinin tam anlamda bulunmamasi sebebi ile
iktidar ya da muhalefetin (varsa) birbirlerini izledikleri siregtir.

islamoglu (2002: 95-112) ise bu stratejileri, biiyiime ve rekabet stratejileri olarak iki ana gruba ayirmaktadir. Rekabet
stratejilerini;

e Rakiplere gore stratejiler: Farklilasma stratejileri, konumlandirma stratejileri, lideri izleme stratejisi, 6zel pazar

bélimu stratejisi;

o Stratejik yaklagimlara gore stratejiler: Dizi stratejileri, yigihm stratejisi

¢ Uygulanis bicimlerine gore stratejiler: Saldin stratejisi ve savunma stratejisi olarak siniflandirmaktadir.
Siyasal pazarlama stratejilerinin ortaya konulmasi ya da uygulanmasi bakimindan farklilik géstermesi s6z konusu olsa da
amaci siyasal anlamda taninmak, vaat sunmak, oy toplamak ve vaatleri yerine getirmektir.

2. Se¢men Davraniglari
Secmen en basit anlamda siyasi pazarlama faaliyetlerinin tiketicisi olarak bilinmektedir. Turkiye Cumhuriyeti Anayasas/’
na goére 18 yasini dolduran her birey secimlerde oy verme hakkini elde ederek se¢cmen olabilmektedir. Bu anlamda
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secmen, siyasi parti ya da adaylarin bir konu hakkinda sunduklari fikir ya da projeleri ya da bir sonraki dénem igin parti
veya adaylara yonetme hakki veren secimlerde fikri sorulan ve fikir beyanina gore bu suregleri etkileyen bireydir.

Sec¢menler kullandiklar oy ile belli bir adayin segilmesinde ya da siyasi bir partinin iktidara gelerek llke yonetiminde s6z
sahibi olmasinda etkin rol oynamaktadir. Segmenlerin degisen fikirleri aday ya da siyasi partilerin iktidarini saglarken,
iktidarda olan siyasi partilerin ise Ulke yonetme yetkisine son verilmesine de sebep olabilmektedir. Bu sebeple siyasal
pazarlama faaliyetlerinin 6zini olusturan segmen oldukga 6nemlidir. Segmenin 6zelliklerinin bilinmesi ve buna paralel
olarak siyasal pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi da segmenin énemini arttirmaktadir.

Secgmenler, ozellikleri bakimindan farkli tiirler kapsaminda ele alinmaktadir. Farkli se¢gmen tirlerinden biri olan gikarci,
umursamaz, kararli ve degisime acgik segmenin her birini farkli yapida ve 6zellikte olmasi s6z konusudur. Bu farkli yapi ve
ozellige gore ele alinmis olan siyasal pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, segmenlerin oylarini toplayarak iktidara gelmek
ya da secilmektir. Bu nedenle turl ve 6zelligi ne olursa olsun segcmen davraniglarinin dngoérilmesi noktasinda bu unsurlarin
bilinmesi ve buna paralel siyasal pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi aday ve/veya siyasi parti agisindan amaglanan
se¢men oylarini toplama surecinde etkin rol oynamaktadir. Bunun yani sira segmen davranislarini etkileyen faktérlerin ve
segmenlerin oy verme karar surecini nasil degerlendirdiklerinin bilinmesi de énemlidir.

Sec¢menin 6zellikleri ve davraniglari Gzerinde etkili olan faktorler uzun yillar boyunca siyasal pazarlama kapsaminda ele
alinmaktadir. Segmeni karar alma ve oy verme davranisina iten faktorler, siyasal pazarlama faaliyetlerini ylrtten siyasi
partiler ve adaylarin en bliyllk amaci olan sadik segmeni olusturma noktasinda 6nem arz etmektedir.

Sec¢men, siyasal pazarlama faaliyetlerinin tiketici olarak yer almaktadir. Clinkii segmen, siyaset faaliyetinde sunulan
hizmetin son kullanicisidir (Tan, 2002: 136). Ayrica segmen kavrami ile, kendisine genel ya da yerel secimlerde oy
kullanma hakkina yani segme yeterligine sahip kisiler de ifade edilmektedir. Segmen gruplarini meydana getiren bireylerin
siyasal konulardaki tutum ve davraniglari onlari bir siyasal tavra yonlendirmektedir (Baltaci ve Eke, 2012: 115).
Sec¢menlerin verdigi oylar, bazi segimlerde farkli bir partinin iktidara gelmesine neden olmaktadir. Bu nedenle se¢gmen,
Ulkeyi yoneten parti ya da siyasetgilerin degistirmesi haricinde siyasi iktidarin niteliginde ve siyasi yapida degisimlere sebep
olabilmektedir (Ozcan, 2008: 25). Bu nedenle segmen oldukga dnemlidir.

Boyraz ve Erdem (2015: 75-76) segmeni 6zellikleri bakimindan su 4 bélime ayirmaktadir:

e Cikarci Se¢men: Kararlarinda rasyonellikten ¢ok segim sonucunda elde edecegi kisisel ¢ikari dnemseyen
se¢cmen tariddr.

¢ Umursamaz Segmen: Sosyal grup ¢ikarlarini 5Snemsememektedir. Bilgilendirmeye ¢ok agik olmadigi gibi, medya
gudiminde oy vermekten de uzak segmen grubudur. Rasyonellikten de uzak segmen tiriddr.

e Kararl Seg¢men: Rasyonel kararlar almada digerlerine goére ¢ok daha yatkindir. Ayni zamanda sosyal
faktorlerden etkilenen ve parti aidiyeti en yiiksek segmenlerdir.

e Degisime Acgik Segcmen: Rasyonel kararlar almada istekli grup olarak bilinir. Bireysel menfaatlerini 6n planda
tutmakta ve kismen kdlturel faktorleri gz 6niinde bulundurmaktadirlar.

Sec¢men 6zelliklerinin bilinmesi segmenlerin davraniglarinin bilinmesi ya da 6n gérulmesi noktasinda oldukga 6nemlidir ve
siyasal pazarlama stratejilerinin de buna paralel olarak yapilandiriimasi da s6z konusu olabilmektedir.

Sec¢men davraniglarinin siyasal pazarlama sureclerinde bilinmesi hem siyasi partiler hem de s6z konusu adaylar igin
avantaj saglamaktadir. Ozellikle zit kutuplarda yer alan siyasi partilerin secim siireglerinde, segmen davraniglarini bilmeleri
oldukga 6nemlidir. Siyasi partilerin 6zellikle segmenin davraniglarini bilmesi, 6n gérmesi ya da bu davranislar etkileyen
dinamikleri biliyor olmasi segim sireglerinde olumlu katki saglamaktadir.

Bu anlamda partililik derecesi, aday imaji, aday konusunun konumlandiriimasi, ge¢misteki davraniglari ve secmen grup
Uyeligi olarak isimlendirilen 5 faktoriin segmen davranislarini etkiledigi ortaya koyulmaktadir (Boiney ve Paletz,1991: 10).
Genis bir ifadeyle, partililik derecesi, segmenlerin partiye olan bagliligini; aday imaji, segmenin aday hakkindaki
disuncesini; aday konusunun konumlandiriimasi, aday ve siyasi partilerin konulara yaklagsimini ve bunlari sunmalarini;
gecmis davraniglar, segmenlerin 6nceki tecriibelerini ve segmen grup Uyeliginde ise segmenlerin aile, din, mezhep ve
ekonomik temelli gruplara yonelik tyelik aidiyetini ifade etmektedir.

Yine se¢menlerin oy verme davranisinda, lider ve ideoloji unsurlarindan etkilendikleri ve bunlara bagl olarak oy
kullandiklari bilinmektedir. Bu noktada lider ve ideoloji siyasi partilerin énemli 6geleri oldugundan, segmenlerin siyasi
partilere oy vermesinin daha kolay olmasi s6z konusudur (Gakir ve Biger, 2015: 101).

4. Aday Belirleme Siireci

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan bir diger unsur ise adaydir. Siyasal anlamda adaylar bir partiye bagh
olabilecegi gibi bagimsiz olarak da siyasi hayatta yer alabilmektedirler. Siyasal pazarlama karmasinda yer alan Grin{in bir
bileseni olan aday, segmenlerin oylarina bir siyasi parti ya da kendisi adina talip olan ve bu parti kanali ya da sahip oldugu
ideoloji ile verilen vaatlerin tutulmasinda yaptirrmi bulunan kimsedir. Bu sebeple adayin siyasal pazarlama faaliyetleri
agisindan én plana c¢ikartiimasi oldukga énemlidir. Ote yandan siyasi parti programlarinin ve parti liderlerinin hem siyasi
anlamda ortaya konulan vaatlerin gergeklestiriimesinde hem de adayin segcmenler karsisina daha gi¢li ¢ikmasinda etkin
rol oynadidi da bilinmektedir. Siyasal pazarlama anlayisi kapsaminda profesyonel olarak ele alinmis bir parti programinin
varligi, segmenlerin aday nezdinde partinin vaatlerinin ne oldugunu anlamasini da kolaylastirmaktadir. Lider ise bu sirecte
parti ideolojisi ve siyasi vaatleri segmene aktarmada daha etkili olabilmektedir. Ancak bu siireglerin temelinde parti igi
demokrasinin de 6n planda tutulmasi s6z konusudur. Parti ici demokrasi, segmenlerin parti ya da aday ile ilgili olarak
distincelerini olumlu yonde etkilenmesi agisindan aday belirleme siireglerinin de énemi ortaya ¢ikmaktadir.
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Siyasi partiler tarafindan kamuoyu Onune gikartilan adaylarin imajlari, sGylemleri, tutum ve davranislari segmenlerin oy
verme davraniglarinda oldukga etkilidir. Bu sebeple siyasi partiler ya da adaylar, aday belirleme sireglerini oldukga
profesyonel sekilde ele almak durumundadir. Herkes tarafindan kabul gérebilen ve segmen 6zelliklerine goére sdylem ve
tutum gelistirebilen adaylarin oy toplamasi, bunu basaramayan diger adaylara oranla gok daha kolay olabilmektedir.

Aday bir siyasi partiye (iye olan ve halki ydnetme mekanizmasinda temsil etmek isteyen kisidir. Ozellikle yerel segimlerde
adayin kisiligi bagl bulundugu siyasi partiden ¢ok daha 6n plana ¢ikabilmektedir (Attila, 1997: 84). Bu anlamda Siyasi
anlamda basari isteyen bir adayin (Ozbek,2003: 43),

e Bireysel oy potansiyeline sahip olmalari,

e Toplumsal iligkilerde ve iletisimde iyi olmalari,

e lyi bir Gine ve imaja sahip olmalari,

e  Toplumun belli kesimlerinden en az birini yansitiyor olmasi gerekmektedir.

Adayla ilgili faktorler, adayin imaji, kisiligi, cinsiyeti, egitimi, secimi kazanabilme ihtimali vb. unsurlardir. Segim zamani
segcmen kararini etkileyen diger dnemli bir unsur ise siyasi partinin belli bolgelerde aday gdsterdigi Kisilerin 6zelliklerdir.
Adaylar siyasi partilerce belli bir bélgede sectiriimesi digtnulen Kisilerdir. Adaylarin sahip oldugu 6zelliklerden imaj, kisilik,
cinsiyet, egitim ve secimi kazanabilme olasilig1 benzeri unsurlar segmenlerin tercihlerinin olusumunda buyuk énem tasir
(Koroglu,2017: 40).

Bir siyasal pazarlama sirecinin en 6nemli ve stratejik hamlesi aday belirlemedir. Adayin belli bir parti tarafindan
desteklenerek secmen karsisina cikariimasi, parti icin de se¢men icin de 6nemli bir sirecin baslangici anlamina
gelmektedir. Oyle ki partiler belirledikleri adaylara parti kiiltiiriinii ve imajini teslim ederken, segmenler de bu adaylarin
birden fazla 6zelligine gore (imaj, tutum, davranis gibi) oy verme davranisinda bulunabilmektedir.

Siyasi partiler agisindan bir sahsin aday gosterilmesi igin, o kisinin dncelikle aday olacagi partiye ideolojik olarak bagl,
tizuglne ve programina uygun olmasi gerekmektedir. Bu unsurlardan sonra Kigisel olarak oy alabilecek 6zellikleri de
bulundurmasi s6z konusu olmaktadir. Bu noktada kisisel imaj da oldukga 6nemlidir (Candz, 2010: 96). Bu noktada
uygulanan bazi aday belirleme yontemleri bulunmaktadir.

Siyasi partiler dogru aday1 se¢menlere sunabilmek icin aday belirme sireglerini dogru planlamali ve dogru sonugclari elde
edebilmek icin bu siireci profesyonelce ele almalidirlar. Siyasi Partiler Kanunu“nda merkez yoklamasi, aday yoklamasi, 6n
secim ya da kontenjan adaylidi seklinde siniflandirilan aday belileme ydntemleri mevcuttur. Ancak yine Siyasi Partiler
Kanunu“nu aday belirleme sireglerinde kullanilacak ydéntemin seciminde karari siyasi partilere birakmistir.

Siyasi Partiler Kanunu“nda yer alan ve genel segimlerde aday belirleme yontemleri arasinda,

Merkez Yoklamasi,

Aday Yoklamasi,

On Segim,

Kontenjan Adaylidi, bulunmaktadir. Bunlarin her biri ayri ayri degerlendirilebilecegi gibi birden fazla yontem de
ayni sureg i¢in kullanilabilmektedir.

Genel ya da yerel segim doneminde se¢men karsisina gikan aday hem Uyesi oldugu siyasi parti icin hem de segmen icin
onem tasimaktadir. Siyasal anlamda dusinuldiginde adayin partiye oy kazandirirken oyunu alan segmene sundugu
vaatleri de yerine getirmesi gerekmektedir. Bu baglamda aday bir yandan siyasi partiyi temsil ederken bir yandan da
se¢men nazarinda toplumu da temsil etmektedir.

Secim sireglerinde aday gosterme asamasi yalnizca siyasi partinin segimlerde ilgili oy ¢iktilariyla ilgili degil ayni zamanda
adayin; siyasi partinin ne oldugu ile ilgili dnemli bir rolde yer almasiyla ilgilidir (Katz, 2001: 278). Yani aday partiler
tarafindan oy toplamasi igin belirlense de aslinda partinin segmenler 6niine gikan yiizi olarak temsiliyet sorumlulugu
icerisinde yer almaktadir. Bu nedenle adayin ¢ift yonli bir sorumlulugunun bulundugu da belirtiimektedir.

Siyasi partiler segmen davraniglarini yénlendirmek igin birden fazla unsurun g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. Siyasi
partilerin olasi adaylarini belilemede farkli yontemler bulunmaktadir ve bunlar da segmen davraniglarini yansimaktadir.
Aday bazinda segmen davranisina yansiyan etmenler birbirinden farklilik gdstermektedir. Bunlar (Yildinm, 2014: 20-21),

e Adayin Belirlenmesi

Adayin imaji

Adayin Mevcut Konumu

Adayin Karakteristigi

Adayin Partisi ve ideolojisi olarak belirtimektedir.

Bu suregler farklilik gésterse de se¢gmen davraniglarina yansiyan birgok i¢ ve dig faktérin varligi mevcuttur. Sé6z konusu
olarak adayin belirlenmesi, mevcut konumu ve partisi dig unsurlar olarak belirtilebilirken adayin imaji karakteristigi ise
adayin i¢ unsurlari olarak dusunulmektedir. Adayin mevcut durumunun, kisisel 6zelliginin, bagh bulundugu partinin;
secmenlerin oy verme davranimlarinda etkili oldugu belirtilebilir.
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4. Siyasal Pazarlama Anlayigi Cercevesinde Adayin ve Aday Belirleme Siirecinin Se¢menin Oy Verme
Kararindaki Etkisi Uzerine Bir Arastirma

4. 1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Siyasal pazarlamanin gelismesiyle birlikte, partilerin iktidara gelmek icin segmenleri ikna etme faaliyetlerinin de siyasal
pazarlama anlayisi gergevesinde yuritmelerinin neredeyse bir zorunluluk haline geldigi distnilmektedir. Bir baska ifade
ile partiler artik gerek aday gerekse de aday belirleme sirecini siyasal pazarlama calismalari kapsaminda degerlendirmeli
ve adeta kar amaci guden bir igletme gibi pazarlama karmasindan da yaralanmalidirlar. Bu noktada ticari pazarlamada
Uriin olarak gelistirilen ve tuketicilere sunulan mal, hizmet ve fikirler; siyasal pazarlama anlayisi gercevesinde lider, aday
ve olaylara bakis agisi, fikir veya savunulan distince olarak ortaya ¢cikmaktadir. Adayini, ortaya koyan siyasi partiler, s6z
konusu driin niteligi tasidigi disunilen adaylarin se¢gmenler tarafindan benimsenmesi ve tercih edilmesi igin siyasal
pazarlama faaliyetlerini dogru kullanmak zorundadirlar. Glnku her alanda oldugu gibi siyasi alanda da insanlarin ihtiyacini
karsilamak icin kurulan siyasi partilerin ¢oklugu ve bu cokluga dayanarak yodun bir rekabet ortamini olusturduklan
gorilmektedir. Siyasi partilerin artan bu rekabette segmen nezdinde kabul gérmesi i¢in aday, fikir, kurum kimligi, c6zim
Onerileri vb pek c¢ok unsuru igine alan ve toplaminda siyasi bir marka gelisimini saglayan konulara profesyonelce
yaklagsmasi gerekmektedir.

Adayin, degerini 6n plana ¢ikartmak igin ortaya attigi fikirlerin segmen 6niinde tartismasi ve bu tartisma neticesinde
secmeni ikna etmesi gerekmektedir. Segmense bu tartisma neticesinde fikirlerini begendigi ve tercih edebilecegdi adaylar
destekleyecektir (Pouliot, 2001: 2). S6z konusu bu rekabette segmeni ikna etmek icin basarili bir plan ortaya koymak
sadece farkli segmenlerin 6zelliklerini degil, bitin se¢menlere ulagsmak, hepsine dogru mesajlari iletmek ve istenilen
karsiligr alabilmek igin kullanilan dogru yontemlerle sadlanacaktir (McConkey,1994: 57). Secmenlerin hepsine ulasarak ne
istediklerini bilmenin siyasi partiler icin dnemi bu kadar agikken, partilerin segmenleri ikna etmek igin sahaya siirecekleri
adaylari segmenlerden aldiklari dogru mesaijlar gergevesinde belirlemeleri ve bu gergevede belirlenecek adaylarin da
secmenlerle dogru iletisim kurmalar da bir o kadar énemlidir. Bu durumda gerek aday belirleme sireci ve adayin
Ozelliklerinin, gerekse adaylarin dogru yontem ve stratejiler araciligiyla segmenle iletisime gecmesinin siyasi partilerin
secim sureclerinde dikkat etmesi gereken en énemli unsurular oldugu disinulmektedir.

Genel olarak adayin kisisel 6zelliklerinin, segmenlerin duygu ve kararlarina biyuk élgtde etki ettigi dislintilmektedir (Yates,
2016: 25). Ozellikle adayin imaiji, kisiligi, cinsiyeti, egitimi, konugma Uslubu, performansi, ideolojisi, belli olaylar ve durumlar
karsisindaki tutum ve kanaatleri, segimi kazanabilme ihtimali, vb. gibi unsurlar segcmenlerin tercihlerini olumlu veya olumsuz
etkileyebilecek nitelikler arasinda yer almaktadir (Golbasi, 2010: 56). Ayrica adayin bu 6zellikleri ile birlikte partilerin segim
oncesi aday belirlerken kullanacaklari yéntemler ve s6z konusu aday belirleme sirecinde esas alacaklari kriterlerin de
secmenlerin partiyi tercihleri Gzerinde 6nemli oldugu sdylenebilir.

Siyasi partilerin secimleri kazanabilmek igin parti tabanlarinin parti programini benimsemesi, adayi i¢sellestirmesi,
kendinden hissetmesi ve bunlarin neticesinde topyekln calismasi seklinde dzetlenebilecek bir program gergevesinde
hareket etmesi gerekmektedir. Yani iktidar amacina ulasmak isteyen bir siyasi partinin temel amaci parti elitlerinden 6te,
parti tabaninin sec¢imlere dahil olmasi, kendi segiliyormusc¢asina se¢imi kazanmak i¢cin micadele etmesidir. Bu durum ise
‘duygusal segmen’ olarak duslnilen parti tabanlarinda (partizan segmen), aday profilinin belirlenmesi g¢alismalarinin
6nemini ortaya koymaktadir.

4. 2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlan

Konu kapsaminda ilgili alan yazini arastirildiginda gerek siyasal pazarlama gerekse se¢cmen davraniglariyla ilgili pek ¢ok
calisma kargimiza gikmaktadir. Ozellikle segmenlerin oy verme davraniglarini etkileyen cok farkli faktérlerin varhgi séz
konusudur. Bu arastirmayla adayin ve aday belirleme sirecinin segmenlerin oy verme davraniglarina olan etkileri
incelenmistir. Bu noktada ¢alisma, aday ve partilerin aday belirleme suregcleri ile sinirhdir.

Adayin ve aday belirleme siirecinin segmenlerin oy verme davranislari izerine etkisinin arastirildigi bu galisma, Tirkiye’de
yer alan butiin segmenlere ulasiimasinin hem maddi hem de zaman anlaminda imkansiz olmasindan 6tiri yalnizca
Antalya ili merkezi olarak belirlenmistir. Antalya il merkezinde ise “metropol” olarak adlandirilan 3 ilge (Kepez, Konyaalti
ve Muratpasa) ile sinirlandiniimistir.

4. 3. Aragtirmanin Metodolojisi
4. 3. 1. Aragtirmanin Evren ve Ornekleme Siireci

Arastirmada evren olarak Antalya ilinde yasayan segmenler belirlenmistir. Orneklem ise Antalya ilinin merkez ilgeleri olan
Kepez, Konyaalti ve Muratpasa ilgelerinden olusturulmustur. Kepez, Konyaalti ve Muratpasa lice Sec¢im Kurulu
merkezlerinden elde edilen verilere gore Nisan 2017 Referandum secimlerindeki segmen sayilari asagidaki gibidir;

Tablo 1: Kepez, Konyaalti, Muratpasa Se¢cmen Sayilari

Kepez | 178.527
Kepez Il 172.215
Kepez (Toplam Se¢men) 350.742
Konyaalti (Toplam Se¢men) 111.850
Muratpasa | 156.873
Muratpasa Il 193.959
Muratpasa (Toplam Se¢gmen) 350.832
TOPLAM 813.424
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Arastirmanin ana kutlesini olusturan 813.424 segmen baz alinarak elde edilen 6rneklem asagidaki formil ile
hesaplanmigtir.

Z’.pgq

S

e

n=

Bu formilasyondan yola ¢ikilarak arastirmanin 6rneklem hacmi 1066 olarak hesaplanmistir (Z=1,96, p=0,50, q=0,50,
€=0,03).

Arastirma kapsaminda toplam 1452 adet anket yapilmistir. Yapilan incelemelerde bunlardan 120 tanesi kontrol ve mantik
hatasindan dolayi, 266 tanesi ise telefon kontroll neticesinde olmak Uzere toplam 386 tanesi gegersiz sayllmistir. Bu
anketler veri setinden cikartilarak geriye kalan 1066 anket, veri setinde kullaniimig olup arastirmanin &érneklemini
olusturmustur.

4. 3. 2. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araglari

Aday profil ve 6zelliklerinin segmen davraniglari tGzerindeki etkilerinin belilenmesi amaciyla katiimcilara yiiz ylize anket
yontemi ile ulagiimistir. S6z konusu 6lgegin gelistiriimesinde ilgili literatiir taranmis, aday 6zellikleriyle ilgili ifadeler Aydin’in
(2011) galismasindan uyarlanmistir. Aday belirleme stiregleriyle ilgili olan diigiincelerini dlgmek igin belirlenen ifadeler, ilgili
literatlr incelenmesinden sonra derlenmistir. Aday belirleme sureciyle ilgili alanyazinda yeterli kaynagin bulunamamasi,
s6z konusu ifadelerin derlenerek elde edilmesine sebep olmustur. Yine ilgili 6lgegdin olusturuimasinda hem akademik hem
de siyasetle ilgili uzman kisilerin goruslerine de basvurularak dlgek 6n galigmasi yapilmistir.

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak kolayda rnekleme yéntemi kullaniimistir. llgili anket uygulamasindan énce 6lgek
tesadifi secilen 130 katilimciya pilot olarak uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa giivenilirlik
analizi neticesinde (0,82) nihai 6lgek olusturulmustur.

S6z konusu uygulama alani olan Antalya ili merkez ilgeleri (metropol ilceler) segmen dagilimi incelendiginde,
Muratpasa’'nin toplam secgmenin yaklasik %43’Un0, KepeZz'in yine toplam secmenin yaklasik %43’Uni ve son olarak
Konyaalt’'nin ise, toplam segmenin yaklasik %14’Gn0 olusturdugu gorilmektedir. Uygulanan anketlere de bakildiginda bu
oranlarla paralellik gostermektedir. Uygulanabilir 1066 anketin, yaklasik %401 Kepez (437 anket), yine yaklasik olarak
%40’1 Muratpasa (403 anket) ve son olarak yaklasik %20’sinin Konyaalt’'ndan (226 anket) elde edildigi gérilmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler, SPSS (Statistical Packages for Social Sciences) 23.0 istatistik programi kullanilarak
analiz edilmigtir. Verilerin analizlerinde tanimlayici istatistikler, faktor analizi ve demografik degiskenlerin elde edilen bazi
verilerle olan iligkisini ortaya koyabilmek icin One Way ANOVA Testi uygulanmistir.

4. 3. 3. Arastirmanin Gegerligi ve Giivenilirliligi

Arastirmanin guvenilirliligi ve i¢ tutarhiligini 6lgmek i¢in en fazla kullanilan test Cronbach’s Alfa testidir. Cronbach’s Alfa
katsayisinin 0,70 oranindan buyuk olmasi arastirma dlgeginin guvenilir oldugunu géstermektedir (Hair vd, 1998: 117-118).
Ayrica bagka arastirmalada da 0,40 ile 1 arasinda 4 grupta derecelendiriimis ve 0,80-1 araliginin yiksek derecede
gulvenilirlik sagladigi belirtilmistir (Kayis, 2006: 405).

Arastirmanin élgeginin Cronbach’s Alfa de@eri Tablo 3'te gdsterildigi gibidir. Arastirmanin dlgeginin yiksek derece guvenilir
oldugu goérilmektedir.

Merkez limit teoremine gére normal dagilima sahip olan bir evrenden gelen ve badimsiz gézlemlerden olusan yansiz
orneklemlerin her biri 6rneklem buyUkligu 30 ve uzerinde olmak kosuluyla normal dagilim goésterir. Ayrica evrenden
bagimsiz olarak érneklem buyudukce de dagilimin sekli normal dagilima yaklagir. Bdylece parametrelere dayali yapilacak
cikarimlarin gecerlilik ve guvenilirlilik dizeyi de artar (Ravid, 2011: 94-102). Arastirmanin gerek c¢arpiklik basikhk
degerlerine gerekse 6rneklem biyukligine bakildiginda dagilimin normal oldugu goérilmustar.

Tablo 3: Glvenilirlik Analiz Sonucu

Cronbach’s Alfa Kat Sayisi Soru Sayisi (N)
0,835 37

4. 3. 4. Aragstirmanin Hipotezleri

Hi= Adayin Ozelliklerinin Demografik Ozellikler Boyutu, secmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme Kkararini
etkilemektedir.

H2= Adayin Ozelliklerinin Diristliik ve Egitim Boyutu, segcmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme kararini etkilemektedir.

H3=  Adayin Ozelliklerinin ideoloji ve Tutarlilik Boyutu, segcmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme kararini etkilemektedir.

H4= Adayin Ozelliklerinin Davranigsal Ozellikler Boyutu, secmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme Kkararini
etkilemektedir.

H5=  Adayin Ozelliklerinin Demografik Ozellikler Boyutu, segmenlerin yaslarina gére oy verme kararini etkilemektedir.

H6=  Adayin Ozelliklerinin Diirlistliik ve Egitim Boyutu, segcmenlerin yaglarina gére oy verme kararini etkilemektedir.

H7=  Adayin Ozelliklerinin ideoloji ve Tutarlilik Boyutu, segmenlerin yaslarina gére oy verme kararini etkilemektedir.

H8=  Adayin Ozelliklerinin Davranigsal Ozellikler Boyutu, segmenlerin yaslarina gére oy verme kararini etkilemektedir.
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H9= Adayin Ozelliklerinin Demografik Ozellikler Boyutu, secmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H10= Adayin Ozelliklerinin Diriistiik ve Egitim Boyutu, segmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H11= Adayin Ozelliklerinin ideoloji ve Tutarlilik Boyutu, secmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H12= Adayin Ozelliklerinin Davranigsal Ozellikler Boyutu, segmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H13= Adayin Ozelliklerinin Demografik Ozellikler Boyutu, segmenlerin gelir seviyelerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H14= Adayin Ozelliklerinin Diiriistliik ve Egitim Boyutu, segmenlerin gelir seviyelerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H15= Adayin Ozelliklerinin ideoloji ve Tutarlilik Boyutu, segmenlerin gelir seviyelerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H16= Adayin Ozelliklerinin Davranigsal Ozellikler Boyutu, segmenlerin egitim gelir seviyelerine gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H17= Partilerin aday belirleme usul ve siregleri, segmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme kararini etkilemektedir.

H18= Partilerin adaylarini belirlerken tabanin dislincelerini dikkate almasi, segmenlerin cinsiyetlerine gére oy verme
kararini etkilemektedir.

H19= Sec¢menin oy verdigi partinin aday belirleme sirecini dogru oldugunu disiinmesi, segmenlerin cinsiyetlerine gére
oy verme kararini etkilemektedir.

H20= Sec¢menin oy verdigi partinin aday belirleme siirecini demokratik oldugunu diisinmesi, segmenlerin cinsiyetlerine
gbre oy verme kararini etkilemektedir.

H21= Partilerin aday belirleme usul ve siregleri, segmenlerin yaslarina gére oy verme kararini etkilemektedir.

H22= Partilerin adaylarini belirlerken tabanin dustincelerini dikkate almasi, segmenlerin yaslarina gére oy verme kararini
etkilemektedir.

H23= Sec¢menin oy verdigi partinin aday belirleme surecini dogru oldugunu dislinmesi, segmenlerin yaslarina goére oy
verme kararini etkilemektedir.

H24= Sec¢menin oy verdidi partinin aday belirleme silirecini demokratik oldugunu diisiinmesi, segmenlerin yaslarina gore
oy verme kararini etkilemektedir.

H25= Partilerin aday belirleme usul ve siregleri, segmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme kararini etkilemektedir.

H26= Partilerin adaylarini belirlerken tabanin disuincelerini dikkate almasi, segmenlerin egitim diizeylerine gére oy verme
kararini etkilemektedir.

H27= Sec¢menin oy verdidi partinin aday belirleme siirecini dogru oldugunu diisinmesi, segmenlerin egitim diizeylerine
gbre oy verme kararini etkilemektedir.

H28= Se¢menin oy verdidi partinin aday belirleme sirecini demokratik oldugunu disiinmesi, segmenlerin egitim
dizeylerine gbre oy verme kararini etkilemektedir.

H29= Partilerin aday belirleme usul ve siiregleri, segmenlerin gelir seviyelerine gore oy verme kararini etkilemektedir.

H30= Partilerin adaylarini belirlerken tabanin dislncelerini dikkate almasi, segmenlerin gelir seviyelerine gore oy verme
kararini etkilemektedir.

H31= Sec¢menin oy verdigi partinin aday belirleme siirecini dogru oldugunu diisiinmesi, segmenlerin gelir seviyelerine
gbre oy verme kararini etkilemektedir.

H32= Se¢menin oy verdigi partinin aday belirleme silrecini demokratik oldugunu distnmesi, segmenlerin gelir
seviyelerine gore oy verme kararini etkilemektedir.

5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu kisminda arastirmaya katilan se¢gmenlerle ilgili tanimlayici istatistikler, temel arastirma bulgulari ve
hipotezlerin test edilmesi ele alinacaktir.

5. 1. Arastirmaya Konu Olan Se¢menlerle ilgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan se¢melerin demografik 6zellikleri ile ilgili arastirma bulgulari Tablo 4’te goérilmektedir. Tablo 4
incelendiginde 594 kisinin erkek 472 kisinin kadin oldugunu goérulmektedir. Yani katilimcilarin % 53,2si erkek, %46,8i
kadindir. Gerek Turkiye’nin gerekse Antalya’nin nifus dagilimi incelendiginden bu oranin gercege yakin bir oran oldugu
gorulmektedir.

Katihmcilarin yas dagilimina bakildiginda 18-24 yas araliginda, 277 kisi, 25-34 yas araliginda, 114 kisi, 35-44 yas
araliginda 245 kisi ve 45-Ustii yas araliginda 430 kisi oldugu gortilmektedir. Bu verilere dayanarak arastirmaya katilanlarin
yaklasik %60’inin 18-44 yas aralijinda geng ve orta yasl, yaklasik %40inin ise 45 ve lzeri orta ve yagl sekilde dagildigi
sdylenebilir.

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda; yaklasik %45i bekar, %51i evlidir. Katiimcilarin 6grenim durumlarina
bakildiginda %9,6sinin ilkdgretim, %15,5inin ortadgretim, %51,7sinin lise, %3,6s1 On lisans, %18,6sinin fakilte ve
%1,3undn lisansisti egitim aldigi gérilmektedir.

Katiimcilarin mesleklerine bakildiginda sirasiyla %30,1 isGi, %16,6 6zel sektor ¢alisani %14,2 ev hanimi, %8,7 emekli,
%4,9 isveren ve %2,5 memurdur. Bu gruplarin disinda mesleklerini belirtenler ise %20’dir.
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Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleriyle ilgili son olarak gelir diizeylerine gére katilimcilar incelendiginde %22,8 i
0-1500 gelir araliginda, %52,6 s1 1501-3000 gelir araliginda, %18,1 i 3001-4500 gelir araliginda ve % 6,5 u da 4501-Uzeri
gelir araliginda oldugu goriimektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

f (%)

Cinsiyet Erkek 567 53
Kadin 499 47

18-24 277 26

Yas 25-34 114 11
35-44 245 23

45-Ustii 430 40

Bekar 492 46

Medeni Durum | Evli 525 49
Diger 49 4,6

ikégretim 114 11

Ortadgretim 173 16

o .. |Lise 543 51
Egitim Dtizeyi On Lisans(MYO) 41 3,8
Fakulte 182 17

Lisansustu 13 1,2

Memur 44 4,1

isi 323 30

Emekli 103 9,7

Meslek Ev Hanimi 152 14
isveren 55 5,2

Ozel Sektor Caligani 242 23

Diger Meslekler 147 14

0-1500 243 23

Gelir Seviyesi 1501-3000 561 53
3001-4500 193 18

4501-Uzeri 69 6,5

Genel Toplam 1066 100

5. 2. Arastirmada Kullanilan Aday Ozellikleriyle ilgili Olgegin Faktér Analizi

Arastirmanin nitel kisminda adayin ézelliklerinin segcmenlerin oy verme kararinda etkisini ortaya koymak amaciyla Aydin’in
(2011) calismasindan uyarlanan ifadeler kullaniimistir. Bu ifadelere adayda aranan o6zelliklerin alt boyutlarini ortaya
kayabilmek igin faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi bir durumu ortaya koyan degiskenlerin sayisini azaltarak yapilacak analizlere uygun bir diizlem olusturmak
icin gergeklestiriimektedir. Yani faktor analiziyle dlgtilebilen degiskenlerde var olan, élgimlenemeyecek olan ve arastirilan
problemin ortaya cikamayan gercek sebeplerini veya gizli boyutlarini asgari dizeyde kayipla ortaya koymak igin
kullaniimaktadir (Hair vd, 1998: 96).

Faktoér analizinde oncelikle ilgili degiskenlerin aralarindaki kolerasyonu ve analize uygunlugunu ortaya koyan Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) Testi sonucuna bakilmistir. KMO Testi 0-1 arasi bir sonug veren bir testtir ve Kaiser (1974) s6z konusu
degerleri; 0,50 ve altini kabul edilemez, 0,70 ve Ustiini ise kullanilabilir olarak siniflandirmaktadir. Genel olarak KMO
degderinin 0,70’in Ustlndn kabul edilebilir deger oldugu séylenebilir.

Arastirmada s6z konusu KMO degeri 0,754, Barlett degeri 3335,514 ve anlamlilik 0,000 olarak gériilmektedir. Bu durumda
s6z konusu degiskenlere faktor analizi uygulanabilecegi s6ylenebilir.

Faktér analizinde degiskenlerin faktér yukidnun +/-,50 degerin Ustlinde olanlardan olugsmasi tercih edilmistir. Faktér
analizinde faktor yiklerinin en dusuk +/-,50 Ustinde olanlarin tercih edilmesi 6nerilmektedir (Hair vd., 1998: 99, Nunnaly,
1978). Bu noktada arastirmada uygulanan faktér analizinde faktor yiklerinin  +/-,50 degerinin izerinde olmasi tercih
edilmigtir.

Tablo 7: Adayin Ozellikleri Olgegi Faktér Analizi Sonuglar

.. Faktor | - Varyans
Faktorler Yiikleri Ozdeger Yi]z):iesi
Faktor 1: Demografik Ozellikler 3,575 18,7
12.Adayin memleketi oy verme kararimda etkilidir. 0,763
15.Adayin cinsiyeti oy verme kararimda etkilidir. 0,729
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13. Adayin etnik kdékeni oy verme kararimda etkilidir. 0,697

16.Adayin fiziksel 6zellikleri oy verme kararimda etkilidir. 0,606

Faktor 2: Duriistliik ve Egitim 1,752 15,053
10.Adayin dirustligu oy verme kararimda etkilidir. 0,79

11.Adayin egitim durumu oy verme kararimda etkilidir. 0,616

8.Adayin yolsuzluklara karsi durugu oy verme kararimda etkilidir. 0,604

Faktor 3: ideoloji ve Tutarhilhk 1,347 12,865
17.Adayin ideolojisi oy verme kararimda etkilidir. 0,704

18.Adayin dinine bagl olmasi oy verme kararimda etkilidir. 0,665

19.Adayin partisi oy verme kararimda etkilidir. -0,574

14.Adayin sundugu vaatlerin tutarliligi oy verme kararimda etkilidir. 0,5

Faktor 4: Davranigsal Ozellikler 1,049 12,79
9.Adayin ¢aliskan olmasi oy verme kararimda etkilidir. 0,727

20.Adayin se¢gmenle kurdugu iliskinin samimiyeti oy verme kararimda etkilidir. 0,653

Toplam Agiklanan Varyans 0,59.408

Cronbach' Alpha 0,721

KMO/Bartlett’s 0,754 | 3335,514

Not: Equamax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktdr Analizi kullaniimigtir. ifadeler 12 kez rotasyona tabi tutulmustur.

Tablo 7’de goérildigu gibi degiskenler 6zdegerleri 1 den biiyiik 4 faktérde toplanmaktadir. Toplam agiklanan varyans ise
0,59.408'dir. Bu oranin sosyal bilimler arastirmalari i¢in 0,50’ye esit ve lzerinde olmasi gerektigi sdylenmektedir (Grewal
vd., (a)1998: 52; Grewal, vd.,(b)2003: 264).Bu agidan bakildiginda faktér analizinin agiklanan varyans buyukliginin
yaklasik 0,60 ile yeterli oldugu sdylenebilir. Ayrica Nakip de (2003) bu oranin %60 ve lzeri olmasi gerektigini belirtmektedir.
Faktor Analizi uygulanirken Equmax Rotasyon tercih edilmistir. Bu rotasyonun tercih edilmesinin sebebi faktor analizi
Varimax Rotasyon uygulandiginda degiskenlerin faktoér ylklerinin Equmax Rotasyon uygulandigindan daha distk
olmasindandir.

Faktor Analizi sonuglari incelendidinde 13 degiskenle uygulanan analizde higbir degiskenin 0,50 faktor yiki degerinin
altinda kalmadigi gériilmektedir. Yine ayrica % 59.408 olan toplam agiklanan varyansin ‘Demografik Ozellikler seklinde
isimlendirilen Faktor 1 %18,70 ini, ‘Diirtistliik ve Egitim’ seklinde isimlendirilen Faktoér 2 % 15,053 Und, ‘ideo/oji ve Tutarlilik’
seklinde isimlendirilen Faktér 3 % 12,865 ini ve son olarak ‘Caliskanlilik ve Samimiyet’ seklinde isimlendirilen Faktor 4
%12,790 in1 karsilamaktadir.

Faktor Analizi sonucunda ortaya gikan faktorlere isim veriimesi, s6z konusu faktérlerde birlesen degiskenlere ve bu
degiskenlerin faktor ylklerine bakilarak gergeklestirilir. Bu isimlendiriimede faktor ylkleri yiksek olan degiskenlere
muhakkak bakilmalidir. Ozellikle bu hususta yukarida da belirtilen +/- 0.50 faktér yiikiine sahip degiskenlerin kullaniimasi
onerilmektedir. Ayrica faktore adini verecek degisken yiiksek faktor ylkine sahip olmasi muhtemelken, faktor yiki disik
olan fakat faktore digerlerine gore daha fazla anlam katan bir degiskenin de isminin verilmesi uygun olabilir (Hair ve
digerleri, 1998: 99).

Demografik Ozellikler (Faktor 1): Bireylerin baska bir kisiyi incelemelerinde ve tercih etmelerinde hemen ilk baktiklari
ozelliklerin kiginin fiziksel 0zellikleri, yasi, cinsiyeti gibi 6zellikleri oldugu dusunilmektedir. Bu sirecin bireylerin segmen
rolu Ustlendiklerinde tercih etmek durumunda olduklari adaylara karsi da ayni sekilde olacagi sOylenebilir. S6z konusu
faktériin icerdigi ifadelere bakilarak, faktér, ‘Demografik Ozellikler' seklinde isimlendirilmigtir. Faktérde adayin cinsiyetinin,
memleketinin, fiziksel 6zelliklerinin, etnik kokenin se¢gmenin oy verme davranisinda etkili oldugu ifadeleri vardir. Demografik
Ozellikler faktorii toplam agiklanan varyansin % 18, 70 ini agiklamaktadir. Degigkenler sirasiyla; 0,763 ‘Adayin memleketi
oy verme kararimda etkilidir.’, 0,729 ‘Adayin cinsiyeti oy verme kararimda etkilidir.’, 0,697 ‘Adayin etnik kbkeni oy verme
kararimda etkilidir.” ve en diisiik deger olan 0,606 yla‘Adayin fiziksel 6zellikleri oy verme kararimda etkilidir.’ ifadeleridir.

Diriistliik ve Egitim (Faktor 2): Segcmenlerin adaylarini tercih ederken 6zellikle dirtistlik ve yolsuzluklara karsi tutumu
bu konularin énemli oldugu ve giindem olusturdugu ulkelerin segcmenleri agisindan basta tercih donemleri olmak tzere
hemen her zaman giindemde olmasi ve tercih noktasinda segmene yol gésterdigi bilinmektedir. Ozellikle adayin egitim
dlizeyinin bu konuyla birlikte aday tercihinde se¢men igin ayirt edici bir durum oldugu disunilmektedir. S6z konusu faktor,
icinde toplanan degiskenlere bakilarak ‘Diirtistliik ve Egitim’ seklinde isimlendirilmigtir. Faktérl olusturan degiskenlere
bakihdinda 0,790 ile ‘Adayin diiriistliigii oy verme kararimda etkilidir.” ifadesi, 0,616 ile ‘Adayin egitim durumu oy verme
kararimda etkilidir.” ifadesi ve 0,604 ile ‘Adayin yolsuzluklara karsi durusu oy verme kararimda etkilidir.” ifadeleri
gorulmektedir. Faktor toplam agiklanan varyansin % 15,53 Gni karsilamaktadir.

ideoloji ve Tutarlilik (Faktér 3): Segmenlerin adayin ideoloji, dini inang ve 6zellikle bu konurdan etkilenen ve adayin
sdyleminin tutarliligina baktiklari sOylenebilir. Adayla ilgili bu 6zellikleri kapsayan faktore s6z konusu degiskenler de dikkate
alinarak ‘ideoloji ve Tutarlilik’ ismi verilmigtir. Faktér toplam aciklanan varyansin % 12,865 ini kargilamaktadir. Faktdriin
degiskenleri 0,704 ‘Adayin ideolojisi oy verme kararimda etkilidir.’, 0,665 ‘Adayin dinine bagli olmasi oy verme kararimda
etkilidir.’, -0,574 ‘Adayin partisi oy verme kararimda etkilidir.” ve 0,500 ‘Adayin sundugu vaatlerin tutarliigi oy verme
kararimda etkilidir'seklinde siralanmaktadir.

Davranigsal Ozellikler (Faktor 4): Segmenin adayin énceki hayatindaki is yasamina basarilarina ve bu konulardaki
basarisini ortaya koyan caliskanhigina ve kendisiyle kurdugu iliskinin samimiyetine dikkat ettigi distniimektedir. S6z
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konusu bu durumu kapsayan faktoér ‘Davranigsal Ozellikler’ seklinde isimlendirilmis olup toplam agiklanan varyansin %
12,790 ini kargilamaktadir. Fakori olusturan degiskenler ise 0,727 ‘Adayin caliskan olmasi oy verme kararimda etkilidir.’
ve 0,653 ‘Adayin se¢gmenle kurdugu iliskinin samimiyeti oy verme kararimda etkilidir.’ seklindedir.

5. 3. Arastirma Hipotezlerinin Analizine ile ilgili Arastirma Bulgulan

Arastirmanin nicel boyutuna ait hipotezlerin test edilmesi icin One Way Anova analizi uygulanmistir. Anova analizi,
bagimsiz kategorik bir degiskenin bagimli olan parametrik degiskenlerin ortalamalarini farklilastirip farkhlastirmadigini
ortaya koyan bir analiz yéntemidir (Sharma, 1996: 340-342). Yani Anova analiziyle bagimsiz degiskenlerden etkilenen
bagimh degiskenlerin ortalamalarinin karsilastiriimasi saglanir (Malhotra, 1996: 434).

Arastirmanin hipotezlerinde bagimh degiskenler olan se¢menlerin oy verme davraniglarini etkileyen 6zelliklerinin
boyutlarini, secmenlerin demografik 6zeliklerinin etkileyip etkilemedigi ortaya konulmasi amaglanmistir. Yani demografik
ozelliklerine gére segmenlerin adayin 6zelliklerine bakiglarinda farklilik var mi test edilmek istenmistir. Bu amacla kurulan

hipotezlerin test edilmesi icin gerceklestirilen Anova analizi sonuglari agagidaki tablolarda 6zetlenmistir.
Tablo 8: Segmen Cinsiyetinin Aday Ozelliklerinin Alt Boyutlarina Etkisini Gésteren Anova Tablosu

Aday Ozelliklerinin Boyutlar Varyansin Kaynagi .:foa;grerzl sd. 0&:{:£;s| F é?g;)
Gruplar Arasi ,867 1 ,876
Demografik Ozellikler Grup lgi 767,749 1064 722 1,202 273
Toplam 768,616 | 1065
Gruplar Arasi ,228 1 ,228
2 Diiristliik ve Egitim Grup gi 195,704 | 1064 ,184 1,238 ,266
2 Toplam 195,931 | 1065
c Gruplar Arasi 233 1 1233
O ideoloji ve Tutarlihk Grup gi 280,863 1064 ,264 ,884 347
Toplam 281,096 | 1065
Gruplar Arasi ,590 1 ,590
Davranigsal Ozellikler Grup gi 226,193 1064 ,213 2,777 ,096
Toplam 226,784 1065

*p<0,05

Anova Testi sonuglarinin gosterildigi Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerinin aday 6zelliklerinin higbir boyutunda
oy verme davranislar agisindan bir fark yaratmadigi goérilmektedir. Yani cinsiyetin aday 6zelliklerinin alt boyutlarina gére
oy verme davraniglarina bir etkisinin olmadigi sdylenebilir. Bu durumda arastirma hipotezlerinden; H1, H2,H3 ve H4’ln ret

edildigi gérilmektedir.

Tablo 9: Segmen Yasinin Aday Ozelliklerinin Alt Boyutlarina Etkisini Gdsteren Anova Tablosu

Aday Ozelliklerinin Boyutlani | Varyansin Kaynag: 1|'<:;falemr| sd. Orli:{aek;ﬂ F (As‘rlg)
Gruplar Arasi 29,303 3 9,768
Demografik Ozellikler Grup lgi 739,313 | 1062 ,696 14,031 | ,000
Toplam 768,616 | 1065
Gruplar Arasi 2,807 3 ,936
Diiriistliik ve Egitim Grup lgi 193,124 | 1062 ,182 5,162 ,002
o Toplam 195,981 1065
> Gruplar Arasi 1,356 3 ,452
ideoloji ve Tutarlilik Grup lgi 279,740 1062 ,263 1,716 ,162
Toplam 281,096 | 1065
Gruplar Arasi 6,062 3 2,021
Davranigsal Ozellikler Grup lgi 220,721 1062 ,208 9,723 ,000
Toplam 226,784 | 1065

*p<0,05

Tablo 9’ da katilimcilarin yasinin aday 6zelliklerinin alt boyutlarinda oy verme davranigina olan etkisini incelendigi Anova
Testi sonuglari gorilmektedir. Bu sonuglara gore katiimcilarin yasinin demografik 6zellikler boyutunda etki yarattigi yani
bir baska ifadeyle yas gruplarinin demografik Ozellikler boyutunda fark yarattigi soéylenebilir (p<0,05/p=0,00). Yine
Diiriistlik ve Egitim (p<0,05/p=0,02). ve Davranigsal Ozellikler (p<0,05/p=0,00) boyutlarinda farkliliklar oldugu
go6rulmektedir. Bu durum arastirmanin; H5, H6 ve H8hipotezlerinin kabul edildigini, H7 hipotezinin ise ret edildigini
gOstermektedir.

Anova testinde séz konusu bu farkliliklarin hangi yas gruplarinda olustugu incelenmistir. Oncelikle bu farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu gérmek igin homojenlik testi sonuglarina bakilmistir. Bunun neticesinde, Demografik Ozellikler
ve Dirustlik ve Egitim boyutlarinda homojenlik testinden ge¢medigi igin (Sig.=0,00) Games-Howell Testi, Davranigsal
Ozellikler boyutunda ise homojenlik testi gectigi icin (Sig=0,197) Scheffe Testi sonuglariyla istatistiksel olarak hangi yas
gruplar arasinda farklliklarin oldugu belirlenmistir.
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Demografik Ozellikler boyutunda; 18-24 yas grubu ile 35-44 ve 45-Ustii yas gruplar arasinda, 25-34 ile yine 35-44 ve 45-
Ustl yas gruplar arasinda, 35-44 ile 18-24 ve 25-34 yas gruplari arasinda ve 45-Usti yas grubu ile 18-24 ve 25-34 yas
gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin oldugu goértlmektedir.

Egitim ve Tutum boyutunda; 18-24 yas grubu ile 25-34 ve 45-Ustii yas gruplari arasinda, 25-34 ile 18-24 yas grubu
arasinda ve 45-Ustl yas grubu ile 18-24 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin oldugu gortlmektedir.
Davranigsal Oze__llikler boyutunda ise, 18-24 yas grubu ile 25-34 ve 45-Ustl yas gruplari arasinda,35-44 ile 18-24 yag grubu
arasinda ve 45-Ustl yas grubu ile 18-24 yas grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin oldugu gérilmektedir.
Genel itibariyle gruplar arasindaki farkliliklara bakildiginda orta yasl ve yasl denilebilecek segmeler ile basta Egitim ve
Tutum ve Davranigsal Ozellikler olmak Uzere U¢ boyutta da fark oldugu gértlmektedir.

Tablo 10: Segmen Egitim Diizeyinin Aday Ozelliklerinin Alt Boyutlarina Etkisini Gésteren Anova Tablosu

Aday Ozelliklerinin Boyutlari Varyansin Kaynagi .I}foaglealfnrl sd. Or}:glraerl'r?;m F (g?gly)
Gruplar Arasi 18,430 3 6,143
Demografik Ozellikler Grup Igi 750,186 1062 , 706 8,697 ,000
Toplam 768,616 1065
3] Gruplar Arasi 1,740 3 ,580
e Diriistliik ve Egitim Grup Igi 194,192 1062 ,183 3,171 | ,024
a Toplam 195,931 | 1065
£ Gruplar Arasi 1,242 3 414
;‘E‘M ideoloji ve Tutarhilik Grup Igi 279,854 1062 ,264 1,571 ,195
w Toplam 281,096 | 1065
Gruplar Arasi ,409 3 ,136
Davranigsal Ozellikler Grup Igi 226,374 1062 ,213 ,640 ,589
Toplam 226,784 1065
*p<0,05

Katilimcilarin egitim diizeyinin aday 6zelliklerinin alt boyutlarinda oy verme davranislarini etkileyip etkilemedigini yani fark
yaratip yaratmadigini ortaya koymak igin Anova Analizi yapilmistir. Anova Analizi sonuglari Tablo 10’da gértldigu gibidir.
Séz konusu testten dnce oldukea diisiik saylyla temsil edilen 13 kisi olan Lisansiistii egitim mezunlarini ve 41 kisi olan On
Lisans (MYO) mezunlarini 182 kisi olan fakiilte mezunlariyla birlestirimis ve ilgili birlegtirmeden sonra ‘Yiiksek Ogretim’
seklinde isimlendirilmistir. Anova analizi bu igslemden sonra gergeklestiriimistir. Anova Analizi sonuglarina gére Demografik
Ozellikler (p<0,05/p=0,00) ve Diiriistliik ve Egitim(p<0,05/p=0,024) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamh bir fark
gériilmektedir. Ancak ideoloji ve Tutarliik (p>0,05/p=0,195) ve Davranigsal Ozellikler (p>0,05/p=0,589) boyutlarinda
egitim dizeyinin bir fark yaratmadigi yani etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore arastirmanin H9 ve H10
hipotezlerinin kabul edildigini, H11 ve H12 hipotezinin ise ret edilmigtir.

Demografik Ozellikler (p<0,05/p=0,00) ve Diiriistlilk ve Egitim(p<0,05/p=0,024) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek igin dnce homojenlik testine bakilmis sonra Demografik Ozellikler
Boyutunda (Sig=0,00) homojenlik testi gegmedigi icin Games-Howell Testine, Egitim ve Tutum boyutunda homojenlik testi
gectigi icin (Sig.=0,064), Scheffe Testine bakilarak hangi gruplar arasinda farkliliklarin oldugu belirlenmistir.

Demografik Ozellikler boyutunda gruplar arasinda farkliliklar incelendiginde Lise mezunlari ile hem yiiksekdgrenim hem
de ilkdgretim grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin oldugu gértlmektedir.

Egitim ve Tutum boyutunda gruplar arasindaki farkliliklara bakildiginda ilkdgretim grubu ile lise ve yiksekdgrenim grubu
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar vardir.

Gruplar arasi farkliliklara bakildiginda genel olarak egitim seviyesinin yiksekégrenim diizeyinde olan kitle ile ilkdgretim ve
lise seviyesindeki kitle arasinda farkhliklarin oldugu sdylenebilir.

Tablo 11’de katihmcilarin gelir seviyesinin aday 6zelliklerinin alt boyutlari arasinda oy verme davraniglarinda bir fark yaratip
yaratmadidini yani etkileyip etkilemedigini incelemek igin gerceklestiriien Anova Analizi sonuglari gorulmektedir. Bu test
yapilmadan énce gelir diizeyi 4500-Ustii olan 69 kisi gok disiik kaldigindan bu 69 kisi gelir diizeyi 3000-4500 arasi gruba
eklenmistir. Anova Analizi sonuglarina bakildiginda katilimcilarin gelir seviyesinin demografik 6zellikler (p<0,05/p=0,00)
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattidi bir bagka ifade ile katimcilarin gelir seviyesinin demografik 6zellikler
boyutunu etkiledigi sGylenebilir. Bu sonuglara goére arastirmanin H14, H15 ve H16 hipotezleri ret edilmis, H13 hipotezi ise
kabul edilmistir.

Demografik Ozellikler Boyutunda (Sig=0,00) homojenlik testi gecmedigi icin Games-Howell Testine, bakilarak hangi
gruplar arasinda farkhliklarin oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gére 0-1500 gelir grubu ile 3001-4500 gelir grubu
arasinda, 1501-3000 gelir grubu ile 3001-4500 gelir grubu arasinda ve 3001-4500 gelir grubu ile 0-1500 ve 1501-3000
gelir gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkhliklarin oldugu goérilmektedir. Bu durumunda alt gelir grubundan Gst
gelir gruplarina gikildikga farkhliklarin olustugu séylenebilir.
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Tablo 11: Segcmen Gelir Seviyesinin Aday Ozelliklerinin Alt Boyutlarina Etkisini Gdsteren Anova Tablosu

A < Kareler Kareler Anl.
Aday Ozelliklerinin Boyutlar Varyansin Kaynagi Toplami sd. Ortalamasi F (Sig)
Gruplar Arasi 15,754 2 7,877
Demografik Ozellikler Grup Igi 752,862 | 1063 ,708 11,122 | ,000
Toplam 768,616 | 1065 ,070
G Gruplar Arasi ,140 2 ,070
o Diiriistliik ve Egitim Grup Igi 195,791 | 1063 ,184 ,380 ,684
2 Toplam 195,931 | 1065
o Gruplar Arasi ,559 2 ,279
5 ideoloji ve Tutarliik Grup Igi 280,537 | 1063 ,264 1,059 ,347
© Toplam 281,096 | 1065
Gruplar Arasi 1,230 2 ,615
Davranigsal Ozellikler Grup Igi 225,554 | 1063 ,212 2,898 ,056
Toplam 226,784 | 1065
*p<0,05
Tablo 12: Segmen Cinsiyetlerinin Aday Belirleme Siireci ve lgili Alt Unsurlara Etkisini Gosteren Anova Tablosu
. A ; Varyansin Kareler Kareler Anl.
Aday Belirleme Siireci Hakkinda Ifadeler Kaynagi Toplami sd. Ortalamasi F (Sig)
Gruplar Arasi 2,032 1 2,032
Oy Verilen Partiyi Tercihte Aday Belirleme s
Sirecinin Etkisi (ifade 21) Grup gi 428,967 | 1064 ,403 5,040 | ,025
Toplam 430,999 | 1065
Tercih Edilen Partinin Aday Belirleme Sirecinde | SUPlar Arast | 424 | 1 424
- Tabanin Dusuncelerini Dikkate Almasi  (Ifade | Grup Igi 354,061 | 1064 ,333 1,273 | ,259
2122 Toplam 354,485 | 1065
2]
'S Tercih Edilen Partinin  Uyguladigi  Aday Gruplér Arasi 131 1 131
Belileme  Surecinin =~ Dogru  Oldugunun | Grup Igi 346,263 | 1064 ,325 ,403 | ,526
Duslnulmesi  (Ifade 23) Toplam 346.394 | 1065
Tercih Edilen Partinin  Uyguladi§i  Aday Gruplz.ar Arasl 4,011 1 4,011
Belirleme SUreci_nin Demokratik Oldugunun | Grup Igi 394,049 | 1064 ,370 10,830 | ,001
Dusinulmesi  (Ifade 24) Toplam 398,060 | 1065
*p<0,05

Tablo 12’de katiimcilara aday belirleme sureciyle ilgili yoneltilen ifadelerde cinsiyetin etkisini yani fark yaratip
yaratmadidini ortaya koymak igin yapilan Anova Analizi sonuglari gérilmektedir. Tablo 9. incelendiginde Oy Verilen Partiyi
Tercihte Aday Belirleme Siirecinin Etkisi (ifade 21) (p<0,05/p=0,025) ve Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme
Siirecinin Demokratik Oldugunun Diistiniilmesi (Ifade 24) (p<0,05/p=0,001) ifadelerinde cinsiyete gére farkliliklarin oldugu
gorilmektedir. Yani bir baska ifadeyle bu ifadelerin cinsiyetin bu ifadelerde etkisinin oldugunu sdylenebilir. Bu durumda,
arastirmanin H17 ve H20 hipotezlerinin kabul edildigini, H18 ve H19hipotezinin ise ret edildigini géstermektedir.

Tablo 12'nin sonuglarina gére oy verilen partiyi tercihte aday belirleme siirecinin etkisi (ifade 21) ve tercih edilen
partinin uyguladigi aday belirleme siirecinin demokratik oldugunu diisiiniiimesi (ifade 24) ifadeleri igin kadinlarin ve
erkeklerin farkli distindikleri goriilmektedir. Yani, katilimcilarin cinsiyetinin aday belirleme silrecinin oy verilen partiyi
etkilemesi ve tercih edilen parti tarafindan uygulanan aday belirleme sirecinin demokratik bulunmasi ile ilgili ifadelerde
katihmcilari etkilemektedir.

Tablo 13: Segmen Yasinin Aday Belirleme Siireci ve lgili Alt Unsurlara Etkisini Gosteren Anova Tablosu
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Aday Belirleme Siireci Hakkinda ifadeler V:g:‘r;zlln Foa;gg:l sd. Orﬁ:{:ﬁ;s' F (g?glg)
Ov Verilen Partivi Tercihte Adav Belirl Gruplar Arasi 2,206 3 , 735
)éijrzrcl:ii?n ;L:Z: ercinte agi’fa;e";’;]e Grup Igi 428,793 |1062| 404  |1,821 |,141
Toplam 430,999 | 1065
@ | Tercih Edilen Partinin Aday Belirleme Stirecinde | Gruplar Arasi 1,674 3 ,558
> Tabanin Duslncelerini Dikkate Almasi Grup lgi 352,811 | 1062 ,332 1,680 |,170
(Ifade 22) Toplam 354,485 | 1065
Gruplar Arasi 2,745 3 ,915
Grup Igi 343,649 | 1062 324 2,828 038
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Tercih Edilen Partinin Uyguladi§i Aday Belirleme
Sdrecinin Dogru Oldugunun Dusunilmesi Toplam 346,394 | 1065
(Ifade 23)
Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme | Gruplar Arasi 3,988 3 1,329
Surecinin Demokratik Oldugunun Digtndlmesi | Grup Igi 394,072 | 1062 371 3,583 |,013
(ifade 24) Toplam 398,060 | 1065
*p<0,05

Tablo 13’te aday belirleme sireci ile ilgili ifadeleri katiimcilarin yasinin etkileyip etkilemedigini ortaya koymak igin
gerceklestirilen Anova Analizi sonuglari gérilmektedir. Bu analiz sonuglarina gére Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday
Belirleme Siirecinin Dogru Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 23) (p<0,05/p=0,038) ve Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday
Belirleme Siirecinin Demokratik Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 24) (p<0,05/p=0,013) ifadelerinde yasa gore istatistiksel
olarak anlamh farkliliklarin oldugu gérilmektedir. Tablo 13’teki sonuglara gére arastirmanin H23 ve H24 hipotezlerinin
kabul edildigini, H21 ve H22 hipotezlerinin ise ret edildidi sGylenebilir.

Anova Analizi ile Tercih Edilen Partinin Uyguladi§i Aday Belirleme Siirecinin Dogru Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 23)ve
Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Demokratik Oldugunun Disiiniilmesi (ifade 24) ifadelerinde
katilimcilarin yaslarina goére farkliliklarin oldugu gértlmektedir. Bu farkhliklarin hangi yas gruplari arasinda oldugunu
incelemek icin homojenlik testi sonuglari (ifade 23: Sig=0,00 ve ifade 24: Sig=0,005) Games-Howell Testi sonuglarindan
incelenmistir.

Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Demokratik Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 24) ifadesinde 18-
24 yas grubu ile 35-44 yas grubu arasinda, 25-34 yas grubu ile 35-44 yas grubu arasinda ve 35-44 yas grubu ile 18-24 ve
25-34 yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gértilmektedir.

Genel olarak yas gruplarinin aralarindaki farkliliklar incelendiginde aday belirleme silrecinin demokratik ve dogru

bulunmasinin katiimcilarinin yasinin buyumesiyle degistigi séylenebilir.

Tablo 14: Segmen Egitim Diizeyinin Aday Belirleme Siireci ve ilgili Alt Unsurlara Etkisini Gdsteren Anova Tablosu

Aday Belirleme Siireci Hakkinda ifadeler V;;‘)’;’;z'ln ﬁj;f;emrl sd. | ghareler | g (’g’l‘é)
Oy Verilen Partiyi Tercinte Aday Belirleme Gruplgr Arasi |,188 3 ,063
Sirecinin Etkisi Grup lgi 430,811 | 1062 |,406 ,155 927
(Ifade 21) Toplam 430,999 | 1065
5 Tercih Edilen Partinin Aday Belirleme Siirecinde | Gruplar Arasi | 1,512 3 ,504
Tabanin Dustincelerini Dikkate Almasi Grup lgi 352,973 | 1062 |,332 1,516 |,209
% (ifade 22) Toplam 354,485 | 1065
g Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme | Gruplar Arasi | 6,314 3 2,105
;‘g Sirecinin Dogru _OIdugunun Distnllmesi Grup Igi 340,080 |1062 |,320 6,573 |,000
T (Ifade 23) Toplam 346,394 | 1065
Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme | Gruplar Arasi | 3,666 3 1,222
Surecinin Demokratik Oldugunun Distindlmesi Grup lgi 394,394 | 1062 |,371 3,291 |,020
(Ifade 24) Toplam 398,060 |1065

*p<0,05

Tablo 14’te katilimcilarin egitim diizeyinin aday belirleme sireciyle ilgili ifadelere etkisine bakilmak igin yapilan Anova
Analizi sonugclari gérilmektedir. Anova Analizi yapilmadan énce oldukca dusuk sayiyla temsil edilen 13 kisi olan Lisansustu
egitim mezunlarini ve 41 kisi olan On Lisans (MYO) mezunlarini 182 kisi olan fakiilte mezunlariyla birlestirilmig ve ilgili
birlegtirmeden sonra ‘Yiiksek Ogretim’ seklinde isimlendirilmigtir. Anova analizi bu islemden sonra gergeklestirilmistir.
Anova Analizi sonuglarina goére, Tercih Edilen Partinin Uyguladiyi Aday Belirleme Sirecinin Dogru Oldugunun
Diisiiniiimesi (ifade 23) (p<0,05/p=0,000) ve Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Demokratik
Oldugunun Disiiniimesi (ifade 24) (p<0,05/p=0,020) ifadelerinde egitim diizeylerine gére istatistiksel olarak anlaml
farkhhklar s6z konusudur. Tablo 11’ deki sonuglara gore arastirmanin H27 ve H28 hipotezlerinin kabul edildigini, H25 ve
H26 hipotezlerinin ise ret edildigi séylenebilir.

Anova Analizi ile Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Dogru Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 23)ve
Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Demokratik Oldugunun Diisiiniilmesi (ifade 24) ifadelerinde
katilimcilarin egitim duzeylerine goére farkhliklarin oldugu gortlmektedir. Bu farkliliklarin hangi egditim dizeyi gruplar
arasinda oldugunu incelemek igin homojenlik testi sonuglar (ifade 23: Sig=0,00 ve Ifade 24: Sig=0,005)Games-Howell
Testi sonuglarindan incelenmistir.

Games-Howell Testi sonuglarina goére, Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Surecinin Dogru Oldugunun
Disiiniilmesi (ifade 23: Sig= 0,000) ifadesinde lise grubu ile ilkégretim grubu arasinda, ortadgretim ile yiiksek 6gretim
grubu arasinda ylksek 6gretim grubu ile ilkogretim ve ortadgretim gruplari arasinda ve ilkdgretim grubu ile lise ve ylksek
o6gretim gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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Katilimcilarin egitim duzeylerinin yukselmesiyle s6z konusu aday belirleme sureciyle ilgili diguncelerinin ve o bu konunun

oy verme davraniglarina olan etkisinin degistigi yani farkhlastigi séylenebilir.

Tablo 15: Secmen Gelir Seviyesinin Aday Belirleme Siireci ve llgili Alt Unsurlara Etkisini Gésteren Anova Tablosu

. T ; Varyansin Kareler Kareler Anl.
Aday Belirleme Siireci Hakkinda Ifadeler Kaynagi Topllam sd. Ortalamasi F (Sig)
Oy Verilen Partiyi Tercihte Aday Belirleme Gruplar Aras! ,183 2 0,91
Sirecinin Etkisi Grup lgi 430,816 | 1063 ,405 ,226 | ,798
(ifade 21) Toplam 430,999 | 1065
‘w|  Tercih Edilen Partinin Aday Belirleme Siirecinde | Gruplar Arasi | 4,462 2 2,231
9 Tabanin Duguncelerini Dikkate Almasi Grup gi 350,023 | 1063 ,329 6,776 | ,001
3 (Ifade 22) Toplam 354,485 | 1065
D1 Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Gruplar Aras1 | 4,426 2 2,213
D Sdrecinin Dogru Oldugunun Dustnilmesi Grup lgi 341,968 | 1063 ,322 6,879 | ,001
o (ifade 23) Toplam 346,394 | 1065
Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme | Gruplar Arasi | 1,388 2 ,694
Sirecinin Demokratik Oldugunun Dustnilimesi Grup lgi 396,672 | 1063 ,373 1,860 | ,156
(ifade 24) Toplam 398,060 | 1065

*p<0,05

Katilimcilarin gelir seviyelerinin aday belirleme siireci ile ilgili ifadelere etkisini ortaya ¢gikarmak igin uygulanan Anova Analizi
sonuglar Tablo 15te gérillmektedir. Anova Analizi uygulamandan énce gelir diizeyi 4500-Ustii olan 69 kisi ¢ok diisiik
kaldigindan bu 69 kisi gelir dizeyi 3000-4500 arasi gruba eklenmigtir. Elde edilen sonuglara gére katilimcilarin gelir
seviyelerine gére Tercih Edilen Partinin Aday Belileme Siirecinde Tabanin Disilincelerini Dikkate Almasi (ifade 22)
(p<0,05/p=0,001) ve Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Dogru Oldugunun Diisiiniiimesi (ifade 23)
(p<0,05/p=0,001) ifadelerinde istatistiksel olarak anlamli farkhliklarin oldugu goérilmektedir. Bu sonuglara gére arastirma
hipotezlerinden H30 ve H31 hipotezleri kabul edilmis, H29 ve H32 hipotezleri ise ret edilmistir.

S6z konusu farkliliklarin hangi gelir gruplar arasinda oldugunu tespit etmek igin elde edilen homojenlik testti sonuclarina
(Ifade 22: Sig=0,000 ve Ifade 23: Sig=0,000) gére Games-Howell Testi sonuglari incelenmistir.

Tercih Edilen Partinin Aday Belirleme Siirecinde Tabanin Diisiincelerini Dikkate Almasi (ifade 22) ifadesinde katilimcilarin
gelir gruplarinin arasindaki istatistiksel olarak anlamli farkhliklar, 0-1500 gelir grubu ile 3001-4500 gelir grubu arasinda
1501-3000 gelir grubu ile 3001-4500 gelir grubu arasinda ve 3001-4500 gelir grubu ile 0-1500 ve 1501-3000 gelir gruplari
arasinda seklinde goriimektedir.

Tercih Edilen Partinin Uyguladigi Aday Belirleme Siirecinin Dogru Oldugunun Diisiiniimesi (ifade 23) ifadesinde
katilimcilarin gelir gruplari olan, 0-1500 gelir grubu ile 1501-3000 ve 3000-4500 gelir gruplari arasinda, 1501-3000 gelir
grubu ile 0-1500 gelir grubu arasinda ve 3001-45000 gelir grubu ile 0-1500 gelir grubu arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkhhklar gérilmektedir.

Genel olarak bakilacak olursa katiimcilarin gelir seviyelerindeki yiikseklige veya disiklige gére aday belirleme sureciyle
ilgili dUsiincelerinde de farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Bir bagka ifadeyle katilimcilarin gelir seviyelerinin aday belirleme
suregleriyle ilgili digtncelerini etkiledigi ifade edilebilir.

SONUG

Siyasal pazarlama kapsaminda dogru aday ile dogru segmene dogru yerde dogru iletisim kanallariyla ve dogru mesajlarla
ulasan siyasi partiler, elde etmek istedikleri basari igin rakiplerinden daha énde yer almaktadirlar. Bu sekilde profesyonel
ve planli sekilde yiritilen galismalarla paralel olarak dogru konumlandiriimis aday ve/veya siyasi partiler hem se¢gmenin
oyunu elde etmede hem de ilerleyen dénemlerde segmeni sadik bir partili haline getirmede etkili olmaktadir. Tipki
isletmelerde var olan marka sadakatinin, siyasi parti ve adaylara yonelik olabilecedi de dustniimektedir.

Aday, etkin ve planli olarak yiiritiilen bir siyasal pazarlama kampanyasinin ana égesidir. Oyle ki aday hem segmen
cikarlarini korumasi ve secmenleri temsil etmesi hem de parti adina yapilacak olan faaliyetlerin segmene aktariimasi ve
s6z konusu vaatlerin yerine getirilmesinde cift yonllu bir 5Gneme sahiptir.

Adaylar ve segmenler siyasi hayatta tamamen farkl bakis agilariyla yer almaktadirlar. Adaylarin en énemli istek ve onceligi
belli bir secilmisligi elde etmekken, segcmenin 6nceligi ise kendisine en iyi hizmeti sunacak, problemlerini ¢dzecek ve
taleplerini karsilayacak adayr segmektir. Adayin secilmek igin segmene sundugu projeler ve planladigi hizmetler
secilmesinde etkili olmaktadir.

Arastirmada, aday 6zelliklerinin ve aday belirleme sirecinin segmen oy verme davranisina olan etkisi ortaya koyulmustur.
Secmenlerin oy verme davraniglarinda etkili olan aday ézelliklerinin ve aday belirleme surecinin anlasilabilmesi i¢in nicel
yontemlerden olan anket uygulamasi ile Antalya ilinin metropol ilgeleri olan Kepez, Konyaalti ve Muratpasa ilgelerinde
calismalar yapilmigtir. Bu calismanin neticesinde aday &zeliklerinin alt boyutlarina ulasilmak istenmis ve uygulanan
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aciklayici faktér analizi sonucunda aday 6zelliklerinin alt boyutlari, Demografik Ozellikler, Dilriistliik ve Egitim, ideoloji ve
Tutarlihk, Davranigsal Ozellikler olarak isimlendirilip ortaya konmustur. S6z konusu faktér analizi sonuglari hem aday
ozellikleri ifadelerini aldigimiz ¢galismanin hem de benzer bagka ¢alismalarin faktér sonuglariyla paraleldir (Aydin, 2011,
Caglar ve Gelir, 2014). Ayrica aday belirleme strecinin segmenlerin oy verme davranislarina olan etkisini ortaya koymak
icin “Oy verdigim siyasi partiyi tercih ederken aday belileme usul ve siireci etkili olur, Oy verdigim siyasi parti adaylarini
belirlerken tabaninin diisiincelerini dikkate alir, Oy verdigim siyasi partinin aday belirleme usul ve siirecinin dogru oldugunu
digiintiyorum, Oy verdigim siyasi partinin aday belirleme usul ve siirecinin demokratik oldugunu diistiniiyorum” ifadeleri
anket formunda kullaniimistir. Gerek aday 6zellikleri gerekse aday belirleme sirecinin (izerinde segmenlerin yas, cinsiyet,
egitim diizeyi ve gelir seviyelerinin etkisinin ortaya koyulmasi igin bir baska ifadeyle bu unsurlarin segmenin oy verme
davranisinda fark yaratip yaratmadigi ortay koyabilmek i¢cin One Way ANOVA Analizi uygulanmistir.

One Way ANOVA Analizi sonuglari incelendiginde katilimcilarin cinsiyetinin, aday 6zelliklerinin alt boyutlar olarak faktor
analizi ile belirlenen, Demografik Ozellikler, Diiriistliik ve Egitim, Ideoloji ve Tutarlilik, Davranigsal Ozellikler boyutlarini
etkilemedigi, aday belirleme sirecinin oy verme davranislarina etkisini ortaya koymak icin belirlenen “Oy verdigim siyasi
partiyi tercih ederken aday belileme usul ve stireci etkili olur,” ifadesinde ise etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Cinsiyete gore
katihmcilar arasinda aday o¢zellikleri acisindan istatistiksel olarak anlamh farkhihk yoktur. GCagdlar ve Gelirin (2014)
calismasinda da cinsiyete gore aday 6zelliklerinde anlamli bir farklilik elde edilememistir. Bu agidan sonug ilgili literattrle
paralellik tagsimaktadir.

Aday 06zelliklerin alt boyutlarina ve aday belirleme siireciyle ilgili ifadelere katilimcilarin yasinin etkisin belirlenmesi icin
yapilan One Way ANOVA Analizi sonuglarina gére, yasin, aday 6zelliklerinin Demografik Ozellikler, Diiriistliik ve Egitim,
Davranissal Ozellikler boyutlarinda etkisi gériilmektedir. Yani katiimcilarin yas gruplarina gére ilgili boyutlarda anlamli
farkhhklari ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yine aday belirleme streciyle ilgili ifadelerde, “Oy verdigim siyasi partinin aday
belirleme usul ve stirecinin demokratik oldugunu diisiiniiyorum, Oy verdigim siyasi partinin aday belirleme usul ve siirecinin
dogru oldugunu diisiiniiyorum” ifadelerinde istatistiksel olarak anlamli farklliklar oldugu ortaya ¢ikmistir. Aday 6zelliklerinin
alt boyutlaniyla ilgili katilimcilarin yasinin farklilik géstermesi Aydin’in (2011) calismasinda da goriilmektedir. Yine Caglar
ve Gelirin (2014) ve Glllipinar ve diderlerinin (2013) arastirmalarinda belirli da yas konusunda segmenlerle ilgili
farkliliklarin tespit edilmesi sonucun literatiirde de goérildigund ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeylerinin aday 6zelliklerinin alt boyutlarina ve aday belirleme siireci ile ilgili ifadelere olan etkisini
ortaya koymak icin yapilan Anova Analizi neticesinde aday 6zelliklerinin Demografik Ozellikler ve Diiriistliik ve Egitim ve
aday belirleme sireciyle ilgili , “Oy verdigim siyasi partinin aday belirleme usul ve siirecinin demokratik oldugunu
digiintiyorum, Oy verdigim siyasi partinin aday belileme usul ve siirecinin dogru oldugunu diistiniiyorum” ifadelerinde
etkisinin oldugu gorilmektedir. Bir baska ifadeyle istatistiksel olarak anlamli farklar gorilmektedir. Yine Caglar ve Gelir
(2014) de egitim diizeylerine gére segmenlerde adayin 6zelliklerine gére anlaml farkhliklar tespit edilmektedir.

Son olarak aday o6zelliklerinin alt boyutlarina ve aday belirleme sureciyle ilgili ifadelere Anova Analizi uygulayarak
katihmcilarin gelir diizeylerinin etkisinin ya da gelir diizeylerine goére farkhliklarinin olup olmadigi belirlenmistir. Anova
Analizine sonuglarina gére, aday ézelliklerinin Demografik Ozellikler boyutunda ve aday belirleme siireciyle ilgili ifadelerin
“Oy verdigim siyasi parti adaylarini belirlerken tabaninin diigiincelerini dikkate alir, Oy verdigim siyasi partinin aday
belirleme usul ve siirecinin dogru oldugunu digiiniiyorum.’ifadelerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir. Aday Ozellikleriyle ilgili katilimcilarin gelir diizeylerine iliskin Caglar ve Gelir'in (2014) c¢alismasin da yine bu fark
ortaya konmusken Gillipinar'in (2013) galismasinda gelir diizeyleriyle ilgili fark tespit edilememistir.
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Summary

Political marketing is a dynamic process conducted by the political parties or candidates, the primary cause of existence
of which is to arrange activities than can meet the public needs of the people, so as to obtain the authority of execution
by persuading the people and to make it happy by following the process. The studies of political marketing both provide
a road map to the political parties and candidates in determining what kinds of promise the electorate tend to hear during
the election calendar and in confirming whether these promises are fulfilled or not in the aftermath of the election, and
contribute to the supervision of social benefits of the electorate. In addition, political marketing deserves another aspect
of importance in the phases of making contact with the electorate and comprehending the benefits presented by the
political parties or candidates to the electorate.

The electorate, in the simplest sense, is considered to be the consumer of political marketing activities. The Constitution
of Turkish Republic allows any 18-aged individual to be an elector. In this sense, the elector is the individual who can
directly influence the election process by assessing the opinions or projects offered on any topic by the political parties
or candidates. The basic factors that give shape to the characteristics and behaviors of the electorate have been
discussed for years within the scope of political marketing. The variables directing the electorate to make a decision and
to vote are highly important in constituting a loyal elector which is the favorable objective of political parties or candidates.

Knowing of voting behaviors during the process of political marketing provides some advantages both for the political
parties and the candidates. That the political parties in opposite sides can foresee the voting behaviors during the
election process is especially important. Such beneficial knowledge affects the election process in a favorable way.

Another element which constitutes the foundation of political marketing activities is candidate. The candidates may either
be affiliated to any political party or be independent from any political engagement. As a component of the product in
political marketing combination, the candidate is one who seeks for voting on behalf of any political party or just
himself/herself and has the power in realizing the commitments through this political party or ideology he himself has.
Thus, featuring the candidate in terms of political marketing activities is highly important to the whole process.

The most significant and strategic step in a process of political marketing is nomination. Presenting the candidate to the
electorate in support of any political party represents the starting point of a crucial process both for the party and
electorate. While the parties mortgage the image and culture of the party to the determined candidate, the electorate
exhibits voting behaviors according to some characteristics (image, attitude, behavior and etc.) of these candidates.

This study aims at revealing the influences of candidate characteristics and nomination process onto the voting
behaviors. In order to comprehend the candidate characteristics and nomination process which have all undeniable
direct effect on voting behaviors, survey, as one of quantitative methods, and some other studies have been conducted
in the metropolitan districts of Antalya, Kepez, Konyaalti and Muratpasa. What is desired through this study is to uncover
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the sub-dimensions of candidate characteristics. Accordingly, the explanatory factor analysis to have been implemented
has given such sub-dimensions as demographical characteristics, honesty and education, ideology and consistency,
behavioral characteristics, which has been titled so by us. Also, so as to display the influence of nomination process
onto the voting behaviors, such expressions as “The method and process of nomination is important while preferring
the political party that | will vote / The political party for which | vote cares about the opinions of its loyal electorate / |
think of that the method and process of nomination of the party for which | vote is correct / | think of that the method and
process of nomination of the party for which | vote is democratic” have been utilized on the survey forms. OneWay
ANOVA Analysis has been conducted in order to reveal whether such variables as age, gender, education level and
income are effective on the candidate characteristics and nomination process.

When the outcomes of OneWay ANOVA Analysis to be assessed, any significant difference is not statistically available
in terms of candidate characteristics among the attendants based on the gender. The assessment based on the age of
OneWay ANOVA Analysis outcomes shows that age is effective on the aspects of demographical characteristics,
honesty and education and behavioral characteristics. In other terms, age groups of the attendants provide significant
differences in the related aspects. Moreover, some other significant differences in statistical terms have been detected
at the expressions | think of that the method and process of nomination of the party for which | vote is correct / | think
of that the method and process of nomination of the party for which | vote is democratic”. In determining the effect of
education status of the attendants onto the sub-dimensions of candidate characteristics, the aspects of demographical
characteristics and honesty and education have been observed to be quite important. The expressions ‘| think of that
the method and process of nomination of the party for which | vote is correct / | think of that the method and process of
nomination of the party for which | vote is democratic” seem to be effective at this aspect. It has been also estimated
whether the effect of income level of the attendants is available or there is any significant difference according to the
income level. The data obtained with OneWay ANOVA Analysis shows that there can be observed some significant
differences in statistical terms at the expressions “The political party for which | vote cares about the opinions of its loyal
electorate /| think of that the method and process of nomination of the party for which | vote is correct” listed at the sub-
dimension of demographical characteristics related with candidate features.

209



