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ACTIVITIES FROM POLITICAL MARKETING TOOLS: CASE OF BITLIS

Giilsah AYAZ("

Oz: Demokrasilerin en 6nemli yapi tasi olan segimler, segmenlerin oy kullanmadan
once ikna edilme gabalartyla baglayan bir siirectir. Siyasi partiler, se¢menlerin
oylarmi alabilmek i¢in farkli strateji ve planlar yapmakta ve kendilerini dogru
sekilde anlatabilmek ve tanitabilmek igin politik pazarlama araglarindan tutundurma
yontemlerini kullanmaktadirlar. Bu aragtirmanin amact, Bitlis ilinde ikamet eden X,
Y ve Z kusagi se¢menlerin politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmanin evrenini, 2025 yilinin Mart- Nisan
aylar1 arasinda Bitlis ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusaklarindan meydana gelen
400 segmen olusturmaktadir. Calisma verileri online anket teknigi araciligryla
toplanmistir. Elde edilen anketlerin analizinde SPSS 22.00 paket programi
kullanilmigtir. Arastirmada ilk 6nce Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine
Yaklagim Olgegine faktor analizi yapilmistir. 14 maddeden olusan bu dlcek igin iig
farkli alt boyut belirlenmis ve isimlendirilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda X, Y ve Z kusaklarinin, politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetlerini etkiledigi sonucu elde edilmistir. Demografik o6zellikler agisindan
yapilan analiz sonucunda ise; segmenlerin cinsiyet, meslek, medeni durum, egitim,
gelir durumu, siyasi bir partiye iiyelik, oy kullanmadan 6nce yapilan kamuoyu
aragtirmalarindan etkilenme ve yapilan propaganda ¢alismalarimin oylarini
etkileyebilmesi o6zellikleri degiskenleri ile politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis; fakat “Hangi
partiye oy vereceginizi ne zaman belirlersiniz?” degiskeni ile politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Se¢cmen, Politik Pazarlama, Politik Tutundurma

Abstract: Elections, the most important building block of democracies, are a
process that begins with efforts to persuade voters before they cast their votes.
Political parties develop different strategies and plans to get the votes of the voters,
and they use promotional methods and political marketing tools to explain and
introduce themselves effectively. The purpose of this research is to investigate the
impact of political marketing tools on promotional activities of X, Y and Z
generation voters residing in Bitlis province. The universe of the research consists
of 400 voters from generations X, Y and Z residing in Bitlis province between March
and April 2025. The data obtained in the study were collected by applying the online
survey technique. The obtained surveys were analyzed using the SPSS 22.00
package program. In the research, firstly, factor analysis was conducted on the
Approach to Promotion Activities in Political Marketing Scale. Three different sub-
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dimensions were determined and named for this scale consisting of 14 items. As a
result of the regression analysis, it was concluded that generations X, Y and Z
affected promotional activities from political marketing tools. As a result of the
analysis made in terms of demographic characteristics, it was seen that there is a
significant difference between the variables of gender, profession, marital status,
education, income status, membership of a political party, the influence of public
opinion polls conducted before voting and the ability of propaganda studies to
influence their votes and promotional activities from political marketing tools, but,
it was determined that there was no significant difference between the variable
“When do you decide which party you will vote for?” and promotional activities
from political marketing tools.

Keywords: Voter, Political Marketing, Political Promotion
JEL: M30. M31, M37

1. Giris

Demokrasilerin oldugu iilkelerde, se¢men kendi fikirlerine, ideolojilerine ve
beklentilerine uygun olan parti ya da aday1 iktidar yapmak istemektedir. Se¢gmen,
partinin amaglarini, ideolojilerini, partinin adaylarmnin kimler oldugunu, adayin
kisiligini, parti vaatlerinin neler oldugunu 6grenip, kendi diinyasinda netlestirdikten
sonra partiye dair olumlu ya da olumsuz tiim fikirleri elde etmis olur. Biitiin bu
bilgilerin toplanip analiz edilmesinde, segmene dogru bir sekilde iletilmesinde
devreye politik pazarlama kavrami girmektedir. Politik pazarlama kavrami, ilk defa
1956°da Kelley tarafindan kullanilmigtir. 1985 yilinda, Amerikan Pazarlama Birligi
politik pazarlama kavramini, orgiitsel ve bireysel hedefleri karsilamaya yonelik
miibadeleler yapabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin planlanma, fiyatlandirilma,
dagitim ve tutundurulma siireci olarak tanimlamigtir (Yedikardes, 2018: 10). Politika
bir pazar olarak degerlendirildiginde se¢menler alici, partiler ise satict olarak
goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada hizmet ya da {irlin seklinde alicilara sunulan
kavramlar ise politik pazarlamada topluma sunulan vaatler, projeler ve fikirler
olarak ifade edilmektedir (Varol, 2019: 6). Yine farkl bir tanimda politik pazarlama;
halkin ihtiya¢ duydugu hizmet ve programlari gergeklestirebilmek, kurumsal olarak
tanimabilmek ve destek kazanabilmek igin siyasal Orgiitler tarafindan yiiriitiilen
faaliyetler olarak tamimlanmaktadir (Tan, 2002: 18). Bongrand (1992) politik
pazarlamanin amacini, her anin1 analiz ederek ¢aligmak, siirekli olarak degismek ve
en uygun olani segebilmek igin tiim senaryolar1 olusturmaya izin vermek olarak
ifade etmistir (Kaya, 2017: 45). Bir diger amacin ise politik adaylar veya pazarlama
karar vericilerinin kampanya ¢aligmalarinin ve mesajlarinin, iiye olduklari partilerin
siyasi stizgecinden gecip, tutarlilik icinde hedef kitleye iletilmesini saglamak oldugu
ifade edilmektedir (Kaya, 2017: 44).

Pazarlama karmas: elemanlari, pazarlama faaliyetlerinin asil yapisini ve igerigini
olusturduklar1 gibi, kullanilan politik pazarlama karmasimin elemanlar1 da se¢im
kampanyalarinda kullanilan faaliyetlerin asil yapisini olusturmaktadir. Politik
pazarlama karmasi elemanlarinin hepsi segmene dogru bir eylemde bulunmakta ve
karmadaki bir elemanin yaptig1 pozitif yonlii etki, politik pazarlamanin diger karma
elemanlarina karst segmen tutumlarinin olumlu yonde etkilenmesini saglamaktadir.
Se¢im kampanyalarinda, politik pazarlama karmasi elemanlarmin kullanimiyla
birlikte segmenlerin algilama, oy verme ve tutum gibi davranislari etkilenmekte;
se¢menlerin, partilerin tercihlerine dogru hareket etmeleri saglanmaktadir
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(Divanoglu, 2008: 106). Bu baglamda politik pazarlama karmasi elemanlarindan biri
olan politik irtin “‘Parti, ideoloji, kisi, bagllik, degisebilirlik’> gibi stratejik
ozelliklere sahip bir yap1 olarak aciklanmistir. (Demirtag, 2010: 91). Partiler,
liderler, adaylar hem kendilerini hem de programlarini bir iriin seklinde
bicimlendirerek se¢gmenlerin bu iriinii tercih etmeleri i¢in ugrasmakta ve kendi
iirtinlerinin segilmesi karsiliginda da oy istemektedirler (Bayraktaroglu, 2002: 58).
Bir diger karma olan politik fiyat kavramina dair net bir tanim olmamakla beraber;
secim sonunda kaybedilecek ya da kazanilacak bir siire¢ ¢iktisinin, segmende olan
hissesi seklinde agiklanabilmektedir (Demirtag, 2010: 108). Politik pazarlamada
dagitim; siyasi Urlinler ve bunlara ait mesajlarin (aday, lider, parti programu,
uygulamalar ve orgiit) segmen kitlesine en uygun zaman, en kisa yol, en az maliyet
ve etkin sekilde ulastirilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Catli, 2011: 39). Politik
tutundurma ise; siyasi bir partinin, adaymin ya da vaatlerinin benimsenebilmesi i¢in,
siyasi Orgiitlerin yliriittigii, segmenleri ikna etmeyi amaglayan, programlanmus,
bilingli ve uyumlu faaliyetlerden meydana gelen iletisim siireci seklinde
tanimlanmaktadir (Kaplan, 2013: 37)

“Kusak” kelimesinin Tiirk Dil Kurumundaki karsihigi, “Insanhik tarihinin
baslangicindan giiniimiize kadar olan siire¢ icerisinde hemen hemen ayni yillarda
dogmus, ayni donemin kosullarini, dolayisiyla birbirine benzer problemleri,
yazgilar1 yasamig, benzer odevlerle sorumlu olmus kisilerin toplulugu” olarak
tanimlanmistir (Bulgan ve Goktas, 2016: 26). Yas kusaklar1 belirli tarih araliklarina
gore Sessiz Kusak (1925-1945), Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964), X Kusagi
(1965-1979), Y Kusagi (1980-2000) ve Z Kusagi (2001 ve tizeri) siniflandirtlmigtir
(Bilgilier ve Cetin, 2019: 137). Bu siniflandirma ile ayn1 zamanda ve ayni sartlarda
yasayan bireyler benzer 6zellik, sorumluluk gdstermekte; yasanilan mekanlar, sosyal
ortamlar birbiriyle benzerlik gostermektedir. Kusaklar arasi farkliliklarin ardindaki
teori, dogum yillarini, yaslarini, bulunduklar1 yeri ve gelisim evrelerinde 6nemli
olan yasamsal olaylar1 paylasanlarin gruplar haline getirilmesidir (Berge ve Berge,
2019: 44).

Yapilan bu ¢alismada, X, Y ve Z kusag1 se¢gmenlerin politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica katilimcilarin
demografik ozelliklerine bagl olarak politik pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin
se¢menlerde farklilagip farklilasmayacagi da arastirilacaktir. Uygulamadan elde
edilen analiz sonuglart g6z Oniinde bulundurularak ¢alismaya dair
degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. Literatiir incelemesi

Pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini kar edecek sekilde belirleme, 6ngdrme ve
karsilamaktan sorumlu olan yonetim siireci olarak agiklanmaktadir (Baines, Fill ve
Rosengren, 2017: 6). Politik pazarlama ise, bir fikir veya diisiinceyi pazarlama,
politik partilerin memleket sorunlarimi belirleme ve bu sorunlarin analizlerini yapma,
bu analizlere yonelik teklifleri se¢gmenlere kabul ettirme ¢abalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Akgiil ve Tan, 2023: 256). Politik pazarlama, partinin oylama
pazarindaki konumunun ve dolayisiyla karar alma siirecinin tamamini ilgilendiren
kapsamli bir prosediir olarak da tanimlanmaktadir (Sophocleous, Masouras ve
Anastasiadou, 2024: 2). Politik pazarlamada devlet, segmenler ve toplum pazarin
yerine gegmektedir (Islamoglu, 2002: 22). Siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda
parti lideri, programi, parti kadrosu, ideoloji gibi kavramlar gbze ¢arpmaktadir (Tan,
2002: 39; Tan ve Baydas, 2017: 597) Bu kampanyalarda kullanilan pazarlama
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karmalarmin etkili sekilde uygulanmasi, se¢men bagliliginda, se¢menin oy
tercihinde, parti ve aday farkliliginda 6nemli bir rol oynamaktadir (Akyilmaz ve
Ugar, 2014: 71).

Tutundurma, isletmelerin irettikleri mal ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
duyulmasini saglayan; isletmelerin yagamina devam etmesini ve gelismesine katkida
bulunan stratejik bir pazarlama araci seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2001:
169). Tutundurma karmast 6geleri reklam, satis 6zendirme, halkla iligkiler, kisisel
satis ve dogrudan pazarlama seklinde siralanmaktadir (Cat1 ve Varinli, 2008: 160).
Politik pazarlama, herhangi bir siyasi parti ya da adaymin, plan ve politikalarina dair
olusturduklar1 taahhiitlerinin se¢gmenler tarafindan 6ziimsenmesini saglamak igin,
siyasi parti ya da adaylar nezdinde siirdiiriilen ve segmeni inandirma amaci igin
tasarlanmig, planlanmis eylemlerden olusan bir iletisim siireci seklinde
tanimlanmaktadir (Arslan ve Saglam, 2022: 452). Siyasal adaylarin, parti
orgiitlerinin  ve bagimsiz siyasi gruplarin yiiriittikleri tim tutundurma
kampanyalarinda amag, se¢im sonuglarmi etkilemek olarak ifade edilmektedir.
Siyasi partilerin verdikleri mesajlar, siyasi partiler ile segmen arasinda bir baglanti
olsa da soz ve vaatleri, partinin iistiinliigiinli, adaylarini yeteri sekilde tanitamayan
siyasi partilerin basarilar1 da smirlt olmaktadir. Segmenlerin sz ve vaatler
konusunda hassas olmalarindan dolay1, siyasi partilerin se¢gmenler tarafindan tercih
edilmeleri noktasinda kullanacaklart yontem ve araglara Onem vermeleri
gerekmektedir (Yilmaz, 2012: 21). Segmenlerin politik pazarlama faaliyetlerinden
bilhassa da tutundurma faaliyetlerinden etkilenebilmesi i¢in, adaylarin ve siyasi
partilerin tiim siireci profesyonel sekilde diisiinmesi, planlamasi gerekmektedir.
Politik tutundurma kavrammin oOneminin sebepleri; se¢cmen pazarmin gittikge
bliylimesi, siyasi partiler ve se¢gmenler arasindaki mesafenin artmasi, siyasi parti
sayilarinda goriilen artis, siyasetcilere karsi hissedilen giivenin kaybolmasi, iletisim
araglarinda yasanan gelismeler, se¢gmenlerin isteklerinde goriilen degismeler,
kararsiz segmen sayisinin artmasi, siyasi partiler arasindaki farklarin azalmasi olarak
siralanmaktadir (Demirtag, 2010: 124). Propaganda, siyasi reklam, halkla iligkiler,
satis gelistirme, yliz yiize iletisim, dogrudan telefonla ya da posta ile goriisme,
televizyon tartisma programlari, mitingler politik pazarlamada kullanilan
tutundurma elemanlaridir. Politik pazarlamada tutundurma faaliyetleri yapilarak,
parti i¢in konumlandirma saglanmis olur. Siyasi partilerin tutundurma faaliyetlerini
kullanarak kendilerini konumlandirmalari, politik pazarlama siirecinde 6nemli bir
adim olarak ifade edilmektedir. Ciinkii siyasi partiler, segmenlerini ikna edecek olan
stratejilerini belirleyerek var olan konumlarindan yararlanmaktadirlar (Cakar ve
Bulut, 2017: 589).

Literatiirde yapilan incelemelerde politik pazarlama karmasi ya da politik pazarlama
karmalarindan biri olan tutundurma karmasina yonelik farkli degiskenlerle
caligmalar yapildig1 goriilmektedir. Calismaya konu olan bu degigkenler, siyasi
pazarlama karmasinin se¢gmen giiveni ve oy verme niyeti (Ceker ve Kerse, 2023),
se¢menlerin demografik profillerinin, siyasi katilim ve baglilik diizeyleri (Demirer,
Aksu ve Coskan, 2019), siyasal partilerin se¢im beyannameleri (Cat1 ve Cengiz,
2019), politik pazarlama stratejileri (Akyilmaz ve Ugar, 2014), se¢men davranislar
(Sengtin, 2016; Cat1 ve Arslan, 2010; Sophocleous, 2024), segmen tercihleri (Eroglu
ve Bayraktar, 2010), sosyal medyanin rolii (Hadziahmetovic, Pintol ve Budnjo,
2021) olarak belirlenmistir. Politik pazarlama karmalarindan biri olan tutundurma
karmasina yonelik yapilan ¢aligmalarda kullanilan degiskenler ise sosyal medya ve
referans gruplar1 (Arslan ve Saglam, 2022), se¢menlerin demografik ozellikleri
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(Tasdemir ve Tan, 2020), 6grencilerin politik pazarlamada tutundurma faaliyetlerini
algilanislari (Catli ve Catli, 2013), kurumsal Web sitelerinin kullanimi (Unal, Gokge
ve Tiirk, 2015), milletvekili adaylarinin siralamadaki yeri (Penpece ve Ugar, 2016)
seklinde siralanmaktadir.

Calismada kullanilan diger kavram olan X, Y ve Z kusaklarinin, farkli degiskenlerle
ele alindig1 baz1 ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Bu degiskenler yonetim tarzlari
(Tas ve Kagar, 2019), tiiketim aliskanliklar1 (Mercan, 2016), toplumsal cinsiyet
rolleri (Akgiil, 2021), orgiitsel sessizlik (Erer, 2020), tiiketicilerin iiriin tercih etme
aligkanliklar1 (Bayindir, Bayindir ve Ongel, 2020), internet girisimciligi (Yelkikalan
Akatay, ve Altin, 2010), nomofobi 6zellikleri (Y1ildiz, 2019), Instagram reklamlaria
karsi tutum ve satmalma davranislari (Ince ve Bozyiigiit, 2018), mobil banka
deneyimleri ve beklentileri (Shams, Rahman, Samad ve Oikarinen 2020), sosyal ag
kullanimlar1  (Levickaite, 2010; Nuzulita ve Subriadi, 2019) seklinde
stralanmaktadir.

Literatiire bakildiginda X, Y ve Z kusaklar1 ile politik pazarlama karmasi olan
tutundurma karmasina dair yapilan ¢aligma sayisinin sinirlt oldugu goriilmektedir.
Yine politik pazarlama karmasi olan tutundurma karmasina ait yapilan ¢alismalarda
orneklem olarak sadece Bitlis ilindeki segmenlerin degerlendirildigi c¢aligma
sayisinin da sinirlt oldugu goriilmektedir. Mevcut galisma ile X, Y ve Z kusaklarinin
politik tutundurma kavramina bakis agis1 daha net bir sekilde ortaya konulacak ve bu
kavramlarin birbiri lizerindeki etkisi arastirilacaktir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Siyasi partiler, tutundurma faaliyetlerini etkili ve verimli sekilde kullanarak
kendilerini dogru bigimde konumlandirmalari, politik pazarlamada olduk¢a dnemli
bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii siyasi partiler, segmenlerin ikna
olabilmesi igin stratejilerini belirlemekte ve var olan konumlarini kullanmaktadirlar.
Siyasi partilerin amaglarini, planlarini, vaatlerini se¢mene iletilmesi i¢in politik
tutundurma araglarmi dogru sekilde kullanmalari gerekmektedir. bu ¢aligmanin
amaci, Bitlis ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusagi segmenlerin politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetlerini nasil anladiklari, bu siire¢lerin se¢menler
iizerindeki etkisi ve katilimcilarin demografik o6zelliklerine bagli olarak politik
pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin se¢menlerde farklilasip farklilasmadig:
arastirilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada agiklayici arastirma yontemi kullanilmigtir. Agiklayict
arastirma; olayin gerceklesme nedenlerini agiklayan, belli olan bir kurami analiz
eden veyahut gelistiren aragtirmalar olarak tanimlanmaktadir. Agiklayict aragtirmada
asil amag, olaylar arasinda var olan neden-sonug iliskisinin ortaya g¢ikarilmasidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 104).

Bitlis ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusagi se¢gmenlerin politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetleri iizerindeki etkisini degerlendirmek adina nicel
yontem kullanilmistir. Arastirma verileri, yliz yiize ve online anket yontemiyle elde
edilmistir. Arastirma i¢in kullanilan anketler iki kisimdan boéliimden olusmaktadir.
Arastirmanin birinci kisimda katilimcilara dair demografik 6zellikleri 6grenmek igin
10 ifade kullanilmistir. Aragtirmanin ikinci kisminda ise politik pazarlamada
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tutundurma faaliyetlerini 6l¢mek i¢in Yedikardes (2018)’in ¢aligmasinda kullandig,
14 ifadeden olusan “Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Yaklasim
Olgegi” tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan politik pazarlamada tutundurma
faaliyetleri olgegi 5°li Likertten olusan “Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiltyorum ve kesinlikle katilmiyorum” seceneklerinden meydana
gelmektedir.

3.3. Etik izin

Aragtirmanin etik izni Bitlis Eren Universitesi Etik ilkeleri ve Etik Kurulu’nun
2025/02-9 ve E.7055 Sayili karari ile onay alimmistir. Ayrica anket ile ilgili
aciklayic1 bilgiler anket baslamasindan oOnce katilimcilarla paylasilmis olup
goniilliiliik esasli anketler toplanmustir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, 2025 yilmin Mart- Nisan aylar1 arasinda Bitlis ilinde ikamet
eden X, Y ve Z kusaklarindan olusan segmenden meydana gelmektedir. Verilerin
toplanmasi1 asamasinda ana kiitlenin biitiiniinli incelemek, emek, maliyet ve zaman
emek bakimindan zor oldugu i¢in, o6rnekleme yoluna tercih edilmistir. Caligmada
orneklem teknigi olarak, basit tesadiifi drnekleme yontemi se¢ilmistir. Bu 6rnekleme
yonteminde, katilimcilar tesadiifi olarak segilmekte ve ¢alismadaki katilimcilardan
birinin se¢imi diger kisilerin se¢imini etkilememektedir (Basaran, 2017: 487). Yine
calismaya katki saglayan kisi ya da kisiler yapilan g¢alismaya goniillii olarak
katilmaktadirlar (Bastirk ve Tastepe, 2013: 146). Calismadaki Orneklem
biiyilikliigiiniin hesaplanmasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde ve evrenin 100.000’den
fazla oldugu durumlarda 384 orneklem yeterli bulunmaktadir (Altumsik vd.,
2010:135; Karagoz, 2017: 61). Bu dogrultuda ¢alismada 400 kisiye ulasilmig ve
analizler 400 kisi tizerinden yapilmustir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinde Bitlis ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusag1 segmenlerin politik
pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri iizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

— =N Politik Pazarlamada
Demografik Degiskenler p Tutundurma X, Y ve Z Kusagl
=y Faaliyetlerine Yaklagim

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hia: Seg¢menlerin cinsiyetlerine gore politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hi: Se¢menlerin medeni durumuna gore politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hic: Se¢menlerin egitim durumuna goére politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.
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Hia: Se¢menlerin gelir durumuna gore politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hie: Segmenlerin meslegine gore politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hir. Segmenlerin herhangi bir siyasi partiye iiye olup olmamasina gore politik
pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Hig: Segmenlerin oyunuzu kullanirken, se¢imlerden hemen o6nce yapilan
kamuoyu aragtirmalarinin sonuglarindan etkilenip etkilenmediklerine gore
politik  pazarlama araglarindan  tutundurma faaliyetleri  farklilik
gostermektedir

Hin: Segmenlerin hangi partiye oy verecegini ne zaman belirledigine karar
vermesine gore politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
farklilik gostermektedir.

Hi: Se¢menlerin yapilan propaganda ¢alismalarinin oyunu etkileyebilmesi
icin hangi oOzelliklere sahip olmasi gerektigine gore politik pazarlama
araclarindan tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.

Ha: X, Y ve Z kusaklari, politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetlerini
etkilemektedir.

Haa: X, Y ve Z kusaklari, Propaganda ve Kampanya Faktoriini
etkilemektedir.

Hap: X, Y ve Z kusaklari, Iletisim Kanallar1 Faktoriinii etkilemektedir.
Hae: X, Y ve Z kusaklari, Medyay1 Takip Faktoriinii etkilemektedir.

4. Bulgular
4.1. Gegerlilik, Giivenilirlik

Gegerlilik, bir 6l¢egin veyahut bir testis test dl¢lilmek istenen seyleri 6lgme yetenegi
olarak tanimlanmaktadir. Gergek manada gecerlilie sahip olan bir odlgiimde
sistematik ve tesadiifi hata sifir olmakla birlikte oOlgiimlerden elde edilen
farkliliklarin nesneler arasindaki gercek farkliliklart yansittigi distiniilmektedir
(Coskun, Altunigik ve Yildirim, 2019: 146-147). Giivenilirlik kavramu ise, test ya da
Olcegin oOlgiilmek istenen oOzelligi ne kadar dogru oOlctiigiinii ifade etmektedir
(Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz, Demirel, 2013: 109). Olgeklerin
giivenilirlik katsayilarimi bulabilmek igin, Cronbach Alpha katsayis1 kullanilmigtir.
Cronbach Alfa katsayisinin degeri, 6l¢iim araglarindaki maddelerin birbirleri ile olan
tutarlhiliklarin1 ve bu maddelerin s6z konusu kavramlart ne kadar olgebildigini
belirlemektedir. Cronbach Alfa degerleri hesaplanirken 6l¢me aracinda bulunan
biitlin maddelerin muhtemel yarilar1 belirlenmekte, belirlenen yarilarin toplam
sonucu bulunmakta ve bunlar arasindaki korelasyon katsayilari hesaplanmaktadir.
Alfa degeri, hesaplanan korelasyon katsayilarinin ortalamasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016). Bu ¢alismadaki mevcut 6l¢eklerin giivenilirlik katsayilari
sonucu Tablo 1’ de verilmistir.
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Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart

Arastirmanin Olcekleri Cronbach Alpha (o)

Politik Pazarlamada Tutundurma 0,901
Faaliyetlerine Yaklagim Olcegi

Hesaplanan Cronbach alfa degerinin 0,5’e kadar makul seviyede oldugu i¢in kabul
edilebilecegi ve 0,80 iizerinde olmasi durumunda kullanilan 6lgegin giivenilirliginin
yiiksek oldugunu gostermektedir (Coskun, Altumigik ve Yildirim, 2019: 149).
Calismada kullanilan “Politik Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Yaklagim
Olgegi” nin analiz sonucunda Cronbach alpha degerinin 0,901 oldugu tespit
edilmistir.

4.2. Orneklemin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Calismaya katilan se¢gmenlerin demografik Ozelliklerinin analizi igin tanimlayici
istatistikler kullanilmistir (N, %). Bulgular Tablo 2’de detayl1 olarak ifade edilmistir.

Tablo 2. Secmenlerin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

‘ N %
Cinsiyet
Kadin 168 42
Erkek 232 58
Medeni Durum
Evli 226 56,5
Bekar 174 43,5
Dogum Yih
X Kusagi 1965-1979 61 15,3
Y Kusagi 1980-2000 276 69,0
Z Kusag1 2001 ve tizeri 63 18,8
Egitim Durumu
flkogretim 32 8,0
Lise 90 22,5
Onlisans 64 16,0
Universite 162 40,5
Lisans Ustii 52 13,0
Gelir Durumu
22104 TL - 37000 TL 119 29,8
37001 TL - 52000 TL 90 22,5
52001 TL - 75000 TL 73 18,3
75001 TL ve lizeri 118 29,5

Meslek
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Kamu personel 82 20,5
Ozel sektor 119 29,8
Isci 33 8,3
Emekli 5 1,3
Serbest meslek 46 11,5
Ogrenci 49 12,3
Caligmiyor/issiz 66 16,5
Herhangi bir siyasi partiye iiye misiniz?

Evet 151 37,8
Hayir 249 62,3

sonuglari sizi nasil etkiler?

Oyunuzu kullanirken, se¢cimlerden hemen once yapilan kamuoyu arastirmalarinin

Olumlu y6nde etkiler 82 20,5
Olumsuz yonde etkiler 15 3,8
Etkilemez 303 75,8
Hangi partiye oy vereceginizi ne zaman belirlersiniz?

Se¢im kampanya 279 69,8
caligmalarindan dnce

Se¢im kampanya 81 20,3
caligmalarindan sonra

Sandik baginda 40 10,0

sahip olmasi gerekir?

Yapilan propaganda ¢alism

alarimin oyunuzu etkileyebilmesi icin hangi 6zelliklere

Gergekei vaatler igermesi 140 35,0
Kisisel menfaatlerime 4 1,0
uygun olmasi

Sorunlarin ¢éziimiine 205 51,2
yonelik alternatifler

sunmast

Diger 51 12,8

4.3. Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklasimina Ait
Faktor Analizi

Faktor analizi, iyi sekilde hazirlanan arastirma deseninde, ¢ok sayida degisken
sayistyla Olgiilebilen yapiy1 Olgebilmek adina birbiriyle iliskileri oldugu bilinen
degiskenlerin yan yana getirilerek, tek bir faktor ile agiklanmasi seklinde ifade
edilmektedir. Faktor analizi yapilarak degisken sayisi azaltilmakta ve bu sayede
Olciilmek istenilen faktdr yapilarinin da agiklanmasi igin ¢ok degiskenli bir
istatistiksel analiz yapilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 482).

Faktor analizleri neticesinde, faktorlerin varyans yiiklerine ait toplamm %350
degerinden fazla olmasi istenen durumlardan biri olarak ifade edilmektedir (Cati,
Kogoglu, Gelibolu, 2010: 437). Arastirmada yapilan faktor analizi sonucunda
toplam varyansin %64,983 oldugu goriilmekte ve elde edilen neticenin %50’den
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fazla olmasi, analizin gegerli oldugunun da kanitidir. Politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri yaklasimi adina yapilan faktor analizi sonucu Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3. Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklasim
ile Tlgili Faktér Analizi

Faktorler Faktor Giivenilirlik
Yiikleri Analizi

1. Propaganda ve Kampanya Faktorii

1. Segimlerde oy verirken siyasi partilerin 0,457

secim kampanyalari tercihim {izerinde

etkilidir.

5. Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda 0,692

slogan kullanmalidirlar. 0,836

6. Siyasi partiler segim donemlerinde 0,799

propaganda yapmalidirlar.

7. Siyasi partiler sadece se¢cim donemlerinde 0,716

degil her zaman propaganda yapmalidirlar.

8.Siyasi partiler hi¢bir zaman propaganda 0,753

yapmamalidirlar.

12. Siyasi partiler se¢cim donemlerinde agik 0,523

hava toplantilar1 (miting) diizenlemelidirler.

2. iletisim Kanallari Faktorii

9. Secim donemlerinde siyasi partiler 0,829

secmenleri telefonla aramalidirlar.

11. Se¢im donemlerinde partililer se¢gmenleri 0,731

evlerinde ziyaret etmelidirler. 0,760
10. Siyasi partiler segmenler ile internet 0,616

vasitastyla iletisim kurmalhdirlar.

14. Se¢im donemlerinde siyasi partiler 0,604

sokaklar1 bayrak ve afiglerle donatmalidirlar.

3. Medyay1 Takip Faktorii

4. Siyasi parti liderlerinin katildig1 tartigma 0,916
programlarini izlerim. 0,854
3. Siyasi partilerle ilgili yayinlanan haberleri 0,848
takip ederim.
Toplam Giivenilirlik 0,901
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik Olgiisii 0,875
Barlett Kiiresellik Testi X2 2183,122
df: 66
p: ,000

Yapilan faktor analizi sonucunda “Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma
Faaliyetleri Yaklasimi” 6lgegindeki 2. ve 13. degiskenin ¢akismasindan dolay1 bu iki
degisken analize dahil edilmemis. Faktor analizi sonucunda 3 boyut bulunmustur.
Bu boyutlar Propaganda ve Kampanya Faktorii, Iletisim Kanallar1 Faktorii ve
Medyay1 Takip Faktorii olarak isimlendirilmistir. Tablo 3°te faktorler yiikleri, KMO
degeri, giivenilirlikleri, Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin bilgileri bulunmaktadir.
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Faktor analizi sonucunda 2. ve 13. degiskenin ¢akismasindan dolayir olgekten
¢ikarilmasindan sonra meydana gelen alt boyutlara yapilan Cronbach alfa degerleri
literatiirde belirtilen 0,70 degerinden yiiksek ¢ikmistir. Bu sonug ile dlgegin alt
boyutlarinin da gegerliliginin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Politik Pazarlama Araclarindan
Tutundurma Faaliyetleri Yaklasimina Ilisgkin Bulgular

Arastirmaya katilan segmenlerin demografik 6zelliklerine gore segmenlerin politik
pazarlama araglarindan  tutundurma faaliyetleri  yaklasimmin  farklilagip
farklilasmadigini bulabilmek i¢in t-Testi ve ANOVA Testi uygulanmuistir.

Arastirmaya dahil olan se¢menlerin “Cinsiyet, Medeni Durumu ve Herhangi bir
siyasi partiye iiye misiniz?”” degiskenlerine ait t-Testi tablolar1 asagida verilmistir.

Tablo 4. Se¢cmenlerin Politik Pazarlama Ara¢larindan Tutundurma Faaliyetleri
Yaklasimi ile Secmenlerin Cinsiyet Degiskenine Iliskin t- Testi

Faktorler Kadin Erkek T Df | sig
(Mean) (Mean)

Propaganda ve Kampanya 2,9772 3,5711 -5,269 398 | 0,000*

Faktorii

Tletisim Kanallari Faktérii 2,2976 3,0086 -6,364 389 | 0,000*

Medyayi Takip Faktorii 3,1190 3,6940 -4,370 387 | 0,000*

Yapilan analiz sonucunda, aragtirmaya katilan se¢menlerin cinsiyetlerine bagl
olarak Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminin farklt
olup olmadig1 incelendiginde tiim alt boyutlarda farklilik oldugu sonucu elde
edilmistir. Ciinkii {i¢ alt boyutun anlamlilik diizeylerinin (0,000) 0,05’ten kiigiik
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
yaklasimina katilim ortalamalar1 incelendiginde Propaganda ve Kampanya
Faktoriine erkeklerin 3,57 ve kadmlarin ise 2,9772 oldugu; Iletisim Kanallari
Faktoriine incelendiginde erkeklerin 3,008 ve kadinlarin ise 2,29 oldugu; Medyay1
Takip Faktoriine incelendiginde erkeklerin 3,11 ve kadinlarin ise 3,69 oldugu
sonucu goriilmektedir. Bu sonuca gore “Hi.. Segmenlerin cinsiyetlerine gore politik
pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmisgtir.

Tablo 5. Secmenlerin Politik Pazarlama Arac¢larindan Tutundurma Faaliyetleri
Yaklagimi ile Secmenlerin Medeni Durum Degiskenine Iliskin t- Testi

Faktorler Evli Bekar | T Df sig
(Mean) (Mean)

Propaganda ve Kampanya Faktorii 3,2397 3,4282 | -1,629 | 398 0,104*

Tletisim Kanallari Faktérii 2,5962 2,8578 | -2,196 | 398 0,029*

Medyay1 Takip Faktorii 3,5442 3,333 1,560- | 388 0,120*

Yapilan analiz sonucunda, aragtirmaya katilan se¢gmenlerin medeni durumlarina
bagli olarak Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminin
farklt olup olmadigi incelendiginde elde edilen sonuglar neticesinde yalnizca
fletisim Kanallar1 Faktdriiniin anlamlilik diizeyi (0,029) 0,05’ten daha kiigiik bir
deger ¢ikmuistir. Bu veriye gore Iletisim Kanallari Faktériinde farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
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yaklasimina katilim ortalamalarma bakildiginda Propaganda ve Kampanya
Faktoriine evlilerin 3,23 ve bekarlarin ise 3,42 oldugu; Iletisim Kanallar1 Faktériine
bakildiginda evlilerin 2,59 ve bekarlarin ise 2,85 oldugu; Medyay1 Takip Faktoriine
bakildiginda evlilerin 3,54 ve bekarlarin ise 3,33 goriilmektedir. Bu sonuca gore
“Hi: Se¢menlerin medeni durumlarma gore politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Secmenlerin Politik Pazarlama Arac¢larindan Tutundurma Faaliyetleri
Yaklasim ile Secmenlerin “Herhangi bir siyasi partiye itye misiniz?”
Degiskenine Iliskin t- Testi

Faktorler Evet Hayr T Df | sig
(Mean) | (Mean)

Propaganda ve Kampanya Faktorii 3,7539 3,0596 | 6,118- | 398 | 0,000*

Tletisim Kanallar1 Faktérii 3,3079 2,3474 | 8,228 281 | 0,000*

Medyay1 Takip Faktorii 3,9934 3,1245 | 6,502 398 | 0,000*

Yapilan analiz sonucunda, arastirmaya katilan se¢menlerin “Herhangi bir siyasi
partiye liye misiniz?” degiskenine bagli olarak Politik Pazarlama Araglarindan
Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminin farkli olup olmadigi incelendiginde tim alt
boyutlarda anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05’ ten daha kiiciikk oldugu igin farklilik
oldugu sonucu elde edilmistir. Politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetleri yaklasimma katilim ortalamalarina bakildiginda Propaganda ve
Kampanya Faktoriine evet diyenlerin 3,75 ve hayir diyenlerin ise 3,05 oldugu;
Iletisim Kanallar1 Faktériine bakildiginda evet diyenlerin 3,30 ve hayir diyenlerin ise
2,34 oldugu; Medyay1 Takip Faktoriine bakildiginda evet diyenlerin 3,99 ve hayir
diyenlerin ise 3,12 goriilmektedir. Bu sonuca gore “Hir. Se¢gmenlerin herhangi bir
siyasi partiye iiye olup olmamasina gore politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan se¢menlerin dogum yili, egitim durumu, gelir durumu,
meslekleri, “Oyunuzu kullanirken, se¢imlerden hemen o6nce yapilan kamuoyu
arastirmalarmin sonuglari sizi nasil etkiler?”, “Hangi partiye oy vereceginizi ne
zaman belirlersiniz?” ve * Propaganda ¢alismalarinin oyunuzu etkileyebilmesi i¢in
hangi ozelliklere sahip olmasi gerekir?” degiskenlerine bagli olarak, Politik
Pazarlama Araclarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminda bir farklilik olusup
olugmadigini bulabilmek adina ANOVA testi kullanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo
7’ de gosterilmektedir.

Tablo 7. Secmenlerin Demografik Ozellikleri ile Politik Pazarlama
Araclarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklasimi Arasindaki ANOVA Analizi

Egitim durumu Gelir Durumu Meslek
Faktorler F sig F sig F sig
Propaganda ve | 6,092 0,000 1,672 0,26 1,223 0,21
Kampanya 7
Faktorii
Iletisim Kanallar | 11,353 0,000 2,487 0,001 1,901 0,01
Faktorii 9
Medyay1  Takip | 3,184 0,014 0,894 0,522 1,028 0,41
Faktorii 4

Oyunuzu kullamirken, | Hangi partiye oy | Propaganda

secimlerden hemen | vereceginizi ne | cahismalariin
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once yapilan kamuoyu | zaman oyunuzu
arastirmalarinin belirlersiniz? etkileyebilmesi
sonuclar1  sizi nasil icin hangi
etkiler ozelliklere
sahip  olmasi
gerekir?
Faktorler F sig F sig F sig
Propaganda  ve | 2,262 0,001 1,254 0,192 2,490 0,0
Kampanya 00
Faktorii
Iletisim Kanallar1 | 2,900 0,000 1,060 0,392 3,274 0,0
Faktorii 00
Medyayr  Takip | 1,454 0,173 1,587 1,127 2,990 0,0
Faktorii 03

Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine (egitim durumu,
gelir durumu, meslek, oy kullanirken kamuoyu arastirmalarinin etkisi, herhangi bir
partiye {iyelik ve propaganda caligmalarinin o&zellikleri) bagli olarak Politik
Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminin farkli olup olmadig:
analiz edilmistir. Yapilan ANOVA testi sonucunda se¢gmenlerin egitim durumlarina
bagli olarak Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagiminin
ii¢ alt boyutu olan “Propaganda ve Kampanya Faktorii, iletisim Kanallar1 Faktorii ve
Medyay1 Takip Faktorii” ile se¢gmenlerin egitim durumlari arasindaki farkin anlamli
oldugu goriilmiistiir. Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri
Yaklagimi dl¢eginin ii¢ alt boyutunun homojenlik testi sonucunda ana kiitleye ait
varyanslarin homojen dagilmadigr sonucuna ulasilmistir. Kullanilan 6lgekteki
Propaganda ve Kampanya Faktorii boyutunun homojenlik testi neticesinde ana kiitle
varyanslarinin homojen (sig.<0,005) dagilmadig: goriilmiis, olusan bu farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirleyebilmek i¢in Propaganda ve Kampanya Faktori
boyutuna, diger post hoc testlerine nazaran daha giiglii olan Games Howell testi
uygulanmugtir (Islamoglu ve Almiagik, 2016: 326). Propaganda ve Kampanya
Faktori i¢in yapilan Games Howell testi sonucunda, lise seviyesindeki segmenler ile
lisans ve lisansiistii seviyesindeki se¢gmenler arasinda ve Onlisans seviyesindeki
se¢cmenler ile lisans ve lisansiistii seviyesindeki segmenler arasinda Propaganda ve
Kampanya Faktorii boyutunda ortaya g¢ikan farkin anlamli oldugu bulunmustur.
Propaganda ve Kampanya Faktoriinde en diisiikk oldugu grubun 2,94 ortalama ile
lisansiistli; en yliksek oldugu grubun 3,63 ortalama ile lise oldugu sonucu elde
edilmistir. Homojenlik testi neticesinde ana kiitle varyanslar1 ayni olan (sig.>0,005)
[letisim Kanallar1 Faktérii ve Medyay1 Takip Faktoriinde meydana gelen bu farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu bulabilmek i¢cin LSD testi tercih edilmistir. Post
hoc testler arasinda en giigliilerinden olan LSD testi sonucunda (Islamoglu ve
Almagik, 2016: 326), ilkdgretim seviyesindeki segmenler ile lise, dnlisans, lisans ve
lisans iistii seviyesindeki segmenler; lise seviyesindeki segmenler ile lisans ve lisans
iistli seviyesindeki segmenler ve dnlisans seviyesindeki segmenler ile lisans ve lisans
iistii seviyesindeki segmenler arasinda iletisim Kanallari Faktorii boyutunda
meydana gelen farkin anlamli oldugu goriilmiistiir. iletisim Kanallar1 Faktoriiniin en
diisiik grubun 2,37 ortalama ile lisans iken; iletisim Kanallar1 Faktériiniin en yiiksek
grubun 3,52 ortalama ile ilkogretim oldugu goriilmistiir. Medyayr Takip Faktori
icin yapilan LSD testi sonucunda, lise seviyesindeki segmenler ile 6nlisans, lisans ve
lisansiistii seviyesindeki secmenler arasinda iletisim Kanallar1 Faktorii boyutunda
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meydana gelen farkin anlamli oldugu bulunmustur. iletisim Kanallar1 Faktoriinde en
diisiik grubun 3,10 ortalama ile lisansiistii oldugu; Iletisim Kanallar1 Faktériinde en
yiiksek grubun 3,82 ortalama ile lise oldugu goriilmiistiir. Eldeki sonuca gore; “Hiw:
Segmenlerin egitim durumlarina gore politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Se¢menlerin Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt
boyutlarina bagli olarak gelir durumlar1 degerlendirildiginde, se¢menlerin gelir
durumu ile Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklasimi alt
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmistiir. Alt boyutlarin homojenlik
varyanslar1 incelendiginde {i¢ alt boyuttan Propaganda ve Kampanya Faktorii ile
fletisim Kanallar1 Faktorii homojenlik testi neticesinde ana kiitle varyanslarinin
homojen (sig.<0,05) dagilmadigi goriilmiis, olusan bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunun tespiti igin Propaganda ve Kampanya Faktérii ve Iletisim
Kanallar1 Faktorii boyutlarina, diger post hoc testlere nazaran giiglii olan Games
Howell kullamlmustir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 326). Propaganda ve Kampanya
Faktori i¢in yapilan Games Howell testi sonucunda 22104 TL-37000TL geliri olan
se¢men ile 37001TL-52000 TL geliri olan segmen arasinda ve 37001 TL-52000TL
ile 75001 TL ve fizeri gelire sahip olan segmen arasinda Propaganda ve Kampanya
Faktorti boyutunda ortaya ¢ikan farkliligin anlamli oldugu bulunmustur. Propaganda
ve Kampanya Faktoriiniin en disiik oldugu grup 3,02 ortalama ile 75001 TL ve {izeri
gelire sahip olanlarken; Propaganda ve Kampanya Faktoriiniin en yiliksek oldugu
grup 3,79 ortalama ile 37001TL-52000 TL gelire sahip segmenler olmustur. Iletisim
Kanallar1 Faktorii boyutuna yapilan Games Howell testi sonucunda ise; 37001 TL-
52000TL ile 75001 TL ve iizerinde gelire sahip olan segmen; 37001 TL-52000 TL ile
52001 TL-75000TL, 75001TL ve iizeri gelire sahip olan segmen ile arasinda Iletisim
Kanallar1 Faktorii boyutunda meydana gelen farkliligin anlamli oldugu sonucuna
varilmustir. [letisim Kanallar1 Faktoriiniin en diisiik grubun 2,21 ortalama ile
75001TL ve iizeri gelire sahip segmenlerden olustugu goriiliirken; letisim Kanallari
Faktortiniin en yliksek grubun 3,16 ortalama ile 375001 TL-52000 TL gelire sahip
se¢menler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir diger alt boyut olan Medyay1 Takip
Faktorii boyutunun homojenlik testi sonucunda ana kiitle varyanslar1 ayni
(sig.>0,05) ciktigindan, olusan bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
bulabilmek i¢in LSD testi uygulanmistir. Medyay1 Takip Faktorii boyutunun LSD
testi sonuglarina bakildiginda; 22104 TL-37000 TL ile 37001 TL-52000 TL arasinda
gelire sahip olan se¢men ve 37001 TL-52000 TL ile 75001 TL ve {izeri gelire sahip
olan segmen arasinda Medyay1 Takip Faktorii boyutunda ortaya ¢ikan farkliligin
anlamli oldugu bulunmustur. Medyay1 Takip Faktorii boyutunda en diisiikk oldugu
grup 3,25 ortalama ile 75001 TL ve iizeri gelire sahip olanlar iken; iletisim Kanallari
Faktori en yiiksek oldugu grup 3,76 ortalama ile 37001 TL-52000 TL gelire sahip
se¢menler olmustur. Bu sonuca gore; “Hia: Se¢gmenlerin gelir durumuna goére politik
pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

Se¢menlerin Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt
boyutlarina bagl olarak meslek gruplar1 degerlendirildiginde, segmenlerin meslek
gruplari ile Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklasimi alt
boyutlarindan Iletisim Kanallar1 Faktorii boyutu arasinda anlamli bir farklihk
goriilmiistiir. [letisim Kanallar1 Faktorii boyutun homojenlik testine bakildiginda ana
kiitle varyanslarmin ayn1 (sig.>0,05) oldugu goriilmiis, meydana gelen bu farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu anlayabilmek i¢in LSD testi kullamlmustir. iletisim
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Kanallar1 Faktorii boyutunun LSD testi sonuglarina bakildiginda; kamu personeli ile
ozel sektor galisani, is¢i, emekli, serbest meslek galisani ve igsiz gruplart arasinda;
ozel sektor calisani ile is¢i, serbest meslek ¢aligani ve 6grenci gruplari arasinda; is¢i
ile 6grenci ve igsiz gruplari arasinda; serbest meslek calisani ile dgrenci ve issiz
gruplar arasinda; Ogrenci ile igsiz gruplari arasinda Iletisim Kanallar1 Faktorii
boyutunda ortaya ¢ikan bu farkliligin anlaml bir fark oldugu bulunmustur. Iletisim
Kanallar1 Faktoriiniin en diisik grubun 2,05 ortalama ile kamu personeli grubu
olurken; Iletisim Kanallar1 Faktoriiniin en yiiksek grubun 3,72 ortalama ile isci
grubu oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore; “Hie: Segmenlerin meslegine gore
politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.”
hipotezi kabul edilmistir.

Se¢menlerin Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt
boyutlarina bagli olarak se¢imlerden dnce yapilan kamuoyu arastirmalarinin verilen
oylart etkilemesi degiskeni degerlendirildiginde, se¢gmenlerin segimlerden once
yapilan kamuoyu arastirmalarinin verilen oylar etkilenmesi ile Politik Pazarlama
Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt boyutlarindan Propaganda ve
Kampanya Faktorii ve Iletisim Kanallari Faktorii arasinda anlamli bir farklilik
goriilmiistiir. Olgekte bulunan bu iki alt boyutun homojenlik testi sonucunda ana
kiitle varyanslar1 ayni (sig.>0,05) degeri verdiginden, olusan bu farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu gorebilmek adina post hoc testleri i¢inde en giicliilerinden biri
olan LSD testi uygulanmistir (Islamoglu ve Alnmiacik, 2016: 326). Propaganda ve
Kampanya Faktorii boyutunun LSD testi sonuglarma bakildiginda; se¢im oncesi
yapilan kamuoyu arastirmalarmin etkisi olumlu yonde etkiler ile etkilemez gruplar
arasinda Propaganda ve Kampanya Faktorii boyutunda ortaya g¢ikan farkliligin
anlamli oldugu bulunmustur. Propaganda ve Kampanya Faktoriiniin en disiik
oldugu grup 3,17 ortalama ile etkilemez diyen se¢men grubu olurken; Propaganda
ve Kampanya Faktoriiniin en yiiksek oldugu grup 3,86 ortalama ile olumlu yonde
etkiler diyen segmen grubu olmustur. iletisim Kanallar1 Faktorii boyutunun LSD
testi sonuglarma bakildiginda; se¢im oncesi yapilan kamuoyu aragtirmalarimin etkisi
olumlu yonde etkiler ile etkilemez grubu arasinda ve olumsuz yonde etkiler ile
etkilemez gruplari arasinda [letisim Kanallar1 Faktérii boyutunda ortaya gikan
farkhiligin anlamli oldugu bulunmustur. iletisim Kanallar1 Faktdriiniin en diisiik
oldugu grup 2,51 ortalama ile etkilemez diyen secmen grubu olurken; Iletisim
Kanallar1 Faktoriiniin en yiiksek oldugu grup 3,33 ortalama ile olumlu yonde etkiler
diyen segmen grubu olmustur. Bu sonuca gore; “Hig: Seg¢menlerin oyunuzu
kullanirken, segimlerden hemen Once yapilan kamuoyu arastirmalarinin
sonuglarindan etkilenip etkilenmediklerine goére politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Se¢menlerin “Hangi partiye oy vereceginizi ne zaman belirlersiniz?” degiskenine
bagli olarak Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagim
olusturan boyutlar degerlendirildiginde 6lgegin alt boyutlarindan higbirinde anlamli
bir farklilik bulunamamistir. Eldeki sonuca gore; “Hin: Segmenlerin hangi partiye oy
verecegini ne zaman belirledigine karar vermesine gore politik pazarlama
araglarindan  tutundurma  faaliyetleri  farklihk  gostermektedir.”  hipotezi
reddedilmistir.

Se¢menlerin Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt
boyutlarina bagl olarak yapilan propaganda ¢aligmalarinin hangi 6zelliklere sahip
olmas1 gerektigi degiskeni degerlendirildiginde, se¢gmenlerin yapilan propaganda
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calismalarinin  hangi Ozelliklere sahip olmas: gerektigi degiskeni ile Politik
Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetleri Yaklagimi alt boyutlarmin tiimi
arasinda anlamli bir farklilik gériilmiistiir. Bu alt boyutlardan iletisim Kanallari
Faktorii boyutun homojenlik testi neticesinde ana kiitle varyanslar1 ayni (sig.>0,05)
degeri verdiginden, meydana gelen bu farkin hangi gruplar arasinda anlayabilmek
adina post hoc testlerin en giigliilerinden biri olan LSD testi uygulanmistir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016: 326). Iletisim Kanallar1 Faktorii boyutunun LSD testi
sonuclara bakildiginda; yapilan propaganda c¢alismalarinin gercekei vaatler
icermesi ile sorunlarin ¢oziimiine yonelik alternatiflerin sunulmasi 6zellikleri;
sorunlarin  ¢ozlimiine yonelik alternatiflerin sunulmasi ile diger o&zellikler
gruplarinda Iletisim Kanallar1 Faktrii boyutunda olusan farkliligin anlamli oldugu
sonucuna ulagilmustir. iletisim Kanallar1 Faktoriiniin en diisiik oldugu grup 2,00
ortalama ile kisisel menfaatlerime uygun olmas1 &zelligi olurken; Iletisim Kanallari
Faktoriiniin en yiiksek oldugu grup 3,08 ortalama ile gergek¢i vaatler icermesi
ozelligi olmustur. Propaganda ve Kampanya Faktorii ve Medyay1 Takip Faktori alt
boyutlarinin homojenlik varyanslar1 incelendiginde bu iki boyutun Propaganda ve
Kampanya Faktorii ile Medyay1r Takip Faktorii boyutlarinin homojenlik testi
neticesinde ana kiitle varyanslarinin homojen (sig.<0,05) dagilmadigi goriilmis,
meydana gelen bu farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlayabilmek igin
Propaganda ve Kampanya Faktorii ve Medyay1 Takip Faktorii boyutlarina, diger
post hoc testlerine nazaran daha fazla giiclii olan Games Howell tercih edilmistir
(Islamoglu ve Alniagik, 2016: 326). Propaganda ve Kampanya Faktériiniin Games
Howell testi sonuglaria bakildiginda; yapilan propaganda ¢alismalariin gercekei
vaatler icermesi ile diger 6zelliklere sahip olmasi arasinda ve sorunlarin ¢oziimiine
yonelik alternatiflerin sunulmasi ile diger 6zellikler gruplar arasinda, Propaganda ve
Kampanya Faktorii boyutunda ortaya ¢ikan farkliligin anlamli oldugu bulunmustur.
Propaganda ve Kampanya Faktoriiniin en diisiik oldugu grup 2,65 ortalama ile
gercekei vaatler igermesi 6zelligi olurken; Propaganda ve Kampanya Faktoriiniin en
yiiksek oldugu grup 3,58 ortalama ile gergekei vaatler icermesi 6zelligi olmustur.
Medyay1 Takip Faktorii boyutunun Games Howell testi sonuglarina bakildiginda;
yapilan propaganda caligmalarinin gergekgi vaatler icermesi ile diger ozelliklere
sahip olmasi arasinda ve sorunlarin ¢dziimiine yonelik alternatiflerin sunulmasi ile
diger ozellikler gruplar1 arasinda, Medyay1 Takip Faktorii boyutunda ortaya ¢ikan
farkliligin anlamli oldugu bulunmustur. Medyay1 Takip Faktoriiniin en diisiik oldugu
grup 2,79 ortalama ile diger 6zelliklere sahip olma 6zelligi olurken; Medyay:r Takip
Faktoriiniin en yiiksek oldugu grup 3,61 ortalama ile gergek¢i vaatler icermesi
ozelligi olmustur. Hi: “Tutundurma Faaliyetleri “Se¢menlerin yapilan propaganda
¢aligmalarinin oyunu etkileyebilmesi i¢in hangi 6zelliklere sahip olmasi gerektigine”
gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

4. 5. X, Y ve Z kusaklarinin, Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma
Faaliyetlerine Etkisinin Degerlendirilmesi

X, Y ve Z kusaklar ile politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
arasinda olan iligki diizeylerini belirleyebilmek icin basit regresyon analizi
uygulanmustir. Tablo 8 de X kusagi ve politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetleri arasinda var olan iliski diizeylerini bulabilmek tanimlanan regresyon
modelinin sonuglarmna (R: 0,205, R2: 0,42, Diizeltilmis R2: 0,39, F:17,374)
bakildiginda; toplam varyansin yaklasik olarak %42’ sinin agiklandig
goriilmektedir. X kusagi ile politik pazarlama araclarindan tutundurma faaliyetleri
arasinda var olan iligki Tablo 8’ de verilmistir.
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Tablo 8. X Kusaginin Politik Pazarlama Arac¢larindan Tutundurma
Faaliyetleri Yaklasimina Etkisinin Basit Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Standartlastirilmamis | Standartlastirims | t P

Degiskenler | Katsayilar Katsayilar Degeri | Anlamhhk
B Std. Hata | Beta Diizeyi

Sabit(Politik | 2,392 0,186 12,854 | ,000

Pazarlama

Araglarindan

Tutundurma

Faaliyetleri

Yaklagimi)

X KUSAGI | 0,373 0,89 0,205 4,16 ,000

R: 0,205, R2: 0,42, Diizeltilmis R2: 0,39, F:17,374, p:0,000, d.w:1,57

Tablo 8’e bakildiginda, sabit katsayinin 2,392, t degerinin 12,854 ve sabit degerin
0,000 diizeyinde anlamli oldugu sonucu goriilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerden X
Kusaginin katsayis1 0,373, t degeri 4,16 ve anlamlilik diizeyi 0,000 diizeyinde
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica X kusagi ile politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda var olan iliskinin pozitif oldugu
goriilmektedir. X kusagmin Beta katsayist 0,205’ dir. Yani Beta katsayinda
yasanacak bir birimlik artigin politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
degiskenini 0,205 arttiracagi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 9’ da Y kusagi ve politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
arasinda var olan iliski diizeylerini bulabilmek tanimlanan regresyon modelinin
sonuglarina (R: 0,361, R2: 0,130, Diizeltilmis R2: 0,128, F:59,456) bakildiginda;
toplam varyansin yaklasik olarak %13’ {inilin agiklandig1 goriilmektedir. Y kusag: ile
politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda var olan iliski Tablo
9’ da verilmistir.

Tablo 9. Y Kusaginin Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma
Faaliyetleri Yaklasimina Etkisinin Basit Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Standartlastirlmams | Standartlastirilmig | t P
Degiskenler | Katsayilar Katsayilar Degeri | Anlamhhk
B Std. Hata | Beta Diizeyi

Sabit(Politik | 2,425 0,104 23,79 ,000
Pazarlama
Araglarindan
Tutundurma
Faaliyetleri
Yaklagimi)

Y 0,487 0,63 0,361 7,711 ,000
KUSAGI
R: 0,361, R2: 0,130, Diizeltilmis R2: 0,128, F:59,456, p:0,000, d.w: 1,669

Tablo 9°da, sabit katsay:1 degerinin 2,425, t degerinin 23,79 ve sabit degerin 0,000
diizeyinde anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bagimsiz degiskenlerden Y
Kusaginin katsayis1 0,487, t degeri 7,711 ve anlamlilik diizeyi 0,000 diizeyinde
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Y kusagi ile politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda var olan iliskinin pozitif oldugu
goriilmektedir. Y kusagmin Beta katsayist -0,361°dir. Yani Beta katsayinda
yasanacak bir birimlik artigin politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
degiskenini 0,361 arttiracagi sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 10’ da Z kusag1 ve politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
arasinda var olan iliski diizeylerini bulabilmek tanimlanan regresyon modelinin
sonuglarina (R: 0,205, R2: 0,42, Diizeltilmis R2: 0,39, F:17,374) bakildiginda;
toplam varyansin yaklasik olarak %42’ sinin agiklandig1 goriilmektedir. Z kusag ile
politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda var olan iliski Tablo
10 da verilmistir.

Tablo 10. Y Kusaginin Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma
Faaliyetleri Yaklasimina Etkisinin Basit Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Standartlastirilmamis | Standartlagtirilmis | t P

Degiskenler Katsayilar Katsayilar Degeri | Anlamhhk
B Std. Beta Diizeyi

Hata

Sabit(Politik 3,883 0,185 20,964 | ,000

Pazarlama

Araglarindan

Tutundurma

Faaliyetleri

Yaklagimi)

Z KUSAGI -0,373 0,89 -0,205 -4,16 ,000

R: 0,205, R2: 0,42, Diizeltilmis R2: 0,39, F:17,374, p:0,000, d.w:1,57

Tablo 10°da, sabit katsay1 degerinin 3,883, t degerinin 0,185 ve sabit degerin 0,000
diizeyinde anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bagimsiz degiskenlerden Z
Kusaginin katsayist -0,373, t degeri -4,16 ve anlamlilik diizeyi 0,000 diizeyinde
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Z kusagi ile politik pazarlama
araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda var olan iliskinin negatif oldugu
goriilmektedir. Z kusagimin Beta katsayis1 -0,205’dir. Yani Beta katsayinda
yasanacak bir birimlik artigin politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
degiskenini -0,205 azaltacagi sonucuna ulasilabilir.

X, Y ve Z kusaklar ile politik pazarlama araclarindan tutundurma faaliyetleri
arasindaki etki iligkisi incelendiginde ¢aligmada kullanilan ii¢ kusagin da politik
pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Bu
sonuca gore “Ha: X, Y ve Z kusaklari, politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetlerini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonug

Tutundurma, bir isletme, bir kurum veya bir kisinin tirettigi mal ve hizmete ya da
kendisine yonelik bilgileri belirledigi hedef kitleye, istenilen sekilde ulastiran ve
birgok elemandan meydana gelen iletigim siireci olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin sadece miisterilerinin istek ve ihtiyaglari igin uygun iiriinleri planlamast,
gelistirmesi, fiyatlandirmasi, fiziksel dagitim ve aracilar ile miisteriye ulastirmasi
yeterli olmamaktadir. Tiim bunlarin yaninda, uygun olan tutundurma bilesenlerini de
kullanmas: gerekmektedir. Tutundurma, fiyat, iiriin ve dagitim sorunlariin tiimiiniin
¢Oziimiine ek olarak yapilan satis arttirma amacli c¢abalar olarak da ifade
edilmektedir (Arl, 2012: 27). Temel tutundurma araglar1 reklam, halkla iliskiler,
satis gelistirme ve kisisel satig faaliyetlerinden meydana gelmektedir. Tutundurma
araglarinin amaci; hedefteki miisterilerle siirekli iletisimde olunmasini saglamaktir.
Ornegin; tiiketici yahut miisterinin nasil bir hizmet veya iiriin istediginin
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bilinmesinde, isletmenin pazara yollayacag: yeni bir iiriin veya hizmetin tiiketicinin
begenisine sunulmasinda ve miisterinin iiriinii veya hizmeti benimsemesinin
saglamasinda yani Ozetle isletmelerin amaglarina ulagmalarinda tutundurma 6nemli
bir arag olmaktadir (Sezgin, Iri ve Inal, 2009: 442).

Politik pazarlama, adaylarin ve partilerin politik ihtiyaglarinin belirlenmesi ile
baslayan, bu gereksinimlerin karsilanmasina dair ¢6ziim gelistirerek cesitli strateji,
taktiklerle segmenlere sunan ve biitlin bunlarin karsiliginda se¢gmen destegini almaya
calisan sistem olarak tanimlanmaktadir. Ve daha sonra, segmenler araciligiyla
kazanilan bu oylarin karsilig1 olarak, oy sahibinin memnuniyetinin saglanmasi i¢in
gerekli bilgilendirme, iletigim, ikna siiregleri ile devam etmektedir (Cesur ve Memis,
2017: 75). Politik pazarlama adina yapilan tim bu caligmalarin dogru sekilde
secmene iletilmesi i¢in gerekli olan sey politik tutundurma kavramidir. Politik
tutundurma, bir siyasi parti, adaylar, bir lider veya bunlarin se¢menleri veya
bireyleri hedef alan politikalar1 ve hizmetleri hakkinda belirli bir sekilde bilgi
aktaran birgok unsurdan olusan bir iletisim siirecidir. Adaylar, parti orgiitleri veya
siyasi gruplar tarafindan yapilan tanittim kampanyalari, agirlikli olarak se¢men
davraniglarint etkilemeye ve se¢menlerin Onerilen siyasi iiriin paketi lehinde
davranmasini saglamaya ve se¢im sonuglarini buna gore belirlemeye c¢alisir
(Demirer ve digerleri, 2019: 26).

Caligmada Bitlis ilinde yasayan 400 segmeninden olusan X, Y, Z yas kusaklarinin
politik pazarlama araclarindan tutundurma faaliyetleri {izerindeki etkisi
incelenmistir. Bu amagla politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri
yaklasimi olgegi kullanmilmigtir. Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma
Faaliyetleri Yaklasimi Olcegine yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ alt boyut
bulunmus ve boyutlar “Propaganda ve Kampanya Faktorii, Iletisim Kanallari
Faktorti ve Medyay1 Takip Faktorii” olarak adlandirilmistir. Calismada X, Y, Z yas
kusaklarinin, politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetlerini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. X ve Z kusaklari, politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetlerindeki degisimleri yaklasik olarak %42 oraminda agiklarken; Y
kusagindaki degisimleri yaklagik olarak %13 oraninda agiklayabilmektedir. Yapilan
istatistiksel analiz sonucunda X ve Y kusaklar1 ve politik pazarlama araglarindan
tutundurma faaliyetleri arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu; Z kusagi ve
politik pazarlama araglarindan tutundurma faaliyetleri arasinda ise negatif yonli bir
iligkinin oldugu ortaya c¢ikmustir. Politik pazarlama araglarindan tutundurma
faaliyetlerine yapilan en biiyiik etkinin X ve Z kusaklarinda oldugu goriilmektedir.

Arslan ve Saglam’m (2022) yaptiklar ¢alismada, Z kusagi se¢menlerinin rasyonel
oy verme davranislarinda sosyal medyanin ve referans gruplarmin anlamli etkisinin
oldugu fakat tutundurma faaliyetlerinin herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagmislardir. Elde edilen bu sonug yapilan ¢alismayr desteklememektedir. Yapilan
baska bir ¢aligma sonucunda siyasi tanitim karmasinin hem se¢gmen giiveni hem de
oy verme niyetinde olumlu etkiye sahip oldugu, propaganda boyutunun se¢men
giivenini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi ve propaganda boyutunun oy verme
niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir (Ceker ve Kerse,
2023). Bu sonu¢ ile tutundurma karmasi elemanlarinin se¢gmenleri etkiledigi
sonucuna ulasilmig ve bu sonu¢ ¢aligmay destekler nitelikte bir ¢aligmadir. Yapilan
baska bir c¢aligmada se¢menlerin reklam faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde
cinsiyet degiskeninde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna
ulagilmistir (Tasdemir ve Tan, 2020) ve bu sonug¢ yapilan c¢alismayla paralellik
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gostermemektedir. Ayni ¢alismada segmenlerin reklam faaliyetlerinden etkilenme
diizeylerinde egitim durumu ve siyasi partiye iiyelik degiskeni arasinda istatistiksel
olarak farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu sonug¢ yapilan
caligsmadaki sonucu destekler niteliktedir (Tasdemir ve Tan, 2020).

Calisma sonucundan hareketle siyasi partilere/adaylara, yas kusaklarnin etki
diizeylerine bakildigi zaman, tutundurma konusunun ne kadar 6nemli oldugunu
unutmamalar1  Onerilmektedir. Siyasi partiler/adaylar, politik pazarlamada
tutundurma araglar1 olan propaganda, reklam, halkla iliskiler, iletisim, mitingler ve
gorsel ve basili yaymnlart dogru kullanarak kendileri adina iyi bir birikim
yapacaklarini da gormelidirler. Siyasi partilerin/adaylarin  yaptiklar1  tiim
caligmalarda bu kavramu listelerinin en baginda tutmalari gerektigi, tutundurma
yaparak se¢menin biiylik bir oranini etkilediklerini géz oniinde bulundurmalar
tavsiye edilmektedir. Gelecekte yapilacak olan akademik c¢alismalar agisindan
bakildiginda, politik pazarlama kavraminin yeni bir yapida olmasi, eskiye gore daha
profesyonel c¢aligmalarin yapilmasindan dolay1 c¢alismada elde edilen verilerin,
politik pazarlamada tutundurma konusundaki calismalara yardimci olabilecegi
diistinilmektedir.
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