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OZET
Bu calsmada se¢cmenlerin demografik Ozellikleri agisindarass partilerde rakibe pazarlama konusu
degerlendirilmistir. Bu amagcla Trabzon ilinde 371 se¢men ile ylzeyéimket yapilngtir. Anketlerin analizinde faktor
analizi, tek drneklem t-testi ve cokgsgkenli varyans analizi (MANOVA) testlerinde yararlamistir. Calgsmanin en
onemli sonucu; se¢menler ana muhalefet ve ikinchatefet partisinin faaliyetleriyle iktidara oy kawmhrdgi

dislincesindedirler.
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ABSTRACT
In this study; it is evaluated that opponent mankgetn political parties in terms of voters’ demaghic
characteristics. For this purpose in Trabzon, tiwegee face to face questionnaire with 371 voterthi analysis of
guestionnaire, factor analysis, one sample t-tedtMultivariate Analysis of Variance (MANOVA) testavere used.
The most important result of this research is; rothink that the main opposition and the secongbsjion party
bring in vote to the rulling party with their patial activities.
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GIRIS

Pazarlama biliminin siyasi hayata girmeg8phesiz siyasete g@agimi ve birgok yenilgi
de beraberinde getirgtir. Onceleri halkin beklentilerini dikkate almadasadece kendi
fikirlerini halka benimsetmeye caln ve siyaseti sadece propaganda olarak godrenignlay
pazarlamanin siyasete getfdifarkli yaklasimlarla yeni bir boyut kazangtir. Ginimuzde
pazarlama bilimi ve ilegim araclari siyasi hayatta 6nemli bir rol oynamalyaslarken
secimlerde de ariya ulamada pazarlama uzmanlar etkili olmayalaanislardir.

Siyasette de kullanilan kavram ve araclarin, bi§igkide pazarlamadan yararlanarak
gelistirimesi ve kullaniimasi, pazarlamanin siyasal itoyiu giindeme getirgtir (Uste ve
digerleri, 2007: 214). Siyaset pazarlamasi bir fikizarlamasidir. Fikrin pazarlamasi, siyasi
partilerin Ulke sorunlarini saptamalarini, nedeénieteshis etmelerini ve bu sorunlarin
¢6zimine dair o6nerdikleri yontemleri, se¢cmen bdlientbenimsetmeleri caimalarini icerir
(Tan, 2002: 18). Siyaset, pazarlama vegietidisiplinleri arasinda gelen siyaset pazarlamasi,
modern siyasetin sadece reklam oOzelliklerini agnidgan, ayni zamanda parti ve se¢cmen
davranglarinin analiz araci olan bir disiplindir (Scamm&999, 718). Siyaset pazarlamasinin
iki yonu vardir.ilki, secmen isteklerine gére partiyi organize etpikincisi segmenin oy verme
davrangini etkilemek icin siyasi Ordnleri ileim teknikleri kullanilarak anlatmaktir.
Birincisinde pazarlama atarmasi ikincisinde ise tutundurma araclari 6n plankmaktadir
(Cati ve Aslan, 2003: 257-258).

Akademik bir disiplin olarak yeni ve nispeten gelemi bir alan olan (Baines ve
digerleri, 2002: 6) ve ilk defa Stanley Kelley tarafam kullanilan (Bayraktapgtu, 2002: 160)
siyaset pazarlamasi ile ilgili bircok tanima rasigk mimkindir. Orrign Butler ve Collins
(1994: 19)'e gore siyaset pazarlamasi, belirliifgarve adaylarla ilgiliozelliklerin, fikirlerin,
ilke ve politikalarin pazarlanmasidir. Genelliklsecimlerde oy tercihini etkileme
Uzerine sekillendiriimektedir. Amerikan Pazarlama Degnesiyaset pazarlamasini,
“partinin veya adayin kamuoyu atmmasi ve cevre analizini, 6rgutsel amaclari
gerceklgtirebilecek ve oylari karliginda se¢cmen gruplarini memnun edebilecek,
rekabet guictne sahip bir fikir Gretmek ve tutundaknicin kullaniima sireci” olarak
tanimlamaktadir (Divariu, 2008: 106). Kotler (1972: 46)'e gore ise siyapazarlamasi,
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“halkin ihtiya¢ duydgu program ve hizmetleri gercektemek ve kurumsal taninma, destek
kazanma amaciyla siyasi orgutler tarafinda yurattaeliyetlerdir.

Rakibe pazarlaméfaaliyet gosterilen pazarda ayny ikolunda faaliyet gosteren rakip
isletme ile gizli bir ortaklik yapilmasi ile blayan ve miteriler tarafindan bilinmeyen bu
ortakligin taraflarindan birinin potansiyel mterileri gizli ortak olan rakibi Ustlin gostererely
da kendisini miterilerden sgutarak rakibe yonlendirmesgeklinde izlenen bir pazarlama
stratejisidir.” (Kirkbir, 2008: 12). Rakibe pazarlamayi siyasi particinde diglinebiliriz. Siyasi
partiler, secmenlerin kendilerini tercih etmeleriggslamak amaciyla birbirleriyle kiyasiya
rekabet icindeyken bazen sonug istenilen gibi oladgadir. Siyasi liderler veya adaylar bazen
sdylemleriyle, olaylara yakjamlariyla veya siyasi duglariyla secmenin kendilerinden

sogumasina ve oyunu rakip partiden yana kullanmaseai@m olabilmektedir.

I. ARASTIRMA METODOLOJ iSi

A. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Siyasi partiler ve adaylarin nihai amaci secimlebdgariya ulamaktir. Secimlerde
basarili olmak ise segmenin kendisine sunulan siya&nléri oylari ile satin almalarindan
gecmektedir. Siyasi partiler bu siyasisaéris sirecinde kendilerinin daha iyi daha farkli
olduklarini gdstermek icin bir dizi faaliyetlerdeulbnurlar. Bu faaliyetlere bazen ulkedeki
olaylar, hukuki davalar, yapilan kogmalar, meclis gindemleri vb. konular yon vermektedi
Siyasi partiler tum bu konulardan kendilerine siyakabet malzemeleri ¢ikarip secmeneskar
bunlari kullanirken sonuclar bazen secmenlerdechekl etkiye sebep olurken bazense tam tersi
sonuclara sebep olmaktadir. Beklenen etkjtafunda oylarin kendilerine gelmelerinigayan
partiler, tersi durumda oylari rakibe kaptirmaktaddu calsmada siyasi parti faaliyetlerinin
secmen Uzerindeki ojturdugu olumlu etki dgil olumsuz etki sebebi ile rakip partilere
pazarlanan oylar ele alinmaktadir.

Calismada, siyasi partilerde rakibe pazarlama ile ilgdi alan konulara gkin se¢cmen
gorislerinin  ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu amageminda siyasi partilerin
faaliyetlerinde kendilerine yaptiklari olumlu katkn dsinda rakibe kazandirdiklari oylarin

se¢cmenlerin demografik 6zellikleri ilegkisinin ortaya konmasi hedeflenmektedir.
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B. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Ulkemizde yapilan yerel veya genel secimlerde 1@8nglan biyiik olan bireyler oy
kullanabilmektedir. Dolayisiyla bu tarz bir gmamanin ana kitlesini 18 yadan blyuk tim
secmenler okturmaktadir. Fakat hem maddi hem de zaman aciswidgan engellerden dolayi
bu aratirma Trabzon ili ile kisitlanngtir. Trabzon ili segcmen sayisi 536.973sidkir
(http://www.ysk.gov.triysk/index.html, 04.04.2011) Bu sayl argirmanin ana kutlesini

olusturmaktadir.

C. Ornekleme Yontemi ve Ornek Hacminin Belirlenmesi

Arastirmada olasiia dayali olmayan oOrnekleme ydntemlerinden biri olamgisal
ornekleme yontemi kullanilgiir. Yargisal 6rnekleme, érneklemin giramacinin kgisel arzu,
disiince ve deneyimlerine gore secgmoldugu Grneklemedir (Ozmen, 2006: 177). Yani
deneklerin belirlenmesinde &lcit gmamacinin yargisidir. Denekler rastgele secilnezle
(Altunigik ve digerleri, 2007: 132).

Arastirmanin 6rnek hacmi N 100.000 olmasi durumunda n= 384 (Alwki ve

digerleri, 2007: 127) kauluna dayal olarak belirlenstir.

D. Veri Toplama Ydntemi

Bu argtirmada birincil verilere ukmada kullanilan veri toplama yontemlerinden anket
yontemi tercih edilngtir. Anket yontemi “cevaplandiricinin daha o6nce ifexhmis bir
siralamada ve yapida eturulan sorulara kadik vermesiyle veri elde etme yéntemi” olarak
tanimlanabilir (Altungik ve digerleri, 2007: 68).

Hazirlanan anket formlari Trabzon ilinde $8bat 2011-25 Mart 2011 tarihleri arasinda
400 kkiye yuz ylze goérime yoluyla uygulanmgtir. Uygulanan 400 adet anketten 29 adedi
hatali veya eksik olmasindan dolay! analig Birakilmstir. Nihai olarak analiz 371 adet anket

uzerinden gergek$érilmistir.
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E. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma kapsaminda anket formunda yer alan sorutilen 25 kgiye hikimetin
basaril/bsarisiz gbzikmesinin nedenleri ve muhalefetingabdéi/baarisiz godzikmesinin
nedenleri nelerdir.Seklinde sorulan acik uclu sorulara verilen cevajdar tiretilmgtir.
Hazirlanan anket formunasgkin hatalari ve eksiklikleri gormek amaciyla 3Qikk bir gruba
anket uygulanmgtir. Bu 6n test cadmasi ile se¢cmenlerden ankettin grikeilirli gi ve kapsami
ile ilgili alinan gorgler dasrultusunda yapilan desiklikler ile nihai sekli verilen anket

Turkiye'de 2011 yilinda yapilan genel secimlerdembin 6énce Trabzon ilinde uygularim.

F. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezler

Bu calsmada, siyasi partilerde rakibe pazarlanan oylaegmenlerin demografik
Ozelliklerine goére baki acilarini ortaya koymak amaciyla kullanilan modekil 1'de
gOsterilmitir. Model iktidar ve muhalefet partilerinde kdrkli olarak rakibe pazarlanan oylar

Uzerinde secmenlerin demografik 6zelliklerine gorarkhligi gérmek amaci Uzerine

kurulmustur.
Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Sec¢menlerin Demografik
Ozellikleri
iktidar Partisinde Muhalefet Partilerinde
Rakibe Pazarlama P v .| Rakibe Pazarlama

4
A

Yukaridaki model ¢ercevesinde girtamanin hipotezlersoyledir:
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H1 Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partisi mensuaptgylarin bir kisminin iktidara
verilmesine sebep olmaktadir.

H2 Iktidar partisi mensuplari oylarin bir kisminin migfat partilerine verilmesine
sebep olmaktadir.

H3 Secmenlerin demografik 6zellikleri ile siyasi pltie rakibe pazarlama ile ilgili

konulara ilskin faktorlere katihmlari arasinda fark vardir.

G. Arastirmada Elde Edilen Verilen Analizi

Arastirma verilerin analizinde oncelikle gtamanin givenirlilgine iliskin sonuglara
yer verildikten sonra agairmaya katilan secmenlerin demografik 6zelliklergore dailimlari
verildikten sonra agtirma hipotezleri test edilerek atmma verilerin analizi ile

sonlandirilacaktir.

H. Arastirmanin Guvenirli gi

Elde edilen verilerin analizinden 6nce gnana kapsaminda uygulanan anket
sorularinin guvenirdiini gérmek amaciyla Cronbach’s Alpha testinden gtaralmistir. 15
sorudan olgan testin Alpha dgeri 0,844 olarak hesaplanghr. Bu sonuca agfirma yiksek

derecede guvenilirdir.

I. Katilimcilarin Demografik Ozellileri
Arastirmaya katilan se¢gmenlerin demografik Ozellikleritiskin dagilimlar tablo 1'de

gOsterilmektedir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlari

Aylik Gelir Frekans | % | Yas Frekans | %
500 ve alti 123 33,2| 18-28 181 48,8
501-1000 56 15,1| 29-39 61 16,4
1001-1500 54 14,5| 40-50 60 16,2
1501-2000 70 18,9| 51-61 39 10,5
2001 ve Usti 68 18,3| 62 ve Uzeri 30 8,1
Egitim Durumu | Frekans | % | Meslek Frekans | %
Okuryazar 7 1,9 [\/Iemur 66 17,8
. IsCi 38 10,2
Ilkokul 29 7,8
o Serbest Meslek 54 14,6
Ortadgretim 93 25,1 .
N Emekii 32 8,6
Y uksekokul 45 12,1
e ; Ev Hanimi 23 6,2
Universite 166 447 . :
Lisansstil 31 g4 | Qerenci 96 25,9
’ Diger 62 16,7
Cinsiyet Frekans| %
Kadin 158 42,6| Toplam 371 100,0
Erkek 213 57,4

Bu verilere gore; cevaplayicilarin %42,6'si kadinb®4'niin ise erkek oldiu
gorilmektedir. Kadin ve erkek secmenler arasingadarak ¢ok fazla bir farkligin olmadgi
soylenebilir.

Cevaplayicilarin yaaraliklarina bakilgginda ise 18-28 yaarasindaki segmenler %48,8
oranla en ¢ok anket uygulanan gruptur. 29-39 vé@9a gruplari %16,4 ve %16,2 oranlariyla
birbirlerine yakin bir dgilim gdstermektedir. Ayrgekilde 51-61 ve 62 ve Uzeriygruplarinin
da %10,5 ve %8,1 oranlariyla birbirlerine yakindagilim sergiledikleri séylenebilir.

Cevaplayicilarin @tim durumlarina ilgkin dagilima bakildginda %44,7 oraniyla
Universite mezunu ya da Universitgréncisi secmenler en ¢ok anket uygulanan grubu
olusturmaktadir. Sirasiyla en c¢ok anket uygulanagerdicevaplayicilar; %?25,1 oranla
ortad@retim, %12,1 oranla yuksekokul, %8,4 oranla lisati${1%7,8 oranlar ilkokul ve %21,9
oranlar okuryazar secmenlerdir.

Cevaplayicilarin mesleklerine goregdamlarina bakildginda ise %25,9 oranla en ¢ok
anket uygulanan se¢men grubungrehciler olgturmaktadir. @rencileri sirasiyla %17,8

oranlar memurlar, %16,7 oranlagdr meslekler, %14,6 oranla serbest meslektesagdhr,
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%10,2 oranlasgiler, %8,6 oranlar emekliler, %6,2 oranla ev hdarmizlemektedir. Dier
meslekler sanat¢i, sporcu, yonetigiadami, ¢iftci ve cajmayan se¢cmenlerden einaktadir.
Cevaplayicilarinin aylik gelirlerine bakifgnda en c¢ok anket uygulanan se¢men
grubunun %33,2 oranla 500 ve alti aylik gelire gaidéan secmenlerden glugu gorilmektedir.
Bunun nedeni ankete katillangréncilerin fazlalgl ve issiz olan secmenlere ganabilir.
Siraslyla en ¢ok anket uygulanageti gruplar %18,9 oranla501-2000, %18,3 oranla 2002
Ustl, %15,1 oranla 501-1000 ve %14,5 oranla 10@D1&rasinda aylik gelire sahip olan

secmenlerdir.

J. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calmada hipotezlerin analizini kolaglaraca disincesi ile ankette yer alan 15
yarglyl daha az gruplar altinda toplamak amacgkiti analizinden yararlanilgir. Verilerin
faktor analizine uygun olup olmagini dezerlendirmek icin Barlett testi ve Kaiser- Meyer-
Olkin (KMO) testlerinden yaralanilgtir. Yapilan testler sonuncunda Bartlett testi 0,00
dizeyinde anlamli bulunrgtur. Bartlett testinin anlamh olmasi veri setindalegiskenler
arasinda yuksek korelasyonlar gidau yani veri setimizin faktor analizi icin elvgrioldugunu
gosterir (Kalayci, 2005: 322). Yapilan KMO testigde ise 0,833'tlr. Bu sonuca gore veri
setimiz faktor analizi icin ¢ok iyidir yorumu yapbilir.

Uygulanan faktér analizi sonucu ankette yer alarydrg 2 faktor altinda toplangtir.
Faktor 1: “Ana muhalefet ve ikinci muhalefet pastihde rakibe pazarlama ile ilgili yargilar”,
faktor 2: “iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili ydegt seklinde adlandiriingtir.

Calsma H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesinde tekeértrtesti kullanilmgtir. Tek

ornek t-testine gore sonuclar tablo 2'de yer alrmaikt
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Tablo 2: Se¢gmenlerin Siyasi Partilerde Rakibe Pazéama Konusuna Katihmlarina ili skin

Gorusleri
Faktorler t Ortalama | p
Ana muhalgfe‘; ve ikinci muhalefet partilerinde ki 20.408 403 000
pazarlama ile ilgili yargilar
Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili ydeg -5,852 2,68 ,000

Tablo 2'de yer alan sonuclara gére secmenlerin lgelaeak ana muhalefet ve ikinci
muhalefet partilerinin oylari rakibe pazarlgdigérisiine katilirken (ortalama 4,03) iktidar
partisinin oylari rakibe pazarlgiigorisine katilmamaktadir (ortalama 2,68). Her iki faktor
icinde onemlilik dgeri 0,000°dir. Ana muhalefet ve ikinci muhalefetrtarinde rakibe
pazarlama ile ilgili yargilara gkin t dezer 20,408 ikeriktidar partisinde rakibe pazarlanila
ilgili yargilara iliskin t degeri -5,852'dir. Bu sonuclara gére Ana muhalefetkiaci muhalefet
partisi mensuplari oylarin bir kisminin iktidarariireesine sebep olmaktadseklinde kurulan
H1 hipotezi kabul,iktidar partisi mensuplari oylarin bir kisminin migfet partilerine
verilmesine sebep olmaktageklinde kurulan H2 hipotezi reddedilgtir.

H1 ve H2 hipotezleri igin uygulanan tek érnek titéasktorlere iligkin tim secmenlerin
gorislerini yansitmaktadir. Secmenlerin demografik dklgtine gore faktorlere katihmlari
arasinda bir farklifiin olup olmadgini gdrmek amaciyla birden fazlagoal degiskene tek bir
bagimsiz dgiskenin etki ettgi durumlarda kullanilan tek yénli MANOVA analizinde
yararlaniimstir. Calsmada H3 hipotezini test etmek amaciyla uygulan&ryéali MANOVA
analizine ilgkin sonuclar gagida ayrintili olarak ele alingtir.

Secmenlerin cinsiyeti ile siyasi partilerde rakiezarlama ilgili yargilara gkin farki

gOsteren tek yonli MANOVA analizi sonuclari tablteyésterilmektedir.
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Tablo 3: Cinsiyeteiliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglari

i Ortalamalar
Faktorler Kadin | Erkek F P

3,69 4,28 36,76 | ,000

Ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde tzi
pazarlama ile ilgili yargilar

Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili ydeg 3,04 2,42 35,75| ,00(

Uygulanan Tek Yonli MANOVA analizi sonucunda ondikldegerleri 0,05'ten kiiguk
oldugu icin (,000) faktorler ile cinsiyet arasinda anlarbir farklihk vardir. Ortalama
degerlerine bakildiinda ise ana muhalefet ve ikinci muhalefet pardisinakibe pazarlama ile
ilgili yargilara erkek secmenler (4,28) kadin seghaee (3,69) gore, iktidar partisinde rakibe
pazarlama ile ilgili yargilara da kadin secmenlg,04) erkek segmenlere (2,42) gore daha
yuksek oranda bir katilim gostermektedir.

Secmenlerin y@a ile siyasi partilerde rakibe pazarlama ilgili gdara iliskin farki

gosteren tek yonli MANOVA analizi sonuclari tabldel gosterilmektedir.

Tablo 4: Yasa Iliskin Tek Yonliit MANOVA Analizi Sonuglari

Ortalamalar

Faktorler 18-28 | 29-39 | 40-50 51-61 Sge‘f F P

Ana muhalefet ve ikinci
muhalefet partilerinde rakibe 3,69 4,16 4,70 14,41 |4,01 17,00 ,000
pazarlama ile ilgili yargilar
Iktidar partisinde rakibe 300 | 285 | 1,94| 247| 216/ 17.36000
pazarlama ile ilgili yargilar

Tablo 4'de yer alan Tek Yonli MANOVA analizi sonagiha gére 6nemlilik dgerleri

0,05'ten kiguk oldgu icin (,000) faktorler ile ygarasinda anlamli bir farklihk vardir. Ortalama
degerlerine gore 4,70 ortalama @i ile 40-50 ya aralgl arasinda yer alan secmenler ana
muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinde rakibazarlama yargilarina en yiksek katilimi
gosterirken, en diik katilimi ise 3,69 ortalama geri ile 18-28 ya aralgindaki segmenler
gostermektedir. @er yg araliklarinda yer alan secmenlerinde ortalamgederinin yuksek
oldugu yine tablo 22’de gorilmektedir. 18-28syaral) arasinda yer alan segmenler ise iktidar

partisinde rakibe pazarlama vyargilarina en yuksekilikn gostermektedir. 40-50 ya
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aralgindaki se¢gmenler 1,94 ortalamazdg ile en dguk duzeyde katilim gosteren secmenlerdir.
Diger ya aralklarinda yer alan seg¢menlerin ise ortalam&ederinin dguk oldusu

gorilmektedir.

Tablo 5: Egitim Durumuna iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonugclari

Ortalamalar
Faktorler Okur Ilkokul erta. Y. Universite L N F P
yazar ogretim | okul usti
Ana muhalefet ve
ikinci muhalefet
partilerinde rakibe 4,88 4,72 4,12 3,93 | 3,81 4,26| 6,65| ,000
pazarlama ile ilgili
konular
Iktidar partisinde
rakibe pazarlamaile | 1,64 2,14 2,72 2,48 | 2,84 2,76 | 4,37 | ,001
ilgili konular

Tablo 5'te yer alan Tek Y6nli MANOVA analizi sonuau gore 6nemlilik dgerleri
0,05'ten kicuk oldgu icin (,000 ve ,001) faktorler ilegdgim durumu arasinda anlamli bir
farkhlik vardir. Ortalama dgerlerine gore okuryazar se¢menler ana muhalefetikirei
muhalefet partilerinde rakibe pazarlama ile ilgiéirgilara 4,88 ortalama geri ile en yiksek
katihmi gosteren segmen grubudurg®i ortalama deerlerinde ise lisansustgiém seviyesine
sahip olanlarin ginda eitim arttikgca ortalama derlerin gittikce dgtigi goralmektedir.
Iktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili ydega katiimda ise ortalama gkrlerin diik
oldugu gorilmektedir. Bu faktor icin en yuksek katiln2y84 ortalama dgeri ile Gniversite
egitim seviyesine sahip olan segmenler gostermekt&iger gitim seviyelerinde ise ortalama

degerleri daha diiik bir seviyededir.
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Tablo 6: Meslease iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglari

Faktorler

Ortalamalar

Memur

Isci

S.
Meslek

Emekli

Ev
Hanimi

Ogrenci

Diger

Ana
muhalefet ve
ikinci
muhalefet
partilerinde
rakibe
pazarlama ile
ilgili konular

4,49

3,88

4,60

3,84

4,40

3,58

3,79

12,41

,000

Iktidar
partisinde
rakibe
pazarlama ile
ilgili konular

2,44

2,61

2,20

2,41

2,14

3,08

3,12

9,37

,000

Tablo 6'da yer alan Tek yonli MANOVA analizi sonumeugore énemlilik dgerleri

0,05'ten kuguk oldgu icin (,000) faktorler ile se¢cmenlerin mesleklarnasinda anlamli bir

farklilik vardir. Ortalama dgerlere bakildiinda serbest meslek sahipleri 4,60 ortalamgeide

ile ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerind&ibe pazarlama ile ilgili yargilara en yiksek

katihmi gosteren meslek grubudur.gBr ortalamalara bakilginda genel olarak ortalamalarin

ylksek oldgu gorulmektediriktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili ydega katilimlarin

genel olarak diuk oldusu gortulmeklebirlikte 3,12 ortalama deri ile diger ve 3,08ortalama

degeri ile Ggrenciler en yuksek katilimi gosteren meslek grupiarisinde yer almaktadir.
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Tablo 7: Aylik Gelire iliskin Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglari

Ortalamalar
R 2001
Faktorler 500 501- | 1001- | 1501- ve F p
ve alti | 1000 | 1500 2000 izeri

Ana muhalefet ve ikinci
muhalefet partilerinde rakibe | 3,79 | 3,62 | 4,24 3,91 4,76 17,22 ,000
pazarlama ile ilgili konular

Iktidar partisinde rakibe

oo 3,14 | 261 |237 2,74 2,10 14,96 ,000
pazarlama ile ilgili konular

Tablo 7'de yer alan Tek Y6nli MANOVA analizi sonuaugére dnemlilik dgerleri
0,05'ten kicuk oldgu icin (,000) faktorler ile secmenlerin aylik gédii arasinda anlamli bir
farkin oldigu sdylenebilir. Ortalama derlere bakildiinda 4,76 ortalama deri ile 2001 ve
ustl aylik gelire sahip olan segmenlerin ana mdéalee ikinci muhalefet partilerinde rakibe
pazarlama yargilarina en yuksek katilmi gosteegmen grubu oldiu gorilmektedir. 2001 ve
uzeri aylik gelirden daha az aylik gelire sahimadagmenlerinde genel olarak daha yuksek bir
ortalama dgere sahip olduklari goérilmektediiktidar partisinde rakibe pazarlama ile ilgili
yargilara ise katilim genel olarak dahasiddi olmak birlikte 500 ve alti aylik gelire sahip
se¢menlerin 3,14 ortalamagde ile en yuksek katillim gosteren segmen gruburadasoldgu
gorulmektedir.

Uygulanan Tek Yonli MANOVA analizi sonuglarina dagsak “secmenlerin
demografik dzellikleri ile siyasi partilerde rakilpazarlama ile ilgili faktérlere katilim arasinda

fark vardir”seklinde kurulan H3 hipotezi kabul edilgtir.

SONUG

Iktidar, ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilagisindan rakibe pazarlanan oylarin
ele alindgl bu calsmada yapilan testler sonucunda secmenin genelikamas muhalefet ve
ikinci muhalefet partilerinin oylari rakibe pazatlgidir. Buna kagilik bireysel bakildginda
bazi anketlerde iktidar partisi icinde bu ydnde d@ilim tespit edilmekle birlikte istatistiksel

olarak kabul edilebilecek genel bigikm olmadigidir.
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Genel olarak sonuclara bakgthda ana muhalefet ve ikinci muhalefet partilerinin
sunumlari erkek se¢cmeler, 28syiastl segmenler, okuryazar, ilkokul, oftegtim ve lisansisti
egitim seviyesine sahip se¢menler, memur, serbestefna®e ev hanimi mesleklerine sahip
secmenler ve 1000 TL'den fazla aylik gelire sakégnsenler tarafindan iktidar partisinin oy
kazanmasina sebep olunacgékilde algilandii soylenebilir. iktidar partisinde ise hipotez
reddedilmekle birlikte kadin se¢menler, 18-28 geasi secmenle, 500 ve altl aylik gelire sahip
secmenler, grenci ve dger mesleklere sahip secmenlerin benzer bir algitthuktar
soylenebilir. Demirta (2010: 226-228) tarafindan yapilan birsamranada da erkek se¢cmenler ve
serbest meslek sahibi se¢cmenlerin iktidar partisipolitika ve faaliyetlerinden memnun
olduklar, kadin secmenler ve emekli secmenlerin ama muhalefet partisinin politika ve
faaliyetlerinden daha c¢ok memnun olduklarigrénci secmenlerin ise ikinci muhalefet
partisinden memnun olduklari ve yine aynisarmada gitim diizeyi arttikca iktidar partisine
kargi olan memnuniyetin azalgli sonucuna ukalmistir.

Bu calgmada, 0zellikle muhalefet partilerinin sdylemlenintutumlarinin, politika ve
faaliyetlerinin rakibe oy kazandifglisonucuna ukalmaktadir. Bu sonucu kka argtirmalarla
da desteklemek mumkundir. Yalin (2007: 187) tadaim yapilan bir bgka argtirmada,
secmenlerin her zaman muhalifimdir diyenlerin (%)4ranin ¢ok dgiik olmasidir. Bu sonug
muhalif bir kdltdrin olmadyini goéstermektedir. Aynigsekilde bizim argtirmamizda da
secmenler muhalefet partilerinin iktidardaki partigirekli elgtirmesin kendilerine oy
kaybettirecgi goristindedir. Dger yandan 6zellikle muhalefet partilerinin sik Biklandiklar
seriat, boluculuk gibi stylemlerle halki ikna etmeymalsmalarinin (Balci, 2007: 101)
kendilerine bir faydasinin olmai gorilmektedir. Bu tir veya bka saldirgan tavirlarla
rakiplerle polemie girmekle kendilerine zarar vermektedirler. NitekkKeresteci (2006: 180)
tarafindan yapilan bir agmrmada desteklenilen aday/partinin televizyonddpraday/partiyle
saldirgan bir UGslup ile polegg girdiginin goérilmesi durumda sec¢cmenlerin %35'nin
etkilenmeyecgi, %11'nin destele@j parti ya da adaya olan guvenin ar@ac&646’sinin ise
desteledii parti ya da adaya karbir siiphe olgacal sonucuna varilngtir.

Bu calsmada siyasi partilerde rakibe pazarlama konusdaktiana muhalefet ve ikinci

muhalefet partileri acisindan ele aligrolup ¢alsmanin bulgulari ve varilan sonuglar Trabzon
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ilinde yassayan secmenlerin g&ylérini yansitmaktadir. Konuyla ilgili olarak yapdak
calismalarin daha gegibir cosrafi alanda ve daha cok sayida siyasi partileriuy@ndahil
edilerek yapilmasi mevcut ¢ghanin kabul edilebilirii ya da reddedilebilirfii acisindan daha
salik yorumlar yapiimasina yol acabilecektir. Ama tuimamalidir ki bu ¢cagma muhalefet
partileri (ana ve ikinci) ile iktidar partisinin gimlerine yonelik olarak ortaya kongtur. Bu

soylemlerdeki dgisme farkli sonuclarin ortaya ¢cikmasina sebep olediir.
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