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Ozet

Politik pazarlama, siyasi parti lideri veya adaylarinin en ylksek sayidaki oy potansi-
yeline ulagmalari ve secimi kazanabilmeleri igin kullanilan tekniklerin timudar. Bu-
gln dunyada kiresellesmenin de etkisiyle ideolojiler Snemlerini yitirmeye baslamis-
lardir. Bu durum siyasi partilerin gerek programlari gerek sdylemleri agisindan birbir-
lerine benzemelerine yol agcmistir. Bu nedenle siyasi partiler tanitim kampanyalarin-
da farkl stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Bu galismanin amaci, 6zellikle segim
dénemlerinde yapilan politik pazarlama uygulamalarinin geng secmenlerin egilimleri
Uzerinde etki olusturup olusturmadigini belirlemektir. Saha ¢alismasi Adana’da 355
Universite 6grencisi ile gerceklestiriimis ve veriler anket teknigi kullanilarak toplan-
mis, analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Se¢im Kampanyasi

The Effects of Political Marketing Activities on

Young Voters’ Voting Preferences

Abstract

Political marketing is the technique to reach the maximum number of vote of the
political party leader or candidates. Today, ideologies lose their importance because
of the effects of the globalization in the world. This situation causes to resemble
political parties to each other both their programs and their thesis. For that reason,
political parties begin to improve different strategies in their election campaigns.
This research examines the impact of political marketing activities on the attitudes
of the young people. This study presents the results of a survey conducted on a
sample of 355 university students in Adana. The data are analyzed statistically and
implications discussed.
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I.GIRIS

Pazarlama 1970°1i yillara kadar geleneksel olarak
triinlerin ve hizmetlerin satigi, her bir aligveris
sonucu belirli bir kazang saglanmasi ve toplumun
ihtiyaglarinin en iyi bi¢imde karsilanmasi yontem-
leri ile ilgili konulara agirlik vermistir. Ancak, bu
yillardan sonra kapsami genislemis ve hayir ku-
rumlari, sanat kuruluslari, egitim kurumlari, va-
kiflar, dini kurum ve kuruluslar gibi kar amagsiz
orgiitleri de igeren bir karakter kazanmigtir. Bir
¢ok sosyal kurum, toplumda iyi bir yere sahip ola-
bilmek i¢in pazarlama ¢aligmalarindan yararlanma
yolunu se¢mektedir. Siyasi partileri de bu kategori
icinde diisinmek miimkiindiir. Clinkii siyasi parti-
lerin, segmenlerin oylarini kazanabilmek igin yap-
tiklar1 faaliyetler pazarlama eylemleriyle yakindan
ilgilidir. Siyaset ve pazarlama arasindaki bu iliski
baz1 direnmelerden sonra kendini kabul ettirebil-
mis ve politik pazarlama olarak literatiirdeki yerini
almigtir. Siyasi partilerin segmen oylarini kazana-
bilmek i¢in yiiriittikleri ¢esitli faaliyetler vardir.
Bu faaliyetlerin her birini sistemin bir pargasi ola-
rak disiinmek miimkiindiir. Ciinkii her bir faaliyet
birbiriyle baglantilidir ve politik pazarlamanin
basarist bu faaliyetlerin biitliiniiyle ilgilidir. Siyasi
partinin yuriittiigii bu faaliyetler parti veya aday
menfaatleri lizerine degil, segmen istek ve ihtiyag-
lar1 iizerine kurulmalidir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, se¢im donemlerinde
siyasi partiler tarafindan yiiriitiilen politik pazar-
lama uygulamalarimin geng se¢menlerin oy tercih-
leri iizerindeki etkilerinin neler oldugunun saptan-
masidir.

II. POLITiK PAZARLAMA

Toplum igerisinde belli bir konuma gelebilmek
icin sosyal kurumlardan bircogu pazarlamanin
ilke ve eylemlerini kullanmay1 tercih etmektedir-
ler. Bunun nedeni kendi fikirlerini topluma kabul
ettirmek icin uzun vadede ve siirekli olarak top-
lumu ikna etme durumunda olmalaridir. Eger ik-
nanin siireklilik 6zelligi yoksa kisi, kurum veya
orgiitiin fikri belli bir siiregten sonra toplum ta-
rafindan reddedilecek duruma gelecektir. Giinii-
miizde siyasi partilerin ¢alismalarini bu ¢ergevede
diigiinebilmek miimkiindiir. Siyasi partilerin, sec-
menlerin tercihlerini etkilemek ve kendi lehleri-
ne c¢ekebilmek ic¢in se¢im donemlerinde yapmis

olduklar1 faaliyetler pazarlama uygulamalariyla
yakindan ilgilidir (Akdogan ve Tan, 1999, s.34).
Politik pazarlama, aday ve partilerin gereksinim-
lerinin belirlenmesiyle baslar. Bu gereksinimlerin
kargilanmasina yonelik ¢oziimler gelistirilip cesitli
kampanya ve stratejilerle segmenlere sunulur ve
kargiliginda se¢menlerin destegi elde edilmeye
calisilir. Kazanilan oylarin karsiliginda adaylar ve
partiler, oy sahiplerinin memnuniyetini ve daha
sonraki donemlere iligkin desteklerini siirekli kila-
bilmek icin gerekli iletisime devam ederler. Poli-
tik yasamdaki parti, aday ve liderlerin tiim ¢abasi
kendilerini ve programlarini bir iiriin olarak bi¢im-
lendirip, bu iiriinii segmene tercih ettirmektir. Bu-
nun i¢in hedef se¢gmenlere yonelik iletisim araglart
kullanilmaktadir. Bu ¢abalar politik yasamdaki
pazarlama c¢abalaridir (Bayraktaroglu, 2002, s.58).

Politik pazarlama bir adaym potansiyel se¢men-
lerine uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek
sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir
secmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve mu-
halefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayi-
smni elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin
tiimiidiir (Bongrad, 1991, s.17). Politik pazarlama
daha basit tanimiyla; partinin belirledigi amag ve
hedefler dogrultusunda, modern pazarlama teknik-
lerinin kullanilmasidir. Siyasilerin se¢im donem-
lerinde parti politikalarni, ideolojilerini ve diisiin-
celerini pazarlayabilmek igin yaptiklart bir dizi
eylemdir de denilebilir. Bu pazarlama anlayisinin
varlik nedeni, toplumun ihtiyag, istek, arzu ve bek-
lentilerini kargilamaktir. Politik kampanyalarda
pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin nedenleri
(i) bu gibi tekniklerin genis bir kitle tarafindan ka-
bul gormiis ve kullanilan, denenmis teknikler ol-
masl, (ii) her zaman ¢ok para harcayan adayin se-
¢imleri kazanamamasi ve (iii) bu tip arastirmalarla
politikacilarin se¢gmenlere daha iyi odaklanmasi ve
daha iyi cevap verebilmesidir (Leiss, 1990, s.348).

Politik pazarlamada partilerin amaglarina erisebil-
mesi, rakipleri kargisinda iistiinliik saglayabilmesi,
gelecekte varliklarimi devam ettirebilmesi ve seg-
menlerin zihninde kalic1 bir yer edinebilmesi igin
etkili bir tanitima ihtiyaclar1 vardir. Bu nedenle
politik pazarlama sadece se¢im zamanlart degil,
politik partinin 6mrii boyunca gerekli olan ¢alig-
malar olarak goriilmelidir (Kurtuldu ve Kirkbir,
2005, 5.58).
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A. Politik Pazarlamanin Ozellikleri ve
Amaclari

Politik pazarlama, her kisi ve kurumu etkilemekte
ve herhangi bir kurumun veya adayin basarili ol-
mas1 konusunda ¢ok 6nemli bir gorev listlenmek-
tedir (O’Cass, 2001, s.1003). Politik pazarlamada
genellikle, politik pazarlama siireci ve Orgiitsel
bilesimleri yerine, daha ¢ok partiler ve adaylar
ile segcmenler arasindaki iletisim siireci tizerinde
duruldugu goriilmektedir (Baines ve Lewis, 2002,
s.6). Politik pazarlamanin temel faaliyetlerinin
basinda secim donemleri ve sonrasinda kesintisiz
olarak, siyasi parti, siyasi aday ve/veya fikrin po-
tansiyel secmen kitlesine uygunlugunu saglamak
ve bu uygunlugun en genis alanda kamuya tani-
tilmasi gelmektedir. Bununla birlikte kamunun ih-
tiyaclar1 ve taleplerinden hareketle kamu yararina
proje ve hizmetlerin iiretilmesi, rakiplerden fark-
I1 olan 6zelliklerin ortaya konmasi ve parti veya
aday i¢in en genis ve istikrarli se¢gmen desteginin
saglanmasi i¢in bir program dahilinde faaliyetle-
rin gerceklestirilmesi de gerekmektedir. Bu temel
gorevlerin birbirleriyle uyumlu bir bi¢imde yerine
getirilmesini amaglayan politik pazarlamanin te-
mel 6zellikleri de asagidaki gibi siralanabilir (At-
tilla, 1997, s.16):

1. Politik pazarlama kesintisiz bir pazarlama stire-
ci ve faaliyetidir.

2. Politik pazarlamanin konusu siyasi parti, siya-
si aday veya taraftar bulunmas: istenen bir fikrin/
ideolojinin pazarlanmasidir. Bu cerceveye iktidar-
larin (hiikiimetlerin) pazarlanmasi da dahil edile-
bilir.

3. Politik pazarlama; pazarladig1 {irlinle (parti,
aday, fikir), miisterisinin (se¢gmen, kamu) ortak bir
payda ve yarar ¢evresinde bulugmasini saglar.

4. Politik pazarlama; parti, aday veya fikrin en ge-
nis kamusal alanda taninmasi ve destek bulmasi
i¢in ¢aba harcar.

5. Politik pazarlamanin sorumluluk alanlar1 segim
donemleriyle sinirli kalmaz, se¢im sonrast da de-
vam eder.

Politik pazarlama, politik pazarlamacilarin amacg-
larmi gerceklestirmeye yonelik olarak, parti ve
segmenler arasinda faydali degisim iliskilerinin

olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanmig
secim programlarinin analizini, planlanmasini,
uygulanmasini ve kontroliinii amaclar (O’Cass,
2001, s.1004). Politik pazarlamada amag, bir ada-
y1 diger adaylardan farkli kilarak fikirlerini seg-
menlerin goziinde degerli gostermek, basarili bir
duyarlastirma sonrasinda, bireylerin diisiince, ta-
vir ve aligkanlik bigimlerinde degisiklik yaratarak
ortak bir ¢ikar saglamaktir (Bongrad, 1991, s.17).
Politikanin pazarlamada uygulanma hedefi; se¢im
kampanyalariin baslangicindan se¢im dénemine
kadar olan donemde hedef kitlenin aklinda kala-
bilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Politik pa-
zarlamanin birincil amaci, se¢imlerden sonra bile
hedef kitlenin dikkatinin devamliliginin saglan-
masidir (Attilla, 1997, s.47).

B. Politik Pazarlamada Uriin

Politik pazarlamada iiriin kavram, ticari pazarla-
mada oldugundan daha soyut ve ¢erceve olarak da
daha genis bir anlami ifade etmektedir (Polat ve
Kiilter, 2008, s.7). Politik pazarlama karmasindaki
iirtin kavrami ii¢ temel baslik altinda incelenebilir:
Parti lideri, parti programi ve adaylar. Siyasi bir
iirlin olan parti liderinin, adaylarin ve parti progra-
minin se¢menlerin beklentilerini karsilamasi gere-
kir. Ticari pazarlamada tiiketicinin istek ve ihtiya-
cini1 karsilamayan bir iirliniin tekrar satin alinmasi
pek miimkiin olmadig1 gibi, siyaset pazarlamasin-
da da {irtinden dolay1 hayal kirikligina ugrayan
segmen, bir sonraki secimde oy vermeyebilir.

1. Parti Lideri: Sosyal iletisimde 6nemli basarilar
kazanmis olan Fransiz reklamci Jacques Seguela,
secimleri kazandiran asil faktoriin liderin kendisi
oldugunu sdyler. Seguela’ya gore; (i) sec¢imleri
ideoloji degil, lider kazanir, (ii) se¢imi lider ka-
zanir, ama yalniz olmadigin1 unutmamalidir, (iii)
devlet adamlig1 i¢in lider efsane gelistirmelidir,
(iv) lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir, (v)
lider orta ve uzun vadeli diisiinebilmelidir, (vi) li-
der, iilke i¢i imaj1 kadar, iilke dis1 imaja da 6nem
vermelidir. Bir siyasi partinin imaj1 ile o partinin
liderinin imaj1 arasinda derin bir iligki vardir. Bu
imaj, renkleri, sembolleri, tavirlari, stilleri, sozleri,
goriintiileri, sloganlar1 vb. unsurlar1 kapsar. Eger
siyasi partilerin programlar1 birbirine benzer ise,
liderin imaj1 secmen tercihlerini etkilemede 6nde
gider (Islamoglu, 2003).

2. Partinin Adayi: Bir siyasi partinin kimligi, ideo-
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lojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin kar-
masindan biri de gosterdigi adaylardir(Islamoglu,
2003). Se¢im kampanyalarmda uygulanan yon-
temler sebebiyle segmenler i¢in parti adaylar1 her
ne kadar arka planda kaliyor gibi goriinse de par-
tiler ve segmenler i¢in aday unsuru ¢ok 6nemlidir.
Ozellikle yerel secim ¢alismalarinda partilerin oy
beklentisi agisindan bu unsur ¢ok daha 6nemlidir.
Se¢menler de yerel se¢im tercihlerinde adayin kim
oldugunu daha fazla dikkate almaktadirlar. Genel
secimlerde ise adaylarin se¢im bolgelerinde sec-
menlerle dogrudan sagladigi temaslar, o bolgenin
insan1 olup olmamasi, kisisel 6zellikleri vb unsur-
lar segmen tercihlerinde etkili olabilmektedir.

3. Parti Programi: Bir partinin siyasi programi
(se¢im programi), siyasi lrlinii 6nemli dlciide et-
kilemektedir. Hatta siyasi programlarimin iriinii
sekillendirdigi varsayilir. Ancak, sahislarin siyasi
tercihleri belirlemede daha 6nemli oldugu tilkeler-
de, siyasi programlar {irliniin nemsiz bir parcasi-
n1 olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve
program partilerinin yogun oldugu iilkelerde {irii-
ne, oncelikle secim programlar sekil verir (Schro-
der, 2004, 5.52).

C. Politik Pazarlamada Tutundurma

Pazarlama faaliyetleri basta olmak iizere siyasi
partinin yaptig1 her sey tutundurma etkisine sahip-
tir. Se¢menlerin tutumlarini partiye karsi olumlu
bigimde yonlendirmek, mevcut oylart korumak ve
artirmak ic¢in yapilan haberlesme g¢aligmalarinin
biitiiniine tutundurma karmasi veya iletisim kar-
mas1 ad1 verilir. Politik pazarlamada tutundurma
karmasi baslica dort faaliyet grubundan olugmak-
tadir (Ciftlik¢i, 1996, ss.157-160; O'Shaughnessy,
1990, ss.25-29; Butler ve Collins, 1994, s.20; Di-
vanoglu, 2008, ss.113-116):

1. Kisisel Propaganda: Oy toplamak amaciyla
potansiyel olarak goriilen segmenlerle karsilikli
konusmak, goriismek, sonuca ulagsmaktir. Baslica
ozellikleri sunlardir:

(1) Kisisel karsilagma: Lider, aday ve propagan-
distler ile hedef se¢gmenler arasinda dogrudan ilis-
ki kurulur.

(i) Dostluk iliskileri gelistirme: iki taraf arasinda
siirekli bir iliski kurarak se¢menin siyasi partiye
baglilig1 saglanir.

(iii) Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olma-
si: Segmen oy vermese bile dinleme zorunlulugu
duyar.

(iv) Propagandistlerin gerekli bilgileri toplamasi:
Siyasi partiler bu sayede dogrudan se¢menlerin
istek, ihtiyacglar1 ve beklentileri hakkinda bilgi sa-
hibi olur.

2. Reklam: Fikirlerin veya sahislarin genis kitle-
lere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir
iicret karsiliginda kisisel olmayan bir bi¢imde su-
nulmasidir. Baglica 6zellikleri sunlardir: (i) genis
kitleye yonelik olma, (ii) tekrarlanabilme ve her
yana yayilabilme, (iii) anlamli ve etkili bigimde
sunulabilme, (iv) kisisel olmama.

3. Halkla iliskiler: Televizyon, radyo ve basin ya-
yin araglarinda siyasi parti, partinin yoneticileri,
adaylar veya vaatleri hakkinda yayinlanan siyasal
haber, roportaj vb. sekillerdeki tanitici galigmalar-
dir. Genellikle bir iicret 6denmez. Baglica 6zellik-
leri sunlardir:

(1)Yiksek dogruluk derecesi: Kamuoyunu dogru-
dan ilgilendiren yayinlardir.

(i1)Kitlelere kolayca ulagma: genellikle haber sek-
linde olmasi nedeniyle propagandistlerden ve rek-
lamlardan hoslanmayan kimselere de ulasir.

(iii)Merak ve ilgi uyandirma: Bir partiyi veya va-
atlerini merak ve ilgi uyandirici hale getirir.

4. Oy Artirict Diger Cabalar: Yukarida 6zetlenen
faaliyet gruplarinin disinda kalan, siirekli olarak
ylriitiilmeyen ve devamliligi olmayan faaliyet-
lerdir. Bu faaliyetleri, hitap ettigi kitlelere gore su
sekilde simiflandirmak miimkiindiir:

(i) Se¢menlere yonelik verilen konferans, toplanti,
hediye vb.

(ii)Aracilara yonelik iletisim araglarinin merkezle-
rine diizenlenen ziyaret, basin toplantis1 vb.

(iii)Propagandistleri 6zendirmeye ve tesvik etme-
ye yonelik ¢esitli maddi ve manevi primler, egitim
seminerleri vb.
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D. Politik Pazarlamada Se¢men Kavrami

Geleneksel pazarlamadaki tiiketicinin yerini, poli-
tik pazarlamada se¢gmen almaktadir. Yani se¢gmen,
politik pazarlamadaki tiiketicidir. Politik pazar-
lamada ii¢ tiir segmen vardir. Bunlar (Limanlilar,
1991, s.35):

(i) Parti Yandaglart: Partiye inanan, giivenen ve
parti ¢aligsmalarinda aktif olarak gorev alan/alma-
ya hazir segmenlerdir.

(i1) Sempatizanlar (partiye iiye kaydedilecekler):
Bu kisiler kendiliginden bu noktaya gelebilecek-
leri gibi, partinin bir iiyesinin yakini veya dostu
olmasi nedeniyle de bu duruma gelebilirler.

(ii1) Herhangi Bir Parti Yandas1 Olmayanlar (parti
yandaglar1 olmadiklar1 halde baska secenek bula-
mayanlar): Bu tiir segmenler, genellikle bir defa-
lik deneyici segcmenlerdir. Bazen sessiz ¢ogunluk,
bazen yiizer-gezer oylar olarak adlandirilan bu tiir

secmenler, son ana kadar hangi partiye/kisiye oy
verecegine karar veremeyen/vermeyen ve belki de
sandik basinda oyunu belirleyen segcmenlerdir.

III. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

A. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismanin temel amaci, secim donemlerinde
siyasi partiler tarafindan yiiriitiilen politik pazar-
lama uygulamalariin gen¢ se¢menlerin oy tercih-
leri lizerindeki etkilerinin neler oldugunun saptan-
masidir. Ayrica, siyasi parti tercihlerini etkileyebi-
lecek unsurlarin, 6grencilerin cinsiyet ve gelir gibi
ozelliklerinden bagimsiz olup olmadiginin belir-
lenmeye caligilmast da amaglanmigtir. Calismada
tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir. Konu
ile ilgili yazin taramalar1 (Epstein ve Mershon,
1996; Lock ve Haris, 1996; Smith ve Hirst, 2001;
Newman, 2002; Islamoglu, 2003; Baydas ve dig.,
2006; Polat ve Kiilter, 2008) 15181nda gelistirilen
kavramsal model Sekil 1’de gdsterilmektedir.

Sekil 1. Kavramsal Model ve Arastirma Hipotezleri

[ Hedef Kitleye iliskin J

Se¢men Tercihini
Etkileyebilecek Unsurlar

Ozellikler
1 Hig ——> Ca
Cinsiyet \ Parti Ozellikleri
Hip
ch
Parti Liderinin
Ha, Ozellikleri
Hap
Gelir / A Tanitim
Hac "|  Kampanyasinda
Yurutilen Faaliyetler

Bu bilgiler 1g1ginda aragtirmaya iligkin hipotezler
su sekilde tanimlanmustir:

HI, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, partilerin 6zelliklerinden etkilenme
diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermek-
tedir.

HI, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, parti liderlerinin 6zellikleri ile cinsi-
yetleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

HI, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi par-
tiyi belirlemede, partilerin taniim kampanyalari

kapsaminda yiiriittiikleri faaliyetlerden etkilenme
diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermek-
tedir.

H2, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, partilerin 6zelliklerinden etkilenme
diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik goster-
mektedir.

H2, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, parti liderlerinin 6zellikleri ile gelir
diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2, :Ogrencilerin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, partilerin taniim kampanyalar1 kap-
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saminda yiriittiikleri faaliyetlerden etkilenme dii-
zeyleri gelir diizeylerine gore farklilik gdstermek-
tedir.

B. Anakiitlenin ve Orneklem Cercevesinin
Belirlenmesi

Universite dgrencileri iizerinde yapilan bu ¢alis-
manin anakiitlesini Cukurova Universitesi 6gren-
cilerinin tamami olusturmaktadir. Calismada geng
bir kitle se¢ilmesinin en 6nemli nedeni iilkemizde-
ki yiiksek geng niifus oranidir. Ayrica politik pa-
zarlama iletisimi faaliyetlerinin politik tercihlerini
oy kullanmaya basladiklar yaslarda sekillendiren
bu geng kitle agisindan degerlendirilmesinin isten-
mesidir. Ancak 6grencilerin hepsine ulasabilme
olanagmin kisitli olmasi nedeniyle oncelikle bir
calisma evreni olusturulmus ve evren igerisinden
ornek se¢me yoluna gidilmistir. Calisma evreninin
olusturulmasinda &grencilerin 6grenim gordiikle-
ri disiplinler saglik, sosyal ve fen bilimleri olmak
iizere li¢ ana grupta ele alinmistir. Buradan hare-
ketle her bir disiplinle ilgili bir fakiilte se¢ilmis bu
secim yapilirken de fakiiltelerin 6grenci yogun-
lugu dikkate alinmstir. iktisadi ve idari Bilimler,
Miihendislik-Mimarlik ve Tip Fakiiltesi 6grenci-
lerinden olusan calisma evreni 4762 6grenciden
olusmaktadir. Arastirmada, anakiitlenin standart
sapmasi bilinmedigi i¢in drnek hacminin oranlar
iizerinden yapilmasi uygun gorilmiistiir (Kurtu-
lus, 2004, s.191; Zikmund, 1986, s.473). Hesapla-
ma sonucunda 6rnek biiylikliigii 384 olarak ortaya

¢ikmis bu sayinin ¢aligma evreni igerisindeki orani
%5 den biiyiik (,08) oldugundan N-n/N-1 diizelt-
me faktorii ile diizeltilmis ve 6rnek sayis1 353 kisi
olarak belirlenmistir.

C.Veri Toplama Yontemi ve Uygulama

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasinda
anket tekniginden yararlanilmistir. Uygulamada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kullanilmis
ve li¢ fakiilteden toplam 355 &grenciye anketler
elden dagitilmis ve daha sonra toplanmistir. Ha-
tal1 ve eksik olan 24 anketin ¢ikartilmasi sonu-
cunda 331 6grenciden toplanan verilerle analizler
yapilmigtir. Caligmanin anket formu 22 sorudan
olusmaktadir. Siyasi partilerin tanitim kampanya-
larinin ve parti 6zelliklerinin katilimcilarm politik
tercihleri tizerindeki etkilerini dlgmeye yonelik
hazirlanan sorularda ti¢ noktal bir derecelendirme
olcegi (3: “Oldukea Etkili” 2: “Kismen Etkili” 1:
“Etkisi Yok”) kullanilmistir.

IV. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

A.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1°de de goriildiigii gibi katilimcilarin yari-
sindan fazlas1 (%63) erkeklerden olugmaktadir.
21-22 yag araliginda bulunan katilimcilarin orani
%34,5°dir. %39,9’u ise 23-24 yas araligindadir.
Katilimcilarin yarisinin (%54) 2000 TL nin altinda
aylik hane gelirine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 1.Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER % OZELLIKLER %

CINSIYET GELIR DUZEYi

Kadin 36,6 Cevap vermeyi reddeden 16,6
Erkek 63,4 500 TL ve alt1 5,4
YAS 501 — 1000 TL 22,4
20 ve 20’den kiigitk 14,5 1001 — 2000 TL 32,0
21-22 34,5 2001 — 3000 TL 12,7
23-24 39,9 3001 — 4000 TL 5,7

25-26 9,9 5000 TL ve tizeri 5,1

27 ve lizeri 1,2

B. Politik Pazarlama Faaliyetlerinin Se¢cmen
Tercihleri Uzerindeki Etkisi

a.Siyasi Partilerin Tamtim Kampanyalarinin
Etkisi

Katilmecilara, siyasi partilerin yapmis olduklar

tanitim kampanyalarmin tercihlerinde ne dere-
ce etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla ¢esitli
sorular yoneltilmistir. Tablo 2’de taniim kampan-
yalarinin genel etkisi ve kampanyalar kapsamin-
da gerceklestirilen her bir faaliyetin etki diizeyine
iligkin sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 2. Se¢menlerin Oy Tercihlerinde Tanitim Kampanyalarimin Etkisi

Faaliyetlerin Etki Diizeyi
Siyasi Partilerin Tamitim Kampanyalari Etkzi/lo)Y ok Elfliislrin(eoz) 1511:111? 1;?;3)
Tanitim kampanyalarinin genel etkisi 21,1 58,0 20,8
Secim d(:memlerind.e paI.“Li politikalarmi/adaylari 45.9 46.8 73
tanitmak i¢in gonderilen kitapc¢ik, brosiir vb yayin ’ ’ ’
Liderlerin televizyon konugmalar1 20,5 50,2 29.3
Gazete reklamlari 58,6 36,0 5,4
Mitingler 25,7 52,9 21,5
Televizyon reklamlari 49,2 40,2 10,6
Liderlerin gazetelerde ¢ikan demegleri 26,9 49,2 23,9
Kahve toplantilart 57,4 31,1 11,5
Agik oturumlar 12,4 48,0 39,6
Konser vb. etkinlikler 64,7 24,5 10,9
Evlere dagitilan hediyeler (yiyecek, yakacak vb.) 58,3 22,4 19,3
Partinin belirledigi sloganlar 48,9 40,5 10,6
Acik hava reklamlari (afig, bayrak, poster vb.) 55,9 37,8 6,3

Tablo 2’deki sonuglar incelendiginde siyasi parti-
lerin uyguladiklar1 tanitim faaliyetlerinin se¢gmen
tercihleri lizerinde kismen etkili oldugu (%58)
goriilmektedir. Kampanya detaylar1 degerlendiril-
diginde mitinglerin (%52,9), liderlerin televizyon
konusmalarinin (%50,2), liderlerin gazetelerde ¢i1-
kan demeglerinin (%49,2) kismen etkili faaliyetler
oldugu goriilmektedir. A¢ik oturumlarin (%39,6),
liderlerin televizyon konusmalarinin (%29,3), li-
derlerin gazetelerde ¢ikan demeglerinin (%23,9)
ve mitinglerin (%21,5) ise segmenler iizerinde di-
ger faaliyetlere kiyasla daha etkili oldugu sdylene-
bilir. Bu sonuglara gore parti liderlerinin katilimi-
nin oldugu etkinliklerin segcmen tercihleri tizerinde
daha etkili oldugu soylenebilir.

b.Kamuoyu Arastirma Sonuclarinin Etkisi

Kamuoyu aragtirmalari: “Kamuoyunu temsil ede-
bilecek bir 6rnek grubu olusturan bireylerle go-
rlgiilerek belirli bir konu hakkindaki egilimleri,
kanaatleri, goriisleri ya da tutum ve davranmiglar
tespit etmek amaciyla yapilan arastirmalardir (Tu-
fan, 1995, s.11). Bu tiir aragtirmalar 6zellikle se-

¢im donemlerinde, bireylerin egilimleri, tutumlari
ve talepleri hakkindaki bilgilerin siyasi partiler ve
adaylar tarafindan anlasilmasini saglar (Kalender,
2000, s.105). Arastirma kapsaminda katilimecilara
secimlerden Once agiklanan kamuoyu aragtirma
sonuglarmin tercihlerindeki etkisi sorulmustur.
Bu soruya verilen cevaplara goére katilimcilarin
%60,40 etkilenmedigini, %36,6’s1 ise bu sonug-
larin tercihleri {izerinde kismen etkili oldugunu
belirtmistir. Bu soruya “oldukga etkilenirim” ce-
vabini veren 6grencilerin orant ise %3,9’dur.

c.Siyasi Parti ve Parti Liderlerinin
Ozelliklerinin Se¢men Tercihlerine EtKisi

Politik pazarlamada pazarlamaya konu olan iiriin-
lerin basinda siyasi parti, parti lideri ve adaylar
gelmektedir. Bu noktadan hareketle katilimeilara
siyasi partilerin ve parti liderlerinin gesitli 6zellik-
leri verilerek bu 6zelliklerin tercihleri tizerindeki
etkilerini belirtmeleri istenmistir. Siyasi parti dzel-
liklerinin etkilerinin soruldugu soruya yonelik so-
nuglar Tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Parti Ozelliklerinin Tercihlere Etkisi

Ozelliklerin Etki Diizeyi

Ozellikler Etkisi Yok | Kismen Etkili Oldukga Etkili

(%) (%) (%)
Parti ideolojisi 1,2 9,4 89,4
Parti programi 5,4 29,6 65,0
Parti lideri 33 33,2 63,4
Partinin politikas1 3,6 15,4 81,0
Partinin adaylari 12,7 46,8 40,5
Parti icraatlari 3,0 14,2 82,8
Partinin ge¢misi 6,0 26,9 67,1

Tablo 3’te de goriildiigii gibi parti 6zelliklerinden
sirastyla, parti ideolojisi (%89,4), parti icraatlar
(%82,8) ve parti politikast (%81,0) secmen ter-
cihlerinde oldukea etkilidir. Parti adaylariin ise
diger 6zelliklere kiyasla tercihler iizerinde daha az

etkili oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin parti
liderlerinin 6zelliklerinden etkilenme diizeylerinin
arastirildigi soruya iligkin sonuglar Tablo 4’te gos-
terilmektedir.

Tablo 4. Parti Liderinin Ozelliklerinin Tercihlerine Etkisi

Liderin Ozellikleri Say1 (n) Oran (%)
Yaptig1 propaganda 11 33
Egitimi 32 9,7
Yapacag isler (icraati) 187 56,5
Etnik kokeni 18 5,4
Cinsiyeti 0 0,0
Gegmis tecriibesi 83 25,1
Toplam 331 100,0

Tablo 4’te goriilen sonuglar incelendiginde parti
liderlerinin yapmay1 taahhiit ettikleri icraatlari-
nin se¢cmen tercihleri ilizerinde en etkili (%56,5)
ozellik oldugu, bu 6zelligi de liderin gegmisteki
tecriibesinin (%25,1) izledigi ortaya ¢ikmaktadir.
Liderin cinsiyetinin ise segmen tercihleri {izerinde
etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.

C.Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test
edilmesinde, toplanan verilerin ve kullanilan or-
nekleme yonteminin 6zellikleri dikkate alinarak
iic ayn parametrik olmayan test istatistiginden
yararlanilmigtir. Hla ve Hlc hipotezlerinin test
edilmesinde t testinin parametrik olmayan karsili-
g1 olarak kabul géren Mann-Whitney U testinden
yararlanilmigtir. H2a ve H2c hipotezlerinin test
edilmesinde iki veya daha fazla grubun bagimh
bir degiskene iliskin 6l¢iimlerinin karsilastirilma-
st yoluyla iki dagilim arasinda anlamli fark olup
olmadigim test etmek amaciyla kullanilan Krus-

kal-Wallis testi kullanilmistir. Calismanin H1b ve
H2b hipotezlerinin test edilmesinde ise Ki-Kare
analizinden yararlanilmistir. Arastirmanin ikinci
hipotezi kapsaminda ele alinan gelir gruplarinin
olusturulmasinda 6rneklemin ozellikleri ve aras-
tirmanin yapildigr boélgenin ekonomik yapisi ve
gelir dagilimi dikkate alinmustur.

a.Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Cesitli
Unsurlar ile Cinsiyet Arasindaki iliskilerin
Analizi

Siyasi parti tercihinde parti ézellikleri ile cinsi-
yet arasindaki iliski (H1 )

Tablo 5’teki analiz sonuglarindan da goriilebilece-
gi gibi siyasi parti ideolojisi ve partinin ge¢misi
gibi 6zelliklerin, segmen tercihleri lizerindeki etki-
si 0=0,05, parti programlari ise a=0,10 anlamlilik
diizeyinde cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Buna gore kadinlarin oy verecekleri partiyi belir-
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lemede partinin ge¢misinden ve parti ideolojisin-
den, erkek ogrencilere kiyasla daha fazla etkilen-
dikleri, erkek &grencilerin ise parti programindan

kadinlara kiyasla daha fazla etkilendikleri ortaya

cikmaktadir. Bu sonuglara gore Hla hipotezinin

kismen desteklendigi sdylenebilir.

Tablo 5. Parti Ozelliklerinden Etkilenme Diizeyi ile Cinsiyet Arasindaki liskia

H1 Parti Parti Parti Parti Parti Parti | Partinin
a ideolojisi | program1| lideri |politikalar:| adaylar |icraatlari1| gecmisi
Sira Kadmn | 175,39 156,45 168,46 161,93 157,84 | 162,81 176,74
Ortalamasi| Erkek | 160,59 | 171,50 | 164,58 168,35 | 170,70 | 167,84 | 159,81
Mann-Whitney U | 11568,50 | 11550,00 |124047,00{ 12212,00 [11717,50| 12319,50 | 11405,50
Wilcoxon W 33723,50 | 18931,00 | 34562,00 | 19593,00 |19098,50( 19700,50 |33560,50
Z -2,543 -1,647 -,422 -,862 -1,294 -,701 -1,881
Anlamlilik ,011 ,100 ,673 ,389 ,196 ,483 ,050
@ Gruplama Degiskeni: Cinsiyet

Tablo 6. Parti Liderlerinin Ozellikleri ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

H1, Deger Sd Olasilik Degeri
Pearson Chi-Square (Ki-Kare) 6,789(a) ,147
Likelihood Ratio 7,749 ,101
Linear-by-Linear Association 1,302 254

N of Valid Cases 329

@ Teorik Degerlerin (eij) %20 Sinden fazlast 5 den kii¢iik degildir.

Olasilik Degeri <,05

Tablo 6’daki analiz sonug¢larindan da goriilebile-
cegi gibi hesaplanan Ki-Kare degeri 0=0,05 dii-
zeyinde anlamli degildir. Buna gore dgrencilerin
oy verecekleri partiyi se¢cmelerinde cinsiyetleri
ile parti liderlerinin 6zellikleri arasinda bir iligki
olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore H1b
hipotezi desteklenmemektedir.

Siyasi parti tercihinde tamitim kampanyalarin-
da yiiriitiilen faaliyetlerden etkilenme diizeyi
ile cinsiyet arasindaki iliski (H1 )

Tablo 7°de goriilen Mann-Whitney U testi sonug-
larina gore 6grencilerin tanitim kampanyalari kap-
saminda ylriitiilen faaliyetlerden etkilenme dii-
zeyleri ile cinsiyetleri arasinda “Parti Liderlerinin
Televizyon Konusmalar1” disindaki degiskenlerde
anlaml bir iliski ortaya ¢ikmamuistir. Parti liderle-
rinin televizyon konusmalarinin se¢men tercihle-
ri lizerindeki etkisi incelendiginde ise erkeklerin
kadinlara kiyasla bu faaliyetlerden daha fazla et-
kilendikleri (p=0,03) ortaya ¢ikmaktadir. Bu so-
nuglar 151¢inda Hlc hipotezinin desteklenmedigi
sOylenebilir.

Tablo 7. Tanitim Kampanyalarindan Etkilenme Diizeyi ile Cinsiyet Arasindaki iliski

HI, B;:;:’]:'l:r . Konuzzlalarl Rei?::r:ltlirl Mitingler Rek:;:,n]arl Demegler
Sira Kadm 163,29 147,24 175,75 166,91 171,92 167,60
Ortalamast | Erkek | 167,56 176,81 160,38 16548 | 162,59 | 165,08
Mann-Whitney U 12377 10435 11525 12595 11989 12512
Wilcoxon W 19758 17816 33680 34750 34144 34667
Z -,437 -2,954 -1,623 -,144 -,946 -,250
Anlamlilik ,662 ,003 ,105 ,885 ,344 ,803
“Gruplama Degiskeni: Cinsiyet
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(Tablo 7°nin Devami)

Hi, Toll)(l:l;:ﬁan Otlﬁ'fll[l:llal‘ Konserler | Hediyeler Slol:;ll‘ltllarl ligl::ll:\lrlr?l‘;ljl
Sira Kadin 167,83 158,85 167,90 168,10 172,70 163,08
Ortalamast | Erkek 164,95 170,12 164,90 164,79 162,14 167,68
Mann-Whitney U 12484 11840 12474 12451 11894 12352
Wilcoxon W 34639 19221 34629 34606 34049 19733
z -,299 -1,136 -,325 -,342 -10071 -,479
Anlamlilik ,765 ,256 ,745 ,733 ,284 ,632

b.Siyasi Parti Tercihinde Etkili Olan Cesitli Unsurlar ile Gelir Diizeyi Arasindaki iliskilerin

Analizi

Sivasi

arti tercihinde parti 6zellikleri ile gelir arasindaki iliski

H2)

Tablo 8. Parti Ozelliklerinden Etkilenme Diizeyi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iliski®®

H2 Parti Parti Parti Parti Parti Parti Partinin
a ideolojisi | programu | lideri | politikalar: | adaylar | icraatlar1 | gecmisi
Diistik 165,59 162,56 |152,61 165,39 157,67 166,82 167,50
Sira Orta 173,44 | 17023 |180,95| 170,15 | 176,72 | 165,15 | 172,01
Ortalamasi
Yiiksek | 137,11 162,65 |159,24 151,44 155,94 166,17 135,18
Chi-Square 14,709 , 746 9,425 2,398 4,064 ,052 6,414
Sd 2 2 2 2 2 2
Anlamlilik ,001 ,689 ,009 ,301 ,101 ,974 ,040
“Kruskal Wallis Testi
bGruplama Degiskeni: Gelir

Kruskal-Wallis testi ile yapilan analiz sonuglari-
na gore; dgrencilerin, oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede, parti 6zellikleri igerisinde “partinin
goriisii, parti lideri ve partinin gegmisi” 6zellikle-
rinden etkilenme diizeyleri a=0,05 anlamlilik dii-
zeyinde gelir gruplaria gore farklilik gostermek-
tedir. Ote yandan, “Partinin programu, politikalart
ve icraat1” ozellikleri bakimindan ise oy verilecek
siyasi partiyi belirlemede, gelir gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli (a>,05) bir fark bulu-
namamistir. Bu sonuglara gore; 0grencilerin, oy
verecekleri siyasi partiyi belirlemede partilerin
ozelliklerinden etkilenme diizeylerinin gelir dii-
zeylerine gore farklilik gosterebilecegine yonelik
olarak gelistirilen H2a hipotezinin kismen destek-

lendigi sdylenebilir.

Kruskal-Wallis testi iki grup i¢in Mann-Whitney
U testi ile ayni1 sonucu verir. Bu sebeple ii¢ ve daha
fazla gruba iligkin dagilimin karsilagtirilmast so-
nucu gruplar arasinda anlamli bir fark bulunma-
st durumunda farkliligin kaynagini tespit etmek
icin gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile
karsilastirilabilir. Tablo 8 incelendiginde, katilim-
cilarin gelir diizeyleri agisindan partinin goriisii,
partinin lideri ve partinin ge¢misinden etkilenme
diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmak-
tadir. Dolayisiyla, Mann-Whitney U testi ile ya-
pilan ikili karsilastirmalar sonucunda Tablo 9’da
goriilen sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 9. Parti Ozelliklerinden Etkilenme Diizeyi ile Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskia,b (Ikili

Kargilastirmalar)
H2, (Sira O(:t; ‘l';’malm) Ma““"l}vmt“ey Wilcoxon W | Z |Anlamhlik
Diisiik(144,47) - Orta (151,51) | 10359,0 21237,0 |-1,468| 142
Parti ideolojisi | Diisiik(95,12) — Yiiksek(79,28) | 2188,0 28540  |-2,656| 008
Orta(96,43) — Yiiksek(76,33) 2082,0 2748,0 -3,850( ,000
Diisiik(135,25) — Orta(160,66) | 90040 19882,0 |-3,050] 002
Parti Lideri Diisiik(91,35) — Yiiksek(94,64) 2551,0 13429,0 -,382 ,702
Orta(94,79) — Yiiksek(83,10) 2325,5 2991,5 -1,480( ,139
Diisiik(145,93) — Orta(150,06) 10573,5 21451,5 -,515 ,607
Partinin Gegmisi | Diigiik(95,57) — Yiiksek(77,42) 2121,0 2787,0 -2,185 ,029
Orta(96,45) — Yiiksek(76,26) 2079,5 27455  |-2,466| 014
* Mann-Whitney U Testi
b Gruplama Degiskeni: Gelir

Bu sonuglara gore siyasi parti tercihlerinde, par-
ti gorlisiinden orta gelir grubundaki 6grencilerin
yiiksek gelir grubundaki o6grencilerden, diisiik
gelir grubundaki 6grencilerin de yiiksek gelir gru-
bundaki 6grencilerinden daha fazla etkilendikleri
sOylenebilir. Siyasi parti tercihlerinde, orta gelir
grubundaki ogrencilerin parti liderinden diisiik
gelir grubundakilere gore daha fazla etkilendigi

goriilmektedir. Politik tercihlerde, partinin ge¢cmi-
sinden orta gelir grubundaki &grencilerin yiiksek
gelir grubundaki 6grencilerden, disiik gelir gru-
bundaki 6grencilerin de yiiksek gelir grubundaki-
lerden daha fazla etkilendikleri sdylenebilir.

Siyasi parti tercihinde parti liderlerinin ézellik-
leri ile gelir diizeyi arasindaki iliski (H2, )

Tablo 10. Parti Liderlerinin Ozellikleri ile Gelir Diizeyi Arasindaki iliski

H2, Deger Sd Olasihik Degeri
Pearson Chi-Square (Ki-Kare) 10,476(a) 8 ,100
Likelihood Ratio 12,146 8 ,145
Linear-by-Linear Association ,046 1 ,830

N of Valid Cases 329

“ Teorik Degerlerin (eij) %20 Sinden fazlasi 5 den kiigiik degildir.

Olasilik Degeri <,05

Tablo 10’daki analiz sonuglar1 incelendiginde
hesaplanan Ki-Kare degerinin p=0,10 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore 6g-
rencilerin oy verecekleri partiyi segmelerinde gelir
diizeyleri ile parti liderlerinin 6zellikleri arasinda
bir iliski oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla aragtir-

manin H2b hipotezi desteklenmektedir.

Siyasi parti tercihinde tamtim kampanyalarin-

da yiiriitiilen faaliyetlerden etkilenme diizeyi
ile gelir arasindaki iliski HZE)

Tablo 11. Tanitim Kampanyalarindan Etkilenme Diizeyi ile Gelir Diizeyi Arasindaki Iligki®®

Brosiir vb. TV Gazete .. TV

Hzc Yayinlar Konusmalar1 | Reklamlar: Mitingler Reklamlart Demegler

Diisiik 162,38 155,65 154,59 165,98 162,05 154,62
Sira Orta 173,13 175,47 178,13 | 170,80 | 172,22 | 172,66
Ortalamasi

Yiiksek 151,47 169,33 162,71 146,36 156,56 176,89
Chi-Square 2,325 3,824 5,997 2,287 1,504 4,432
Sd 2 2 2 2 2 2
Anlamlilik ,313 ,148 ,050 319 471 ,109
@ Kruskal Wallis Testi
*Gruplama Degiskeni: Gelir
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(Tablo 11’in Devami)

Kahve Agik . Parti Ac¢ikhava

Hzc Toplantilar1 | Oturumlar Konserler| Hediyeler Sloganlar: Reklamlar:

Distik 162,93 167,33 167,26 | 170,55 161,75 164,39
Sira Orta 172,38 159,72 | 168,83 | 164,67 | 169,06 170,20
Ortalamasi

Yiiksek 152,32 186,42 149,25 | 152,88 170,76 155,31
Chi-Square 1,981 2,793 1,762 1,325 ,652 1,005
Sd 2 2 2 2 2 2
Anlamlilik 371 247 414 515 722 ,605
“ Kruskal Wallis Testi
*Gruplama Degiskeni: Gelir

Gruplar arasinda anlamli farkliligin oldugu “gaze-
te reklamlar1” (Tablo 11) agisindan ikili grup fark-
liliklarinin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla gercek-

lestirilen Mann-Whitney U testi sonuglart Tablo
12°de gosterilmektedir.

Tablo 12. Tanitim Kampanyalarindan Etkilenme Diizeyi ile Gelir Diizeyi Arasindaki Iliskia,b (Ikili

Karsilastirmalar)
Gi . .
H2, (Sira Ortzlléri’malarl) Mann-Whitney U| Wilcoxon W Z  |Anlamlhilik
Diisiik(137,54) — Orta (158,39) 9340,5 20218,5 |-2,417| ,016
Gazete Reklam1 | Diisiik(91,05) — Yiiksek(95,88) 2506,5 13384,5 =584 559
Orta(94,24) — Yiiksek(85,33) 2406,0 3072,0 -1,017{ ,309

* Mann-Whitney U Testi
b Gruplama Degiskeni: Gelir

Bu sonuglara gore; siyasi parti tercihlerinde, orta
gelir grubundaki 6grencilerin diisiik gelir grubun-
daki 6grencilere gore gazete reklamlarindan daha
fazla etkilendigi soylenebilir.

V. SONUC VE ONERILER

Ticari pazarlamanin en yalin haliyle, tiiketici ih-
tiyaclarinin karsilanmasi yoluyla isletme amag-
larina ulagilmasinda bir koprii gorevi stlendigi
bilinmektedir. Politik pazarlamada ise ticari pazar-
lamadakine benzer bir iligki kurma amaci, siyasi
fikirlerin, adaylarm ve partilerin sunmay1 vaat et-
tikleri faydalarla se¢gmenlerin beklentileri arasinda
insa edilmeye c¢aligilmaktadir. Politik pazarlama
kararlar1 ve uygulamalariyla se¢gmenler iizerinde
olusturulmak istenen etkilerde, siyasi parti ve parti
liderlerinin 6zellikleri ve tanitim kampanyalari sii-
resince yiiriitiilen faaliyetler etkili olabilmektedir.
Bu c¢alismada, geng bir se¢gmen kitlesi olan Cuku-
rova tiniversitesi 6grencilerinin siyasi partiler tara-
findan ytiritiilen politik pazarlama uygulamalarina
yonelik egilimlerinin ve politik pazarlamada etkili
oldugu diisiiniilen bazi araglarin oy tercihleri iize-
rinde ne Ol¢iide etkili oldugu belirlenmeye calisil-
mistir. Ayrica, katilimeilarin politik tercihlerinde

etkili olabilecek tanitim faaliyetleri, siyasi parti ve
lider 6zelliklerinden etkilenme diizeylerinin gelir
ve cinsiyet degiskenleri ile iliskisi arastirilmistir.

Calismanin sonuglarma gore aragtirmaya katilan
Ogrencilerin yarisindan fazlasinin siyasi partile-
rin uyguladiklar1 tanitim faaliyetlerinden kismen
etkilendikleri bu faaliyetlerden de sirasiyla agik
oturumlarin, liderlerin televizyon konusmalari-
nin, liderlerin gazetelerde ¢ikan demeclerinin ve
mitinglerin se¢cmenler iizerinde diger faaliyetlere
kiyasla daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu so-
nuglara gore siyasi parti liderlerinin aktif katkilari-
nin ve katilimlarinin oldugu tanitim faaliyetlerinin
diger kampanya araclarina gore segmenler iizerin-
deki etkilerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Secimlerden dnce yazili ve gorsel medyada agik-
lanan kamuoyu arastirma sonuglarinin aragtirma
orneklemi acisindan se¢men tercihlerini etkileme-
digi (%60,4) veya kismen etkili oldugu (%36,6)
sonucuna ulagilmistir.

Politik tercihler {izerinde etkili oldugu diisiiniilen
siyasi parti Ozellikleri incelendiginde sirasiyla,
parti ideolojisi, parti icraatlar1 ve parti politikasi-
nin se¢men tercihleri iizerinde oldukga etkili ol-
dugu parti adaylarinin ise se¢men tercihleri {ize-
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rindeki etkisinin diger 6zelliklere kiyasla daha az
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 6gren-
cilerin politik tercihlerinde etkili olan lider 6zel-
likleri incelendiginde parti liderlerinin icraatlari-
na iligkin vaatlerinin en etkili 6zellik oldugu, bu
ozelligi de liderin gegmisteki tecriibesinin izledigi
ortaya ¢ikmugtir.

Se¢men tercihlerinde etkili olan unsurlarin etki
diizeyleri ile gelir ve cinsiyet gibi se¢gmen 6zellik-
leri arasindaki iligkiler incelendiginde kadinlarin
oy verecekleri partiyi belirlemede partinin ge¢mi-
sinden ve parti ideolojisinden erkek Ogrencilere
kiyasla daha fazla etkilendikleri, erkek dgrencile-
rin ise parti programidan kadinlara kiyasla daha
fazla etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte parti ideolojisinin orta ve diisiik gelir gru-
bundaki 6grenciler iizerindeki etkisinin yiiksek
gelir grubundaki Ogrencilerinden daha fazla ol-
dugu arastirma sonuglariyla desteklenmektedir.
Erkek ogrencilerin kadinlara kiyasla liderlerin
televizyon konusmalarindan etkilenme diizeyleri
daha ytiksektir. Siyasi parti tercihlerinde, orta ge-
lir grubundaki 6grencilerin parti liderinden diisiik
gelir grubundakilere gore daha fazla etkilendigi
goriilmektedir. Siyasi partinin ge¢misinin ise orta
gelir grubundaki 6grenciler lizerindeki etkisinin
yiiksek gelir grubundaki 6grencilerden, diisiik ge-
lir grubundaki 6grenciler lizerindeki etkisinin de
yiiksek gelir grubundakilerden daha fazla oldugu
ortaya ¢ikmustir. Orta gelir grubundaki dgrencile-
rin diisiik gelir grubundaki 6grencilere gore gazete
reklamlarindan daha fazla etkilendigi sdylenebilir.

Konuyla ilgili gelecekteki ¢alismalarda potansiyel
secmenler ve politik tercihlerine iliskin goriislerini
geng yaslarda sekillendirmeye baslayan gencle-
ri daha iyi anlamaya ve cesitli 6zelliklerine gore
farkliliklarii tanimlamaya yonelik aragtirmalar
yapilmasi yerinde olacaktir. Bu galigmalarda Og-
rencilerin okuduklar sinif, geldikleri cografi bol-
ge ve bilim dallarina gore politik pazarlama ey-
lemlerine yonelik tutum farkliliklar arastirilabilir.
Ayrica genel olarak geng kitle ile pazarlama ileti-
simi kurulan kanallarm ve yeni teknolojilerin nasil
bir karmayla hangi kitle iizerinde kullanilmasimin
daha etkin olabilecegi sorularina cevap aranabilir.
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