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Oz

Bu ¢aligyma, se¢menlerin politik pazarlama araglarimin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin
cinsiyet, yag, egitim durumu, aylik gelir ve siyasi partiye tiye olup olmamalar: agisindan farkhilik gosterip
gostermediginin incelenmesi amacini taswr. Bu kapsamda Gaziantep 'te bulunan 600 se¢men ile anket yapilip
veriler toplanmistir. Analizler sonucunda, se¢menlerin reklam faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde cinsiyet,
aylik gelir ve meslekleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigi; yas, egitim durumu ve siyasi
partiye tiyelik degiskenleri arasinda farklilik oldugu tespit edildi. Segmenlerin haber faaliyetlerinden etkilenme
diizeylerinde degiskenler ile anlamli bir farklhiik olmadigi tespit edildi. Kampanya faaliyetleri ile cinsiyet,
meslek ve halkla iliskiler arasinda anlamh bir farklilik olmadigi; yas, egitim durumu ve aylik gelir arasinda
anlamly bir farklilik oldugu tespit edildi. Halkla iliskiler faaliyetleri ile cinsiyet ve meslek degiskenleri arasinda
anlamly bir farkhihik oldugu; yas, egitim durumu, aylik gelir ve siyasi partiye iiyelik agisindan anlamli bir
farkhilik olmadigi tespit edildi.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Tutundurma, Se¢men Davranist.
Abstract

This study aims at examining whether the degree of influence of promotion activities through political marketing
means on the electorate shows vary across sex, age, educational background, monthly income and political
party membership. Within this framework a survey has been conducted among 600 voters in Gaziantep and data
have been gathered. The analysis has revealed that the variance of degree of influence of advertising and
promotion activities on the electorate across sex groups, monthly income and occupation is statistically
insignificant and a variance has been observed across the variables of age, educational background and
political party membership. It has also been found out that there is no significant variance across the variables
in the degree of influence of the news activities on the electorate. The study has revealed that there is no
significant variance across sex, occupation and public relations in terms of influence of campaign activities and
that there is significant variance across age, educational background and monthly income. Statistically
significant variance across sex and occupation variables has been observed for public relations activities. It has
been found out that there is no significant variance across age, educational background, monthly income and
political party membership.

Keywords: Political Marketing, Promotion, Voter Behaviour.

! Bu calisma, Merve Tasdemir tarafindan 2018 yilinda hazirlanan “Politik Pazarlama Araclarindan Tutundurma

Faaliyetlerinin Segmen Ozellikleri Bakimindan incelenmesi: Gaziantep Ornegi” baslikli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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1. GIRIS

Insanligin var oldugu giinden itibaren dogrudan veya dolayli olarak hayatimizda yeri olan pazarlama,
mal veya hizmetlerin satigin1 saglamak veya var olan satigini arttirmak amaciyla yapilan planh
faaliyetlerin tiimiidiir. Pazarlama belirli sinirlarin i¢ine hapsedilemeyecek kadar dinamik bir yapiya
sahiptir. Ticari alanda uygulanan pazarlama caligmalarinin neticesinde elde edilen basarilar diger
alanlarin oldugu gibi politika biliminin de dikkatini ¢ekmistir. Herhangi bir amaca ulagmak igin
kullanilan yol ve yontem diye adlandirilan politikanin esas amaci, segmenler tarafindan en yiiksek oyu
alabilmeyi saglamaktir. En yiiksek oranda oyu alabilmenin yolu ise se¢gmenleri kendi politikalarinin
dogruluguna, segmenlerin ihtiya¢larini en ¢ok onlarin karsilayabilecegine inandirmalaridir. Politika ile
pazarlamanin kesistigi yer de tam olarak burasidir. Siyasi partiler, liderler ve adaylar se¢gmen
ihtiyaclarini en iyi anlayan ve ¢oziim Onerileri sunan politikalarin1 segmenlere kabul ettirmek igin
se¢cim c¢alismalari; reklamlar, kampanyalar, mitingler ve kitle iletisim araglar1 ile tutundurma
faaliyetleri yapmaktadirlar.

Yapilan c¢alismanin amaci, se¢menlerin politik pazarlama araglariin  tutundurma
faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve siyasi partiye iiye
olup olmamalar1 agisindan farklilik gosterip gostermediginin incelenmesidir. Oncelikle kavramsal
bilgilere yer verilmis daha sonra literatiirde benzer ¢alismalar incelenmistir. Aragtirmanin yontemi
kisminda arastirmanin amaci, yontemi ve hangi analizlerin yapildigindan bahsedilmistir. Bulgular
kisminda arastirma neticesinde elde edilen veriler ile analizler gdsterilmistir. Son olarak da sonug ve
oneriler kisminda analiz sonuglarina ve 6nerilere yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Politika ve Pazarlama Kavram

Politika, belirlenen amag veya hedeflere ulasmaya yonelik karar ve eylemler biitiiniidiir (TDK, 2017).
Gilinlimiizde politika kavramini iilke, devlet ve insan yonetimi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Daha
kapsamli bir ifade ile politika, siyasi agidan yonetim mekanizmasini {istlenmek gorevi dolayisiyla ilgili
kurumlarin olusmasinda ve gorevlerini yerine getirmesi noktasinda ydnlendirici davranislarin bilimi
olarak tanimlanabilir (Kiglal1, 1997: 248).

Aristo’ya gore ise politika bilimi var olan diger bilimlerin istiindedir (Taylor vd., 2012: 6).
Aristo insanin, politik ve sosyal bir canli oldugundan bahseder. Insanlar sehirlerde politik bir sistem
var etme istegi ile yasarlar. Aristo’nun kolektif hayatta toplum ve ¢evre faktoriiniin gerekliligini ortaya
koymasiyla, siyaset bilimi toplumsal hayati etkiledigi icin tarih, beseri cografya, iktisat, sosyoloji,
antropoloji, psikoloji bilimlerinden faydalanma nedenini de ortaya c¢ikartmaktadir (Roskin vd., 2015:
28).

Politika, sosyal bir faaliyettir; diyalogdur asla monolog degildir (Heywood, 2007: 3). Politika,
toplumda ayristirict degil de biitiinlestirici olmak, bireysel menfaatler yerine toplumun menfaatlerini
g6z onlinde tutmak ve biitiin bireylerini daha iyi yarinlara uyandirmak igin verilen ¢abalarin tiimiidiir.
Politikanin tanimi noktasinda farkli fikirler vardir. Politikay1 genel olarak iki sekilde tanimlayabiliriz.
Tanimlardan ilki, politikanin siyasi iktidar1 ele ge¢irmek amaciyla yapmis oldugu faaliyetlerin tiimii
olarak adlandirilir ve bu tanim 6zellikle siyasi partiler ve biiyiik toplumsal orgiitler agisindan yapilir.
Bu tanimdan yola ¢ikarsak politikanin ana ve temel amaci siyasi iktidara hakim olabilmek en azindan
ona ortak olmaktir. Politikanin diger tanimi, yOnetimin veya yoneticilerin izledigi yol, yontem ve
amaglanan genel yonelimdir. Bahsi gegen politika ve siyaset kavramlari, devlet dedigimiz en biiyiik
tiizel kisilikten kiiciik bir orgiite kadar tiim kurumlar igin gecerlidir (Oztekin, 2003: 2). Politika
temelde istenilen ile miimkiin olan1 uzlastirma sanatidir (Bouthoul, 1997: 248). Tim bunlar
gerceklestirmek i¢in bazi stratejiler gelistirilir. Politik strateji, degisik amaglarla politik aktorleri bir
arada toplayabilen toplumsal bir hareket yontemidir (Jabko, 2006: 26).

Pazarlama, misterilerin ihtiya¢ ve isteklerini kar elde etme temeline dayandirip Gngérme,
belirleme ve gergeklestirme siirecinin yonetilmesidir. Pazarlamada genel anlamda g¢ergevenin basit
tutulmas1 6nem arz eder. Yoneticilerin etkinlikleri 6nceden planlayip, etkili olan hamleleri kesfedip
bunlarin da ne sekilde ve nerede kullanilirsa etki edecegini bilmeleri gerekir. Kurum yonetiminin
sorumlulugunda olan kurum pazarlamasi, kendi giicline dikkat ¢ekip farkindalig1 saglayabildikleri
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organizasyonlar ile igletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 noktasinda énem arz etmektedir (Samani
vd., 2017: 117).

Pazarlama, yapilmasi planlanan ana g¢aligmalara ait karar degiskenleri arasindaki karsilikli
baglant1 olarak da tanimlanabilir. Yonetim acisindan karar verme siireci, yonetimsel ozellikler ile
belirlenmektedir. Isletmelerin kendilerinde bulunan varliklar1 koordine edebilme kapasitesi klasik
anlamda yonetim tecriibesi ile bagdastirilmaktadir. Reklam ve yonetimde karmasik operasyonel ve
¢cozlime yonelik tercihlerle iliskili olan pazarlama karmasi, yonetimsel 6zellikler ile beraber birden
fazla unsuru igerisinde bulundurmaktadir (Patil ve Bach, 2017: 7146).

Pazarlama, miisteriler ve iireticiler arasinda koprii gorevi goren; miisterilerinin ihtiyaglari
dogrultusunda iriin ve hizmet noktasinda tatmini saglayan bir kurumun yapmis oldugu biitiin
faaliyetlerdir (Perreault vd., 2013: 6). Pazarlama, kisa vadeli bir satis ¢abasi degildir. Pazarlama,
irliniin dretilmesi siireciyle baglayip iiriin iiretildikten sonra satigi ile devam eder. Pazarlama
iiretimden sonra iiretilen iiriiniin pazar kosullarinda nasil pazara ¢ikarilacagi, fiyatlandirilmasinin nasil
yapilacag1 ve son asamada dagitim ile ilgili faaliyetleri de belirler (Kotler, 2013: 10). Yani mallarin,
fikirlerin ve hizmetlerin; kisisel ve Orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesini saglamak amaciyla
gelistirilmesi, tutundurulmasi, fiyatlandirilmas: ve dagitilmasi faaliyetlerine iliskin planlama ve
uygulama siirecine de pazarlama denir (Palmer, 1997: 23).

2.2. Politik Pazarlama Kavram

Politika bilimi ile pazarlama kavramlar1 ilk zamanlar birbiriyle ¢ok benzemeyen iki farkli akademik
disiplin olarak goriilmekteyken son zamanlarda politika ve pazarlama beraber ele alinmakla birlikte
ozellikle gelismis tilkelerdeki politikacilar tarafindan uygulanmaktadir (Lilleker, 2013: 207).
Akademik bir disiplin olarak ele alinan politik pazarlama farkli sekillerde yiiriitiilmektedir. Bunlardan
ilki politik aktdrlerin politik pazarlama faaliyetlerini uygulamasi ve ikincisi ise politik hayatta segmen-
parti iliskisinin agiklanmasinda kullanilmasidir (Henneberg vd., 2009: 167). Amerikan Pazarlama
Birligi’nin pazarlama kavraminin alanimi 1985 yilinda genisletmesiyle beraber politik pazarlamadan
kavramsal olarak s6z etmek miimkiin hale gelmistir. Bu tanim alanin1 genisletmeyle birlikte pazarlama
bireysel ve Orgiitsel amaclart gerceklestirmek i¢in mallarin ve hizmetlerin planlanmasi, fiyat
belirlenmesi, dagitimmin gerceklestirilmesi ile birlikte tutundurulmasi siirecindeki yapilan
faaliyetlerin tamamini da kapsamistir (Kolovos ve Harris, 2005: 4).

Pazarlamanin alanin1 verimli kullanmak isteyen partiler se¢gmenlere bir tiiketici gibi yaklagir.
Uzun ve samimi bir iliski icerisine girmeyi amagclayan partiler politik pazarlama alanindaki
caligmalarla etkin bir sonuca ulasabilirler (Reeves ve Chernatony, 2003: 42). Politik pazarlama, var
olan siyasi partinin veya adayin secmen kitlesine uygunlugunu saglamak, partiyi veya adaylar
olabildigince fazla se¢menlere tanitmak aymi zamanda rakip parti veya adaylardan farkimi belli
edebilmek ve tiim bu calismalar1 yaparken olabildigince az masrafla yapmak i¢in gerceklestirilen
faaliyetlerin tiimiidiir (Bongrad, 1991: 17).

Politik pazarlama siyasal yasama sadece oy verenler veya oy isteyenler olarak degil de bu
davranisa etkileyici, yonlendirici yani biitiin acilardan bakmaktadir. Bu baglamda, siyasal hayatin
aktorleri siyasal pazar cevresi dahilinde diisiiniilmekte; siyasal parti ise i¢ ¢evre (parti yonetimi,
iiyeleri, destekleyicileri gibi) ile dis ¢evre (medya, sivil toplum kuruluslari, baski ve lobi gruplart gibi)
arasindaki etkilesimi yoneten ve bu etkilesimden etkilenen rolii ile daha dinamik bir yapiya
doniismektedir (Akyiiz, 2015: 24). Politik pazarlamay1 bir disiplin olarak ele alacak olursak politik
varliklar ile ¢evreleri arasindaki siyasal iletisim olarak da degerlendirebiliriz (Lock ve Haris, 1996:
20). lletisimin temelinde se¢menleri bilgilendirmek ve ikna etmek diisiincesi oldugu igin iletisim,
politik pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinin de bir araci olarak kabul edilir (O’Cass, 2002: 63).
Dolayisiyla fikirlerin yonetilmesi siireci olarak da degerlendirilir (Cwalina vd., 2009: 67). Politik
pazarlamanin 6ziinde fikirlerin pazarlanmasi vardir (Kiligaslan, 2011: 28). Zamanla yalnizca somut
trinlerin degil de fikirlerin de pazarlanabilir oldugu gergegi ortaya ¢ikmistir ve politik pazarlama
alani bu gercegin en biiylik destekcisi olmustur.

Siyasi partiler temel amaglar1 dogrultusunda her daim kendilerini gelistirip halk nezdinde iyi bir
yerde olmak isterler. Bu amaglarn gergeklestirebilmek icin atilabilecek en dogru adim gerekli olan
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pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle yapilabilir. Bu nedenle siyasi partiler iiriin ve pazar odakl
siyasal pazarlama anlayisini parti iginde ve yaptiklart diger ¢alismalarda uygulamak zorundadirlar
(Temple, 2010: 275). Politik pazarlama ayn1 zamanda politik ¢aligmalar yapan kisi ve kurumlara siyasi
arenada sergilenebilecek en iyi davranis sekillerini ve segmenlerin taleplerine en uygun ¢oziimleri
sunacak tavsiyeleri de igerir (Less-Marshment, 2003: 39). Dolayisiyla politik pazarlamanin segmen
kitlesinin memnuniyetini saglamak gibi bir amaci da vardir (Clemente, 1992: 38). Siyasi partilerin
gercek manada basariyr elde edebilmelerinin en 6nemli yolu segmenler ile uzun siireli bir iligki
kurabilmeleridir. Temelde bu iliskiyi kurmak ve sonrasinda da uzun hale getirmek i¢in pazarlama
faaliyetleri devreye girmektedir. Iliskinin siiresini uzun tutmak daimi olarak kampanya stratejileri ile
desteklenmelidir. Bu stratejilerin uygulanma asamasinda iligskisel pazarlama teknikleri ile partiler
secmenleri kendi saflarina ¢ekmis olmakla birlikte segmenlerle uzun vadeli bir iliskiye de baslamis
olacaklardir (Needham, 2005: 343).

Politik pazarlama kavrami siyasi alana farkli bir bakis agisi getirebilir. Siyasi partilerin amaglari
olan oy alma potansiyelini olduk¢a yiikseltebilir. Kamuoyu yoklamalar1 ile yapilacak en dogru
yontemler belirlenebilir. Yapilacak propaganda ve reklamlar ile en dogru yontemler saptanabilir,
politik mecrada kadinin roliiniin yiikseltilmesi, kurumsal lobicilik ¢aligmalarinin gelistirilmesi benzeri
konularda yol gosterici bir rol oynayabilir (Osuagwu, 2008: 796).

2.3. Politik Pazarlamada Tutundurma Kavram

Tutundurma kavrami ‘promotion’ kelimesinin karsiligidir. Herhangi bir firmanin reklam, kampanya,
ilan vb. ¢alismalar ile satiglarin1 arttirmak amaciyla yaptig faaliyetlerdir (Manser, 2002: 330). Politik
pazarlamada tutundurma kavrami ise siyasi partinin veya adayin séz ve amaglariin kabullenilmesini
daha da kolay hale getirmek igin politik kurumlar tarafindan gergeklestirilen oy verenleri ikna etme
amaci tasityan bilingli bir sekilde hazirlanmig eszamanli ¢aligmalardan olusan iletisim siirecinin
tiimiidiir (Divanoglu, 2008: 113). Biitiin oy arttirici ¢aligmalardan en yiiksek faydayi saglamak {izere
optimum bir tutundurma karmasi olusturulur (Tan, 2017: 104).

Politik pazarlamadaki tutundurma faaliyeti segmene sesini duyurabilip segmeni ikna etmektir.
Insanlarin politik olarak genellikle bir fikirleri vardir. Bu fikirlerini degistirmek siyasi partilerin
elindedir. Her siyasi parti segmenler iizerinde olumlu bir izlenim birakmak ister. iste bu asamada
inandirict fikirler ve giiclii bir parti programi ile tutundurma faaliyetleri arttirilarak siirdiiriilmelidir.
Insanlar1 kendi partilerine oy verme noktasinda iletisime gegip ikna etmek tutundurmanim bizzat
kendisidir (Akyiiz, 2015: 93).

2.4. Politik Pazarlamada Tutundurma Karmasi Elemanlar1

Se¢menlerin  tutumlarin1  partiye karst olumlu bigimde yonlendirmek, parti ile se¢menleri
0zdeslestirmek ve partiyi segmen zihninde en iist pozisyonda konumlandirmak igin yiiriitiilen iletisim
siireclerinde kullanilan tutundurma karmasi elemanlari: propaganda, siyasal reklam ve halkla
iligkilerdir (Divanoglu, 2008: 114).

Propaganda, bir o6greti, diisiince veya inanci bagkalarina tanitmak, benimsetmek ve yaymak
amactyla sz, yaz1 vb. yollarla gerceklestirilen ¢calismalardir. Propagandanin hedef kitlesi insandir ve
hedef kitlesi insan olan tiim ugras alanlarinda goz oniinde tutulmasi gereken en 6nemli temel nokta da
insanin biyolojik, psikolojik, fizyolojik tiim yonleri ile ele alinabilmesi ve hedef kitle olan insana
cesitli acilardan yaklasilabilmesidir (Ozsoy, 2002: 200). Aym zamanda propaganda faaliyetleri
yapilirken siyasal iletisim araglarmin etkin olarak kullanilmasi ve bunlarin se¢gmenler iizerindeki
etkisinin bilinerek uygulanmasi gerekmektedir (Colakoglu ve Tan, 2018: 90). Propaganda; kap1 kap1
yontemi, s6z alma yontemi, basili yazin, elestiri yazisi, gazete, afis ve bildiriler, radyo, resimler,
gosteriler, tiyatro, sinema, televizyon gibi bir¢ok farkli teknikler kullanilarak yapilmaktadir (Demirtas,
2010: 140-141).

Siyasal reklam, siyasi bir kurumun, bir hizmetin, bir kisinin, bir fikrin kimligi belli olan sorumlu
kisi tarafindan bir bedel ddenerek iletisim araglariyla olumlu bir sekilde tanitiminin yapilmasidir
(Olug, 2006: 468). Politikacilarin siyasal reklam yapmalarinin en énemli nedeni kendilerini tanitma
istegidir. Siyasi adaylarin ya da siyasi partilerin isimlerinin tam anlamiyla bilinmemesi nedeniyle
kampanyalarda reklamlara yer verilir. Siyasi partilerin ya da siyasi adaylari olumlu yonleri 6n plana
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cikarilarak reklamlarda belirtilir (Kaid vd., 1996: 11). Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan
medyada yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarini s6z konusu aday ya da parti
lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal
kampanya iletisim faaliyetidir. Siyasal reklamcilik, yasal ve kampanya siirhiliklan iginde cesitli
medyalar 6zelinde gorsel-isitsel arag olarak televizyon-sinema, isitsel bir arag olarak radyo, acik hava
(afis, poster billboard), basili arag olarak gazete ve dergi, internet gibi araglarla segmene kampanya
mesajlarini ulastirir (Uztug, 2004: 315).

Halkla iligkiler, planli bir sekilde bireysel veya toplu olarak belirli kisilerle giivene dayali
saglam iliskiler kurup, onlar1 olumlu inanglara yonlendirmek, tepkilerini degerlendirmek ve karsilikli
etkilesim sonucu yarar saglayici faaliyetlerin yapilmasi sanatidir (Asna, 2012: 23). Halkla iligkiler bir
iletisimdir. Iletisim, siire¢ halinde devam eden bir olgudur. Halkla iliskilerin politik pazarlamada var
olmasi da iletigim siireci olmasindan kaynaklanmaktadir. Politikacilar siyaset yaparken toplumla
stirekli iletisim halinde olmalidir. Bu sadece iktidara gelmek i¢in degil aynm1 zamanda iktidarda ise
devamliligim saglayabilmesi i¢in de en dnemli yoldur. Halkla iliskilerin politik siirecteki islevlerini;
partilerin yapacagi biitlin ¢calismalarin haber degeri haline gelerek duyurusunun yapilip planlanmasi,
medya calisan ve yoneticileri ile iyi iliskiler kurup bu iligkilerin gelistirilmesini saglamak; parti
liderlerinin veya partilerin giindemi etkileme yoniinde yaptigi ¢alismalarin yonlendirilmesi; partinin
veya adaylarin yaptig1 miting, secim gezisi, tartisma programlar1 gibi ¢caligmalarin medyada partinin
lehine olacak sekilde yer almasini saglamak; partilerin veya adaylarin kitle iletisim araglarina uygun
olarak sunumunu yapabilmek; partilerin adaylarini tanitici 6zelliklerinin yer aldigi bildirimleri kdse
yazarlarina, kanaat Onderlerine, muhabirlere, sunuculara denetlenmis olarak ulagtirilip bunlarin
kullanilmasini saglamak sekilde siralayabiliriz (Siillii, 2010: 216-228).

2.5. Se¢men Davramisinda Karar Vermeye Etki Eden Unsurlar

Se¢menlerin kararlarini etkileyen unsurlari; yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve meslek olarak
siniflandirabiliriz. Segmenlerin yasantilarinda farkli olan bu unsurlar elbette karar verme siireclerini de
etkilemektedir.

Yas: Insanlarm yaslaryla beraber fikirleri de degisiklik gdstermektedir. Geng bireyler daha
radikal daha heyecanli ve sistem iizerinde degisiklikte 1srarci; yasl bireyler ise daha sakin daha 1limh
ve daha kolay uyum saglayip kabullenebilen kesimdir. Gengligin verdigi sorumsuz bir yasam ile
bireyler daha muhalif ve idealist olabilirler. Belirli bir yas alan bireyler ise aile kurmak, ev
gecindirmek yiikii ile daha muhafazakar ve sakin olabilmektedirler. Elbette bu durum her zaman igin
gecerli degildir. Yasanan bazi biiyiik politik veya siyasi gelismeler genglerde de yaslilarda da aym
tepkinin verilmesine neden olabilir (Sentiirk, 2008: 205).

Cinsiyet: Politik pazarlamada se¢men tercihine etki eden énemli bir faktorde cinsiyettir. Cesitli
iilkelerde arastirmalar yapilmis ve bu aragtirma sonuglarina gore kadinlarin erkeklere oranla politik
yasamda daha az rol oynadiklar1 goriilmiistiir. Ingiltere, Almanya, Amerika, italya ve Meksika’da
yapilan bir aragtirma neticesinde kadinlarin psikolojik olarak erkeklere gore politik faaliyetlere daha az
hazir olduklar dolayisiyla da daha pasif kaldiklar1 belirlenmistir (Caha, 2008: 69).

Gelir: Ekonomik faktorler cergevesinde degerlendirilen gelir durumu, siyasal davranislari
etkilemektedir. Yapilan bazi arastirmalar siyasal davraniglar ile gelir durumu arasinda bir dogru oranti
oldugundan s6z etmektedir. Kisilerin gelir diizeylerinde yasanan artisla birlikte siyasal olaylara ilgileri
artarken daha diisiik gelir gruplar1 veya gelir diizeylerinde yasanan diisiisle birlikte bu ilginin azaldig:
gorilmiistiir (Kislali, 2010: 180).

Egitim Durumu: Bireylerin aldiklar1 egitimle beraber toplumsal statiileri yiikselir, siyasal
aktiviteler i¢in gerekli olan yeteneklerini kesfeder ve beceriler kazanir, soyut diisiinme sistemi ile
beraber siyasal sisteme iligkin karmasik iligkiler diizenini anlayacak biligsel beceriler kazanmasiyla
birlikte politik hayata katilmasin1 yogunlastiracak bir etkendir. Egitim ile beraber bireyler 6grenilenler
neticesinde daha bilingli hale gelirler. Buda siyasal tercihlerinde daha detayci, arastirmaci, irdeleyici
olmalarina sebep olmaktadir. Ve bununla beraber tercihlerini daha bilingli yapmaktadirlar. Egitim
seviyesi disiik bireyler ise arasgtirmaktan daha uzak daha kolay kabullenebilir, ¢ekimser ve itaatkar
olmaktadirlar (Giimiis, 2006: 60).
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Meslek: Bireylerin meslekleri bize hangi isi yaparak para kazandiklarini gosterir. Toplum
icinde yagsayan bireylerin statiisiinii gormek icin meslek bir Olgiittiir. Meslek sec¢imleri ise bireyin
icinde yasadig1 ¢evre, aldig1 egitim gibi faktorlerle iliskilidir. Bireylerin toplumdaki statiileri yilikselig
gosterdikce politikaya olan ilgileri de artar. Mesleklerin uygulanma asamalarinin siyasal davraniglar
ile iliskisi vardir. Yalniz ¢alisilan is yerleri ile toplu caligsan igyerleri arasinda farklilik vardir. Toplu
caligilan yerlerde bireyler arasindaki etkilesimde olduk¢a yogundur. Bu insanlar arasinda grup bilinci
gelisir ve kendi gruplarimin ¢ikarlari igin ortak hareket ederler. Haberlesme sistemleri vardir, siyasal
bilgileri edinirler, c¢evrelerinden etkilenirler. Bu duruma daha az kisi ile calisilan yerlerde ¢ok
rastlanmaz (Kapusizoglu, 2008: 63).

2.6. Literatiir incelemesi

Literatiir incelemesi yaptigimiz bu bdliimde daha once yapilan calismalara yer verilmektedir.
Tutundurma faaliyetlerinin kapsaminin ve tutundurma karmasi elemanlarinin oldukga genis bir alana
yayilmasi belirli faktorler ilizerine yogunlasmaya yoOneltmistir. Dolayisiyla kendi arastirmamizda
inceledigimiz reklam, haber, kampanya ve halkla iligkiler faktorlerine bu ¢aligmalarda da yer verildigi
gorililmektedir.

Tura (2006) yaptig1 arastirma sonucunda, katilimcilarin se¢im kampanyalarina yaklagimlarinin
cinsiyetleri agisindan farklilik gostermedigi, gelir durumlar1 agisindan ise farklilik gosterdigi;
yayinlanan haberlere yaklasimlariin da cinsiyet ve gelir durumuna gore farklilik gosterdigini tespit
etmistir. Katilimeilarin siyasi partilerin aday ve programlarmi kitle iletisim aracglarini kullanarak
tanitmalarina olan yaklasimlarmin cinsiyet ve gelir durumuna gore bir farklilik géstermedigini tespit
etmigstir. Katilimcilarm siyasi parti liderlerinin katildig1 tartisma programlarina olan yaklagimlarinin
cinsiyet ve gelir durumuna gore bir farklilik géstermedigini tespit etmistir.

Aydogan (2007) yaptig1 arastirmanin sonucunda, katilimcilarin se¢im kampanyalaridan
etkilenme diizeylerinin cinsiyetleri agisindan farkli olmadigi; parti 6zelliklerinden etkilenme
diizeylerinin gelir durumlara gore farkli oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin oylarini verecekleri
siyasi partiyi secerken siyasi partilerin 6zelliklerinden etkilenme diizeylerinde cinsiyetlerine gore
kismen farkliliklar oldugunu tespit etmistir. Katilimcilarm parti liderlerinin yaptiklart TV
konusmalarindan etkilenme diizeylerinde cinsiyetlerine gore farkliliklar tespit etmistir.

Catli (2011) arastirmasinin sonucunda, katilimcilarin tutundurma faaliyetlerinden etkileme
diizeylerinin cinsiyetleri acisindan farkli olmadigi buna karsin gelir diizeyleri agisindan farkli
oldugunu tespit etmistir. Se¢gmenlerin tutundurma calismalarindan etkilenme oranlan ile gelirleri
arasindaki iliskiye bakildiginda, se¢menlerin gelir durumlarinin se¢menlerin tutundurma algisin
etkilemedigini tespit etmistir. Segmenlerin reklam, halkla iliskiler, kigisel satis ve satis gelistirme
faaliyetlerinden etkilenme diizeyine bakildiginda se¢menlerin en fazla partilerin yapmis oldugu halkla
iligkiler faaliyetlerinden, ikinci olarak reklamlarindan son olarak kisisel satis ve satig gelistirme
faaliyetlerinden etkilendigini tespit etmistir.

Iscan (2013) arastirmasinin sonucunda katilimeilarin siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan
etkilenme dereceleri bakimindan egitim durumu degiskenleri arasinda farklilik oldugunu tespit
etmistir. Katilimeilarin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin cinsiyetleri agisindan farkl
olmadigi; konser ve eglence gibi etkinlerden etkilenme diizeylerinin egitim seviyeleri bakimindan
farkl1 olmadigim belirtmistir. Egitim durumuna gore siyasi partilerin gazetede yer alan ilan, haber,
elestiri veya Ovgiilerinden etkilenme diizeyleri bakimindan 6nemli bir farklilik oldugunu tespit
etmistir.

General (2013) g¢aligmasinin sonucunda, katilimcilarin parti {iyeligi durumunun, cinsiyet ve
egitim diizeyleri agisindan farklilik gosterdigini tespit etmistir. Katilimecilarin hangi partiye oy
verecegi hususundaki tercihlerinin ¢ogunlukla se¢im kampanyalarindan O©nce gergeklestigi
goriilmektedir. Bununla katilimeilarin kararsiz olmadigini tespit etmistir.

Yilmaz (2014) c¢aligmasinin sonucunda, se¢menlerin televizyondaki konusmalardan,
mitinglerden, billboardlarda yayinlanan reklamlardan, adaylarin ev ve kahve ziyaretlerinden
etkilendigi; katilimcilarin oy tercihlerinin demografik &zellikleri bakimindan farklilik gosterdigini
tespit etmistir. Geng segmenlerin iilkede yasanan olaylara duyarsiz yaklagsmadigi, giindemi takip ettigi
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ve bu takibi de gazeteler ve Ozellikle televizyon haberleri ile gergeklestirdigi sonucuna ulagmistir.
Se¢menlerin oy verirken tercih asamasinda 6zellikle partilerin ideolojilerinin ve partilerin daha dnce
yapmis oldugu faaliyetleri g6z oniine aldiklarina ulagmustir.

Biitiin (2016) ¢alismasinin sonucunda, adaylardan reklamlarin belirli sartlar dahilinde se¢gmen
tercihlerini etkileyebilecegi bulgusuna ulasildigini tespit etmistir. Adaylara gore; televizyonda
yayinlanan gorsel reklamlar, segmenin algisina yonelik reklamlar, adaylar tanitici reklamlar, internet
medyasi1 reklamlarinin se¢men tercih siirecleri {izerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Miilakatlar
icerisinde adaylardan elde edilen bulgulara gore segcmen Onceliklerini sirasiyla ekonomi, bireysel hak
ve Ozgilrliikler, egitim, saglik-cevre ve parti onderi seklinde siraladiklarini tespit etmistir.

Peskircioglu (2017) calismasmin sonucunda, Tiirk se¢gmeninin basinda gosterilen politik
haberleri ilgiyle takip ettigini, se¢im zamanlarinda oy verirken medyada ¢ikan haberlerin direk etki
ettigini tespit etmistir. Se¢gmenlerin oylarini vermeyi diisiindiikleri agamada hiikiimetin yakin zaman
geemisinde yaptig1 ¢aligmalari da goz Oniine aldiklarini tespit etmistir. Tiirk segmeninin ‘oy verme
onceliginde’ parti programinin siyasal goriisiiyle uyusmasi, lidere duyulan giiven ve inang, partinin
secimlerdeki adaylar1 ve yakin ¢evrenin parti tercihi gibi etkenlerin 6nemini tespit etmistir.

Colakoglu ve Tan (2018), segmenlerin 2017 referandumunda oy tercihleri {lizerinde siyasal
iletisim araglarinin etkisini incelemek i¢in bir arastirma yapmiglardir. Arastirma sonuclarina gore
mitingler, liderlerin televizyon konusmalar1 ve gazete kose yazilarinin segmenlerin oy tercihlerini
etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE YONTEMI

Se¢menlerin politik pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin demografik
ozellikler agisindan farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla Gaziantep’te 2018 yilinin Nisan
ve Mayis aylarinda 600 katilimciyla yiiz yiize anket ¢aligmasi gergeklestirilmistir. Anket sorulart Tura
(2006), Catli (2011), iscan (2013) ve General (2013)’in calismalarindaki sorulardan derlenerek
hazirlanmigtir. Zaman ve maliyet kisit1 oldugu i¢in 6rneklem alma yontemi olarak tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda orneklem alma yontemi kullanilmistir. Anket formunda bulunan toplam 21
sorunun 15 tanesi katilimeilarin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerini dlgmek icin 5°li
Likert olgegi ile “1- hi¢ etkilenmem” ve “5- ¢ok etkilenirim” segenekleri arasinda hazirlanmis ve
cevaplart isaretlemeleri istenmistir. Kalan 5 soru da demografik ozellikleri belirlemeye yoneliktir.
Veriler SPSS paket programu ile analiz edilmistir. {lk olarak faktor analizi yapilmistir. Faktdr analizi
sonucunda olusan 4 faktoriin, demografik 6zellikler bakimindan farkligim test etmek i¢in T- Testi ve
tek yonli varyans analizi (ANOVA) yontemleri kullanilmistir. Calismada test edilecek hipotezler
asagidaki gibidir:

Hi: Segmenlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde cinsiyet gruplar1 agisindan
farklilik vardir.

Hia: Se¢menlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde cinsiyetleri agisindan farklilik vardir.
Hiy: Segmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde cinsiyetleri agisindan farklilik vardir.
Hi.: Segmenlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde cinsiyetleri agisindan farklilik vardir.

Hiq: Se¢menlerin halkla iliskilerden etkilenme diizeylerinde cinsiyetleri agisindan farklilik
vardir.

H»: Se¢menlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde yas gruplar agisindan
farklilik vardir.

Hza: Se¢menlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde yaslar1 agisindan farklilik vardir.
Hz,: Segmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde yaslari agisindan farklilik vardir.
Hz.: Se¢menlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde yaslar1 agisindan farklilik vardir.

Haq: Se¢menlerin halkla iligskilerden etkilenme diizeylerinde yaslar1 agisindan farklilik vardir.
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Hj3: Segmenlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde egitim durumlar1 gruplari
acgisindan farklilik vardir.

H3a: Se¢menlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde egitim durumlart agisindan farklilik
vardir.

H3s,: Se¢cmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde egitim durumlari agisindan farklilik
vardir.

Hic: Se¢menlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde egitim durumlar1 agisindan farklilik
vardir.

H3q: Seg¢menlerin  halkla iligkilerden etkilenme diizeylerinde egitim durumlari agisindan
farklilikvardir.

H4: Se¢menlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde aylik gelir gruplart
acgisindan farklilik vardir.

Hua: Segmenlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde aylik gelirleri agisindan farklilik vardir.
Hup: Secmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde aylik gelirleri agisindan farklilik vardir.

Hy4c: Segmenlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde aylik gelirleri agisindan farklilik
vardir.

Hu4a: Segmenlerin halkla iliskilerden etkilenme diizeylerinde aylik gelirleri acisindan farklilik
vardir.

Hs: Se¢menlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde meslek gruplar1 agisindan
farklilik vardir.

Hs,: Segmenlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde meslekleri agisindan farklilik vardir.
Hsy,: Segmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde meslekleri agisindan farklilik vardir.
Hs.: Segmenlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde meslekleri agisindan farklilik vardir.

Hsq: Seg¢menlerin halkla iligkilerden etkilenme diizeylerinde meslekleri agisindan farklilik
vardir.

Hg: Segmenlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinde siyasi partiye iiye olup
olmama agisindan farklilik vardir.

Hea: Se¢menlerin reklamlardan etkilenme diizeylerinde siyasi partiye iiyelik acisindan farklilik
vardir.

Hen: Segmenlerin haberlerden etkilenme diizeylerinde siyasi partiye iiyelik agisindan farklilik
vardir.

He:: Se¢menlerin kampanyalardan etkilenme diizeylerinde siyasi partiye iiyelik agisindan
farklilik vardir.

Hea: Segmenlerin halkla iligkilerden etkilenme diizeylerinde siyasi partiye iiyelik agisindan
farklilik vardir.

4. BULGULAR

Tablo 1’de gosterildigi iizere ankete toplam 600 kisi katilmistir. Ankete katilanlarin %44,3’iini
kadinlar %55,7’sini erkekler olusturur. Ankete katilanlarin %29,7°si 18-25 yas araliginda, %24,2’si
26-35 yas araliginda, %21,3°l 36-45 yas araliginda, %13,7’si 46-55 yas araliginda, %6,1°’1 56-65 yas
araliginda ve %5,0’1 66-lizeri yas araligindadir. Ankete katilanlarin %3,8’i okuryazar, %23,0’1
ilkdgretim mezunu, %25,0’1 lise mezunu, %41,5’i tniversite mezunu ve %6,7’si lisansiistii
mezunudur. Ankete katilanlarin %6,8’inin aylik geliri 1000TL’den az, %31,2’sinin aylik geliri 1001-
2000TL arasinda, %26,3’liniin aylik geliri 2001-3000TL arasinda, %21,7’sinin aylik geliri 3001-
4000TL arasinda, %14,0’1nn aylik geliri 4001TL ve iizerindedir. Ankete katilan bireylerin %15,6’s1
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is¢i, %15,3’1 memur, %17,0°1 ev hanimi, %23,2’si 6grenci, %9,2’si serbest meslek grubunda, %4,7’si
emekli, %4,5’1 issiz ve %10,5’1 diger grubunda yer almaktadir. Siyasi partiye iiye misiniz sorusuna
ankete katilanlarin %24,8’1 evet cevabini vermis ve %75,2’si hayir cevabini vermistir.

Tablo 1: Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 266 44,3
Erkek 334 55,7
Toplam 600 100,0
18-25 178 29,7
26-35 145 24,2
Yas 36-45 128 21,3
46-55 82 13,7
56-65 37 6,1
66- lizeri 30 5,0
Toplam 600 100,0
Okuryazar 23 3,8
[Ikogretim 138 23.0
Egitim Durumu Lise 150 25,0
Universite 249 41,5
Lisansiistii 40 6,7
Toplam 600 100,0
1000TLden az 41 6,8
. 1001TL-2000TL 187 31,2
Ayl Gelir 2001TL-3000TL 158 263
3001TL-4000TL 130 21,7
4001TL ve Uzeri 84 14,0
Toplam 600 100,0
Isci 94 15,6
Memur 92 15,3
Ev Hanimi 102 17,0
Ogrenci 139 23,2
Meslek Serbest Meslek 55 9,2
Emekli 28 4,7
Issiz 27 45
Diger 63 10,5
Toplam 600 100,0
s . Evet 149 24,8
Slyats]l Pl?ll;tlye Hay1r 451 75,2
yel Toplam 600 100,0

Tablo 2’de goriildiigii lizere Oncelikle faktor analizi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi olarak
Temel Bilesenler Analizi, dondiirme yontemi olarak da dik dondiirme ydntemlerinden Warimax
yontemi kullanilmistir. Verilerin faktdr analizine uygunlugunu kontrol etmek icin Kaiser- Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett testleri uygulanmistir. KMO testinin 0,5’ten biiyiik ve Barlett testinin 0,01
diizeyinde anlamli olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Faktor analizi
neticesinde anket sorular1 4 faktdr altinda toplanmistir. Bunlar: reklam, haber, kampanya ve halkla
iligkilerdir. Olusan faktorler toplam varyansin %69,9’unu agiklamaktadir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari

Reklam Haber Kampanya Halkla iliskiler

Miting, eglence, konser ,748

Se¢im sarki ve tiirkiileri ,730

Tv’ deki siyasi parti reklamlar1 ,729

Gazeteye verilen ilanlar ,675

Kalem, anahtarlik vb. hediyeler ,656

Gazetedeki parti haberleri ,884

Radyodaki parti haberleri ,850

Tv’ deki parti haberleri ,819

Sosyal medyadaki haberler ,582

Secim anket sonuglari ,801

Yapilan se¢im kampanyalari ,735

Brosiir, kitapeik, tanitim ilant ,672

Bayrak afis, billboard siislemesi ,595

Tv’deki agikoturum prog. ,876

Adaylarin ev, esnaf ziyaretleri ,680

Agiklanan Varyans 20.936 20,126 16,805 12,111

Cronchbach Alfa 0,850 0,879 0,815 0,632

Tablo 3’te elde edilen faktorlere ait tanimlayici istatistiki verilere yer verilmistir. Anket sorulart
tizerinden elde edilen faktorlerin (reklam, haber, kampanya ve halkla iligkiler) ortalamalari, standart
sapmalari, basiklik ve carpiklik degerleri belirtilmistir. Parametrik testler mi yoksa parametrik (non
parametrik) olmayan testlerin mi kullanilacagina karar verilmesi asamasinda verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmelidir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu anlamak i¢in basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilmistir. Tim degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri -2 ile + 2
arasindadir dolayisiyla veriler kabul edilebilir diizeyde normal dagilim gosterdiklerinden parametrik
testler kullanilmasina karar verilmistir.

Tablo 3: Tanimlayici Istatistikler

Degisken N Ortalama Std. Sapma Carpikhk Basikhk
Reklam 600 2,157 0,856 0,534 -0,258
Haberler 600 2,638 1,019 0,181 -0,736
Kampanya 600 2,546 0,986 0,312 -0,465
Halkla Mliskiler 600 2,987 1,125 -0,102 -0,931

Politik tutundurma araglarinin  katilimcilarin ~ cinsiyetleri agisindan farklilik  gdsterip
gostermedigini incelemek icin bagimsiz 6rneklem T Testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda t
degeri istatistiksel olarak anlamli (t= -4,939; p<0,05) oldugundan sadece halkla iligkiler faktoriiniin
cinsiyet acisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerin t degerleri istatistiksel
olarak anlamsiz (p>0,05) oldugundan cinsiyet ag¢isindan farklilik gostermedikleri tespit edilmistir.
Dolayisiyla Hia, Hin, Hic reddedilmis ve Hiq kabul edilmistir. Analizlerle ilgili detayli bilgi Tablo 4’te
gosterilmektedir.

Tablo 4: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla Iliskiler ile Cinsiyet T Testi

Cinsiyet Ort. Std Sapma Std. Hata Ort. t SD p
Reklam Kadin 266 2,145 ,824 ,050 -2,93 598 0,770
Erkek 334 2,166 ,881 ,048 -2,93 598 0,770
Haberler Kadin 266 2,598 979 ,060 -8,59 598 0,391
Erkek 334 2,670 1,048 ,057 -8,59 598 0,391
Kampanya Kadin 266 2,484 ,9563 ,058 -1,380 598 0,168
Erkek 334 2,595 1,009 ,055 -1,380 598 0,168
Hakla Kadm 266 2,740 1,043 ,063 -4,939 588 0,000
iligkiler Erkek 334 3,184 1,151 ,063 -4,939 588 0,000

Politik tutundurma araglarmin katilimcilarin  yas gruplart acgisindan farklilik  gdsterip
gostermedigini incelemek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglaria
gore, reklam (F=4,650; p<0,05) ve kampanya (F=2,244; p<0,05) degiskenlerinin katilimcilarin yag
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gruplan agisindan farklhilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger iki degiskenin f degerleri istatistiksel
olarak anlamli olmadigindan (p>0,05) yas gruplar1 agisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Hz, ve Hz kabul edilmis, Ha, ve Hzq reddedilmistir. Analizlerle ilgili detayli bilgi Tablo 5°te
gosterilmektedir.

Tablo 5: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla iliskiler ile Yas ANOVA Testi

Kareler Top. SD Kareler Ort. F P
Gruplar Arast 16,535 5 3,307 4,650 0,000
Reklam Gruplar I¢i 422,453 594 711
Toplam 438,988 599
Gruplar Arasi 8,100 5 1,620 1,567 0,167
Haberler Gruplar I¢i 613,912 594 1,034
Toplam 622,012 599
Gruplar Arasi 11,218 5 2,244 2,330 0,041
Kampanya Gruplar Ici 572,061 594 ,963
Toplam 583,279 599
Gruplar Arast 11,223 5 2,245 1,783 0,114
Halkla iliskiler Gruplar Ici 747,933 594 1,259
Toplam 759,156 599

Reklam degiskenindeki farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini gérmek igin Post-
Hoc test yapilmistir. Post-Hoc testlerden hangisini yapilacagina karar vermek igin levene istatistigine
bakilir. Levene istatistiginin anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle (levene = 1,189(5;594), p=0,313) varyanslar
homojendir, dolayisiyla post hoc test olarak Tukey testi kullanilmistir. Tukey testi incelendiginde
farkliligin 18-25 yas grubu ile 56-65 yas grubu arasinda ve 26-35 yas grubu ile 56-65 yas grubu
arasinda oldugu goriilmektedir.

Kampanya degiskenindeki farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigimi gérmek igin Post-
Hoc test yapilmistir. Levene istatistiginin anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle ( levene = 3,53(5;594), p=0,880)
varyanslar homojendir, dolayisiyla Post-Hoc test olarak Tukey testi yapilmalidir. Tukey testi
incelendiginde kampanya degiskeninden etkilenme diizeylerinde yas gruplari arasindaki farkliligin 18-
25 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplari arasinda oldugu goriillmektedir.

Politik tutundurma araglarinin katilimcilarinin egitim durumlar1 agisindan farklilik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina
gore reklam (F=9,168; p<0,05) ve kampanya (F=3,687; p<0,05) degiskenlerinin katilimcilarin yas
gruplart agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger iki degiskenin f degerleri istatistiksel
olarak anlamli olmadigindan (p>0,05) egitim durumlari agisindan farklilik gdstermedigi tespit
edilmistir. Hz, ve Hs. kabul edilmis, Hsp ve Hza reddedilmistir. Analizlerle ilgili detayli bilgi Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla Iliskiler ile Egitim ANOVA Testi

Kareler Top. SD Kareler Ort. F P
Gruplar Arasi 25,484 5 6,371 9,168 0,000
Reklam Gruplar Ici 413,503 595 ,695
Toplam 438,988 599
Gruplar Arasi 2,506 4 ,626 ,602 0,662
Haberler Gruplar ici 619,506 595 1,041
Toplam 622,012 599
Gruplar Arasi 14,107 4 3,527 3,687 0,006
Kampanya Gruplar Ici 569,172 595 ,957
Toplam 583,279 599
Gruplar Arasi 4,581 4 1,145 ,903 0,462
Halkla —
iliskiler Gruplar I¢i 754,575 595 1,268
Toplam 759,156 599

Reklam degiskenindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek i¢in Post-Hoc test
yapilmigtir. Post-Hoc testlerden hangisinin yapilacagina karar vermek levene istatistigine bakilir.
Levene istatistiginin anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle (levene = 6,278 (4;595), p=0,000) varyanslar
homojen degildir dolayisiyla Post-Hoc test olarak Tamhane testi kullanilmistir. Tamhane testi
incelendiginde segcmenlerin reklam degiskeninden etkilenme diizeylerinde egitim durumlar agisindan
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farkliligin oldugu gruplar ilkogretim ile iiniversite ve lise ile lisansiistii gruplar1 arasinda oldugu
goriilmektedir.

Kampanya degiskenindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigin1 gérmek i¢in Post-Hoc
test yapilmistir. Levene istatistiginin anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle (levene = 3,156 (4;595), p=0,014)
varyanslar homojen degildir dolayisiyla Post-Hoc test olarak Tamhane testi kullanilmistir. Tamhane
testi incelendiginde se¢menlerin kampanya degiskeninden etkilenme diizeylerinde egitim durumlari
acisindan farkliligin ilkdgretim ile iiniversite gruplar arasinda oldugu goriilmektedir.

Politik tutundurma araglarinin katilmeilarin aylik gelirleri agisindan farklilik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglarina
gore, reklam (F=2,466; p<0,05) ve kampanya (F=3,587; p<0,05) degiskenlerinin katilimcilarin aylik
gelirlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger iki degiskenin f degerleri istatistiksel olarak
anlamli olmadigindan (p>0,05) gelir durumlar1 agisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Hya
ve H4 kabul edilmis, Hs ve Haiqa reddedilmistir. Analizlerle ilgili detayli bilgi Tablo 7°de
gosterilmektedir.

Tablo 7: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla Iliskiler ile Aylik Gelir ANOVA Testi

Kareler Top. SD Kareler Ort. F p
Gruplar Arast 7,159 4 1,790 2,466 0,044
Reklam Gruplar Ici 431,829 595 726
Toplam 438,988 599
Gruplar Arasi 5,316 4 1,329 1,282 0,276
Haberler Gruplar I¢i 616,695 595 1,036
Toplam 622,012 599
Gruplar Arasi 13,734 4 3,433 3,587 0,007
Kampanya Gruplar Ici 569,546 595 ,957
Toplam 583,279 599
Halkla Gruplar Ara's1 10,516 4 2,629 2,089 0,081
iligkiler Gruplar I¢i 748,641 595 1,258
Toplam 759,156 599

Reklam degiskenindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek i¢in Post-Hoc test
yapilmistir. Post-Hoc testlerden hangisinin yapilacagina karar vermek icin levene istatistigine bakilir.
Levene istatistiginin anlamli ¢ikmasi nedeniyle ( levene = 3,803(4;595), p=0,005) varyanslar homojen
degildir, dolayisiyla Post-Hoc test olarak Tamhane testi kullanilmistir. Tamhane testi incelendiginde
reklam degiskeninden etkilenme diizeylerinde aylik gelir agisindan olusan farkliligin 1001-2000TL ile
4001 ve tizeri, 3001-4000 ile 4001 ve {izeri gruplar arasinda oldugu goriilmektedir.

Kampanya degiskenindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek icin Post-hoc
test yapilmistir. Levene istatistiginin anlamli ¢ikmasi nedeniyle ( levene = 4,104(4;595), p=0,003)
varyanslar homojen degildir dolayisiyla, Post-Hoc test olarak Tamhane testi kullanilmistir. Tamhane
testi incelendiginde se¢menlerin kampanya degiskeninden etkilenme diizeylerinde aylik gelirleri
acisindan farkliligm 1001-2000 TL ile 2001-3000 TL ve 2001-3000 TL ile 4001 TL-iizeri gruplar
arasinda oldugu goriilmektedir.

Politik tutundurma araglarmin katilimcilarin meslek gruplart agisindan farklilik gosterip
gostermedigini incelemek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglaria
gore, halkla iliskiler (F=2,383; p<0,05) degiskeninin katilimcilarin meslek gruplar agisindan farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Diger li¢ degiskenin f degerleri istatistiksel olarak anlamli olmadigindan
(p>0,05) meslek gruplart agisindan farklilik géstermedigi tespit edilmistir. Hsa, Hsp ve Hse reddedilmis
ve Hsq kabul edilmistir. Analizlerle ilgili detayl bilgi Tablo 8’de gosterilmektedir.
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Tablo 8: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla Iliskiler ile Meslek Gruplart ANOVA Testi

Kareler Top. SD Kareler Ort. F p
Reklam Gruplar Arast 6,963 7 ,995 1,363 0,218
Gruplar Ici 432,024 592 ,730
Toplam 438,988 599
Haberler Gruplar Arasi 6,336 7 ,905 ,870 0,530
Gruplar Ici 615,676 592 1,040
Toplam 622,012 599
Kampanya Gruplar Arasi 12,976 7 1,854 1,924 0,063
Gruplar Ici 570,303 592 963
Toplam 583,279 599
Halkla Gruplar Arast 20,803 7 2,972 2,383 0,021
iliskiler Gruplar Ici 738,353 592 1,247
Toplam 759,156 599

Halkla iliskiler degiskenindeki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini gérmek igin Post-
Hoc test yapilmistir. Post-Hoc testlerden hangisinin yapilacagina karar vermek icin levene istatistigine
bakilir. Levene istatistiginin anlamli ¢ikmasi nedeniyle (levene = 2,100 (7;592), p=0,042) varyanslar
homojen degildir, dolayisiyla Post-Hoc test olarak Tamhane testi kullanilmistir. Tamhane testi
incelendiginde se¢menlerin halkla iliskiler degiskeninden etkilenme diizeylerinde meslek gruplar
acgisindan farkliligin is¢i-diger, memur-diger, ev hanimi-diger, ev hanimi-emekli, ev hanimi- 6grenci,
ev hanimi-serbest meslek, ev hanimi igsiz gruplari arasinda oldugu goriilmektedir.

Politik tutundurma araglarinin katilimeilarin siyasi partiye iiyelik agisindan farklilik gdsterip
gostermedigini incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda t degeri
istatistiksel olarak anlamli (t= 2,405; p<0,05) oldugundan sadece reklam faktoriiniin partiye iiye olup
olmama agisindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerin t degerleri istatistiksel
olarak anlamsiz (p>0,05) oldugundan siyasi partiye iiye olup olmama acisindan farklilik
gostermedikleri tespit edilmistir. Hea kabul edilmis; Hep, Hee ve Hea reddedilmistir. Analizlerle ilgili
detayli bilgi Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9: Reklam, Haber, Kampanya, Halkla Iliskiler ile Siyasi Partiye Uyelik T Testi

Siyasi P. Uyelik Ortalama Std Sapma Std Hata Ort. t SD P
Reklam Evet 149 2,305 915 ,075 2,405 597 0,016
Hayir 451 2,111 ,830 ,039 2,405 597 0,016
Haberler Evet 149 2,628 1,060 ,087 -,123 597 0,902
Hayir 451 2,640 1,006 ,047 -,123 597 0,902
Kampanya Evet 149 2,667 ,947 ,077 1,687 597 0,092
Hayir 451 2,510 ,995 ,046 1,687 597 0,092
Hakla fliskiler Evet 149 3,094 1,128 ,092 1,324 597 0,186
Hayir 451 2,953 1,124 ,052 1,324 597 0,186

5. SONUC VE ONERILER

Mal veya hizmetlerin satigini saglamak ve arttirmak amaci tagiyan pazarlama kavraminin siyasi parti
ve politikacilarin oy oranlarini arttirmak, segmenleri etkileyebilmek ve parti fikirlerini
pazarlayabilmek amaciyla ortaya koydugu politik pazarlama kavrami giiniimiizde oldukca 6nemli hale
gelmistir. Partiler segmenlerden oy almak amaciyla tutundurma faaliyetleri gergeklestirmektedirler. Bu
tutundurma faaliyetleri igerisinde; adaylarin ev, kahvehane, esnaf ziyaretleri, mitingler, internet ve
sosyal medya ¢aligmalari, kitapgik, brosiir ve el ilanlari, kitle iletisim araglarini etkin kullanmak yer
almaktadir. Calismamizda literatiire yer verilip benzer ¢aligmalardan da bahsedilmistir. Calismamizin
amaci se¢menlerin politik tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin cinsiyet, yas, egitim
durumu, aylik gelir ve siyasi partiye iiyelik acisindan farklihik gosterip gostermediginin
incelenmesidir. 600 katilimciyla anket yapilip SPSS programi ile de anketler analiz edilmistir.
Yapilan istatistiksel analizler neticesinde elde edilen sonuclar agsagida siralanmaktadir:

1. Segmenlerin oy verme davranisini sergilerken reklamlardan, haberlerden ve kampanyalardan
etkilenme diizeyleri cinsiyetlerine gore degisiklik gostermemektedir. Se¢menlerin oy verirken sadece
halkla iligkiler faktorlerinden etkilenme diizeyleri cinsiyetlerine gore degisiklik gostermektedir. Siyasi
partilerin, lider ve adaylarin se¢im ¢aligmalar1 yaparken cinsiyet farkliligina gére calisma yapmasina
gerek yoktur. Fakat se¢menlerin halkla iliskiler faktoriinden etkilenme diizeylerinde cinsiyetleri
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acisindan farklilik vardir. Agikoturum, tartisma programlari ve parti adaylariin ev, kahvehane, esnaf
ziyaretlerinden kadin ve erkekler farkli diizeylerde etkilenmektedir dolayisiyla parti program ve
caligmalar1 hazirlanirken bunlar géz 6niinde bulundurulmalidir.

2. Se¢menlerin oy verirken siyasi partilerin yaptiklart reklamlardan ve kampanyalardan
etkilenme diizeyleri yas gruplar agisindan farklilik gostermektedir. Farklilik 6zellikle de 18-25 yas
grubu ile 56-65 yas grubu ve 26-35 yas grubu ile 56-65 yas gruplari arasinda vardir. Geng yas gruplari
icin reklam faktorii icinde bulunan miting, eglence, konser etkinlikleri arttirilabilir. Orta yas ve daha
iizeri yas gruplari i¢in gazeteye verilen ilanlar ¢esitlendirilebilir. Se¢gmenlerin kampanya faktoriinden
etkilenme diizeylerinde de yas gruplari agisindan farklilik vardir. Farklilik en ¢ok 18-25 yas grubu ile
66 ve lizeri yas grubu arasinda gorilmektedir. Fakat segmenlerin haberlerden ve halkla iligkiler
caligmalarindan etkilenme diizeyleri yas gruplart agisindan farklilik gostermemektedir. O halde yas
gruplarina farkli farkli ¢alismalar yapip hem zaman hem de maliyet unsurunu arttirmaya gerek yoktur.

3. Se¢menlerin oy verirken siyasi partilerin yaptiklari reklam ve kampanya calismalaridan
etkilenme diizeyleri egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar da ilkogretim ile
tiniversite mezunlar1 ve lise ile lisansiistii mezunu gruplar arasinda goriilmektedir. Kampanya faktorii
ile egitim durumu degiskeni arasindaki farklilik da ilkdgretim ile liniversite mezunu gruplar arasinda
vardir. Kampanya caligmalar1 yapilirken egitim durumlar1 arasindaki farkliliklar dikkate alinarak
caligmalar yapilabilir. Fakat se¢menlerin siyasi partilerin yaptiklar1 haber ve halkla iligkiler
caligmalarindan etkilenme diizeyleri egitim durumlarma goére farklilik gostermemektedir. Se¢im
caligmalart diizenlenirken egitim durumlarina gore farkli farkli ¢alismalar yapip maliyet arttirmaya
gerek yoktur.

4. Se¢menlerin oy verirken siyasi partilerin yaptiklar1 reklam ve kampanya calismalarindan
etkilenme diizeyleri aylik gelirlerine gore farklilik gostermektedir. Se¢menlerin siyasi partilerin
yaptiklar1 haber ve halkla iligkiler caligmalarindan etkilenme diizeyleri aylik gelirlerine gore farklilik
gostermemektedir. Reklam ve kampanya caligmalar1 yapilirken gelir diizeyi diisiik gruplar i¢in daha
¢ok gelirlerini arttirici, is imkanlarini yiikseltici vaatler sunulabilir. Gelir diizeyi yiiksek gruplar igin
ise sosyal refah seviyelerini yiikseltici reklam ve kampanyalarla yaklasilabilir.

5. Se¢menlerin oy verirken siyasi partilerin yaptiklart reklam, haber ve kampanya
caligmalarindan etkilenme diizeyleri meslek gruplarina gore farklilik gostermemektedir. Sadece
se¢cmenlerin siyasi partilerin yaptiklart halkla iliskiler ¢aligmalarindan etkilenme diizeyleri meslek
gruplarma gore farklilik gostermektedir. Farkliliklar is¢i-diger, memur-diger, ev hanimi-6grenci, ev
hanimi-emekli, ev hanimi-serbest meslek, ev hanimi-igsiz gruplari arasinda goriilmektedir. Ev,
kahvehane ve esnaf ziyaretleri gibi ¢caligmalar bu gruplar arasindaki farkliliklar da g6z oniine alinarak
diizenlenebilir.

6. Secmenlerin oy verirken siyasi partilerin yaptiklarn reklam calismalarindan etkilenme
diizeyleri siyasi partiye iiye olup olmamalarina gore farklilik gostermektedir. Siyasi partiye iiyeligi
olan ve olmayan gruplarin yapilan mitingler, gazetelere verilen ilanlar, dagitilan hediyeler, segcimlerde
kullanilan sarki ve tiirkiilerden etkilenme dereceleri farklidir. Siyasi partiye iiye olan kisiler bu
caligmalar yapilmasa da iiye oldugu partiye oy vermeye devam edebilir fakat iiyeligi olmayan insanlar1
ikna edebilmek icin bu caligmalar arttirilabilir. Se¢gmenlerin oy verirken siyasi partilerin yapmis
olduklar1 haber, kampanya ve halkla iligkiler ¢aligmalarindan etkilenme diizeyleri siyasi partiye liye
olup olmamalarina gore farklilik gdstermemektedir.

Gaziantep se¢menleri ile ilgili daha once boyle bir ¢alisma yapilmamis olmasi nedeniyle
aragtirmamizin literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Bir bagka aragtirmada Tiirkiye geneli
incelenebilir. Bu arastirmadan sonra akademik calisma yapacak kisiler ortaya ¢ikan farkhiliklarin
nedenlerini arastirabilir. Politik pazarlama uygulayicilart segmeni tanimadan iletisim c¢alismalari
yaptiklarinda agir mali yikler olusabilir. Dogru analizler ve stratejiler ile segmenleri tanidiktan sonra
tutundurma faaliyetleri yapmanin daha kolay ve faydali olabilecegi ongoriilmektedir. Dolayisiyla bu
¢aligmanin politik pazarlama uygulayicilarina da katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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