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1. GIiRiS

Research Article

Siyasal Reklam Araclarinin Z Kusag Se¢cmeni Uzerindeki Etkilerinin Olciilmesine
Yonelik Bir Arastirma

A Study To Measure the Effect of Political Advertising Tools on Z Generation Voters

Deniz Aydimn !
! Yiiksek Lisan Odencisi., Kirikkale Univeristesi, [IBF; Isletme Boliimii, Kirikkale, Tiirkiye
OZET

Bu ¢alisma, Z kusagi se¢meninin siyasal pazarlama calismalarinda kullanilan siyasal reklam araglarina
yonelik tutumunun olglilmesi amaciyla yapilmistir. Caligmamizin ilk boliimiinde siyasal pazarlama ve
siyasal reklam kavramalar1 incelenmistir. Siyasal pazarlama kavramini tanimi, siyasal pazarlamanin
amaglar1 ve siyasal pazarlama karmasindan bahsedildikten sonra siyasal reklam kavrami tanimi ve siyasal
reklam araglarindan bahsedilmistir. Calismanin sonunda Z kusagi se¢meninin siyasal reklam araglarina
yonelik tutumunun Olgiilmesi i¢in yapilan anket g¢alismasina dair bilgiler verildikten sonra anket
calismasinin sonucunda elde edilen bulgularin analiz sonuglari ve yorumlamasina yer verilmistir.

Caligmaya baslamadan Once siyasal pazarlama ve siyasal reklam konularmin hem birlikle hem ayr ayri
olarak incelendigi arastirmalar goriilmiistiir. Yapilan ¢alismalarda genellikle genel segmen kitlesinin tavri,
beklentisi ve algist dlgiilmektedir. Siyasiler agisindan siyasal pazarlama konusu son derece dnemlidir ve
dikkate alinmalidir. Yapilan bu ¢aligmada hedef segmen kitlesi daraltilarak yeni yeni siyasi hayata ortak
olmaya baslayan z kusagi segmen fiizerinde durulmustur. Siyasal pazarlama calismalari her ne kadar
senelerdir gergeklestiriliyor olsa da kendilerinden farkli bir diisiince ve yagsam tarzin1 benimsemis milenyum
¢ag1 denilen bir ¢aga dogmus segmen kitlesini anlamak igin farkli bir ¢aba gosterilmesi gerektigi agikardir.
Bu calismanin temel amaglarindan biri hedef se¢men kitlesini neyin etkileyebileceginin dl¢iilmesidir. Bunun
yaninda gerceklestirilen geleneksel ¢aligmalara karst algilarmin ne oldugunun arastirilmasidir. Elde edilen
verilere gore bahsi gecen z kusag1 se¢gmenlerinin daha iyi anlasilmasina yardime1 olmak amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Reklam, Siyasal Reklam Araglari, Z Kusag1 Se¢meni
ABSTRACT

This study was conducted to measure the attitude of Generation Z voters towards the political advertising
tools used in political marketing studies. In the first part of our study, political marketing and political
advertising comprehensions are examined. After the definition of the concept of political marketing, the
aims of political marketing and the mixture of political marketing, the definition of the concept of political
advertising and the means of political advertising are mentioned. At the end of the study, after giving
information about the survey study conducted to measure the attitude of Generation Z voters towards
political advertising tools, the analysis results and interpretation of the findings obtained as a result of the
survey study were included.

Before starting the study, research was seen in which political marketing and political advertising issues
were examined both jointly and separately. In the studies carried out, the attitude, expectation and
perception of the general constituency are usually measured. From the point of view of politicians, the issue
of political marketing is extremely important and should be taken into account. In this study, the target voter
base was narrowed and the generation z voters, who have just started to be a partner in political life, are
emphasized. Although political marketing activities have been carried out for years, it is obvious that a
different effort should be made to understand the electorate born into an age called the millennium age,
which has adopted a different way of thinking and life from them. One of the main objectives of this study
is to measure what can affect the target constituency. In addition, it is the investigation of what their
perceptions are against the traditional studies carried out. According to the data obtained, it is aimed to help
better understand the voters of the mentioned generation z.

Keywords: Political Marketing, Political Advertising, Political Advertising Tools, Generation Z Voter

Z kusag se¢cmeninin siyasal reklam araglarina yonelik tutumunun o6lgiilmesi i¢in hazirlanan bu c¢alisma da
hazirlanan anket ¢aligmasi 349 katilimciya online olarak uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS 15.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismada bulgularin degerlendirilme asamasina gegilmeden kavramsal ¢ergeve
olarak siyasal pazarlama, siyasal reklam ve siyasal reklam araglari basliklarina deginilmistir.

I¢inde bulundugumuz ¢agda yasanan degisimler elbette siyasi hayat1 da etkilemis ve siyasi partilerin segmene
ulagmak i¢in kullandig1 geleneksel yontemler yetersiz bir hale gelmistir.

Siyasi partilerin segmene ulagmak icin ¢agin kosullarina ayak uyduran, teknoloji ile i¢ ice ve daha modern
yontemler kullanmasi neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada siyasal pazarlama caligmalar
bliylik 6nem kazanmis ve hedef kitle olarak goriillen segmene en dogru kanali kullanarak ulasmak adina siyasal
pazarlama g¢alismalar1 kullanilmaya baslamistir. Siyasal pazarlama kavraminin Amerikan Pazarlama Dernegi
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tarafindan yapilan taniminda siyasal pazarlama: ‘Partinin veya adayin kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini,
orgiitsel amagclar1 gergeklestirebilecek ve oylar1 karsiliginda segmen gruplarii memnun edebilecek, rekabet
glicine  sahip  bir  fikir  liretmek ve  tutundurmak  i¢in  kullanilma  siireci’  olarak
tanimlanmaktadir.(Karakuslu,2019). Pazarlama kavrami ile i¢ i¢ce olan reklam kavrami burada da siyasal
pazarlama agisindan siyasal reklam olarak yerini almigtir. Siyasal reklam c¢aligmalar1 segmenin oyunu belli bir
siyasi partinin adayinin iizerinde yogunlastirmasi icin gelistirilen cesitli stratejilerle secimler agisindan ¢ok
onemli bir yere sahiptir. (ilter,2020)

Z kusaginin oy kullanmaya baglamasi ile birlikte secimlerde kilit rol oynadigi anlagilmig ve siyasal pazarlama
ve siyasal reklam calismalar1 bu segmen kitlesi iizerinde yogunlagmaya baglamistir. Z kusagi se¢gmeninin bir
secmen olarak heniiz ¢ok taze olmasi bu kitleye nasil ulasilacagi konusunda biiyiik soru isaretleri yaratmistir.
Hazirlanan bu c¢aligmada Z kusagi se¢meninin hangi siyasal reklam araglari ile ne siklikta karsilagtigi,
karsilastig1 siyasal reklam araglarinin oy verirken kararinda ne derece etkili oldugunun 6l¢iilmesi hedeflenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama kavrami ilk ortaya ¢iktig1 donemde se¢im donemlerinde kullanilan siyasal iletisim tiirlerinin
tanimlandig1 bir ifade olarak ortaya cikmistir. Giiniimiize gelindigi zaman pazarlamacilar ve pazarlama
uzmanlarinin siyasal kampanyalar agisindan siyasal pazarlama calismalarini siklikla kullanmaya baslamasiyla
birlikte siyasal pazarlamaya 6zel bir pazarlama literatiirii meydana gelmistir. (Harris vd. , 2002)

En basit tanimiyla siyasal pazarlama, siyasi parti ve adaylarmin parti ideolojilerinin, politikalarinin, hangi
niteliklere sahip oldugu ve prensiplerinin pazarlanmasiyla segmenin olumlu oyunu almayr hedeflemektir.
(Mailiyamu,2019:5)

Siyasal pazarlama caligmalar1 adaylarin kendilerini ve fikirlerini pazarlamasi olarak diisliniildiigii zaman, iilkede
yasanan problemlerin belirlenmesi, bu problemlere neden olan faktorlerin belirlenerek ¢oziim tiretilme siirecine
gecilmesi, ¢ozlim Onerilerinin segmen kesime kabul ettirilmesi siirecini kapsamaktadir. Siyasi parti ve aday1
secmen ile iletisim kurarak se¢menin oyunu siyasal pazarlama c¢aligmalarimi kullanarak kazanmay1
amaclamaktadir. (Tan,1998:22)

Siyasal pazarlama kavrami genis bir bakis agis1 ile degerlendirilecekse, siyasi parti ve adayinin se¢gmen kitlesine
uygunluk derecesi, adayin se¢men kitlesinde ki her bir segmeni tanimay1 hedeflemesi, rakip aday ile muhalefet
arasinda bir fark yaratmak ve se¢gmenlerin olumlu oylarinin toplamak {izere uygulanan tiim teknikler, yapilan
tiim ¢alismalar olarak ifade edilebilmektedir. (Akyol ve Keresteci, 2007:29)

Bir siyasi parti ve adayi siyasal pazarlama ¢aligsmalarina basvurarak sunlart amaglamaktadir:

v Siyasi partinin adayinin bir iiriin olarak en genis kitleye tanitilmasinin saglanmast,

v' Diger adaylarin kargisinda rekabet avantajinin saglanmas,

v' Siyasal pazarlama ¢aligmalarini kullanarak se¢im doneminin sonunda basariya ulasmis olmak,

v’ Se¢im doneminde kazanilan se¢gmen desteginin devamliliginin saglanmasi. (Attilla, 1997. akt. Arzuman,
2015)

Geleneksel pazarlama da biiyiik bir 5neme sahip olan pazarlama karmasinin elemanlar1 olan; {irlin, fiyat, dagitim
ve tutundurma siyasal pazarlama i¢in de aynen kabul edilmekte ancak uygulama da cesitli farkliliklara
rastlanmaktadir. (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007)

Siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 se¢im dénemi uygulanan kampanyalarm ve siyasal iletisimin temelini
olusturmaktadir ve bu elemanlar kullanilarak se¢gmenin oy tercihi etkilenerek aday igin basar1 saglanmaktadir.
Siyasal pazarlama karmasinin her bir unsuru segmen kesimine yonelik olarak uygulanmakta ve her bir elemanin
yaratti@1 olumlu etki se¢cmen kesim igin diger tiim faaliyetlerinde olumlu olarak degerlendirilmesine sebep
olmaktadir. (Uslu Divanoglu,2008:105)

Siyasal pazarlama karmasi elemanlari igerisinde en 6nemli roli iiriin Gistlenmektedir. Siyasal iiriin cogu zaman
diger karma elemanlarina nazaran daha ¢ok on plana ¢ikarilmaktadir. (Kaleli, 2015)

Siyasal pazarlama agisindan iirlin; partinin lideri, partinin programi, partinin adayi, partinin sahip oldugu
ideoloji ve iilkenin i¢inde bulundugu sorunlar i¢in iiretilen ¢dzliimler olarak tanimlanabilir. (Tan,2002) Siyasal
pazarlama agisindan iriin kavrami ticari anlamda ki pazarlama kavramindan daha genis bir sekilde ifade
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edilmektedir. Segmene sunulan siyasi iiriiniin sinirlar1 geniste olsa bir sinirin olmadig1 diisiincesi olmamalidir.
Sinirlar geniste olsa bir simirin varligi mutlaktir. (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004)

Siyasal pazarlama agisindan tam bir fiyat taniminin yapilmasi miimkiin degildir. Siyasal pazarlama agisindan
fiyat sadece adayin yapmay1 vadettigi hizmetlerin karsilig1 olarak segmenden almay1 hedefledigi oy ve partinin
iiyelerinin 6dedigi aidatlar olarak tanimlanabilir. (Tek, 1995:447)

Siyasal iiriin olarak tanimlanan unsurlarin se¢gmene ulastirilmasina dagitim denilmektedir. (Kaleli,2015) Secim
donemlerinde siyasi parti ve adaylarinin segmeler ile yogun bir sekilde iletisim kurma ve se¢im vaatlerinin en
uygun araglarla segcmene ulastirma gabasi i¢inde oldugu goriilmektedir. Se¢mene yonelik olarak yapilan bu
caligmalar en uygun kanal ile en uygun zaman da se¢gmene ulastirilmaz ise partinin ve adayinin se¢imde basari
yakalama sans1 oldukga diismektedir. (Demirtag, 2010: 113)

Tutundurma bir siyasal pazarlama karmasi olarak, siyasi parti ve adaymin vaatlerinin segmen kesim tarafindan
benimsenmesi i¢in siyasi parti ve adaylarmin onciiliigiinde yiiriitiilen segmeni inandirmak amaciyla planlanan,
farkindalik i¢erisinde yiiriitiilen bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir. (Varol,2009)

2.2.Siyasal Reklam

Siyasal reklam ticari reklamin siyasete uyarlanmis halidir ancak tabi ki siyasal reklami ticari reklamlardan
ayiran Ozellikler bulunmaktadir. Siyasal reklamlarda {iiriin bir mal veya hizmet degil, bir kisi, kurulus veya bu
kisi ve kurulusun sahip oldugu ideoloji olarak tanimlanabilir. Siyasal reklamlar ile se¢im donemlerinden daha
sik sekilde karsilagilmaktadir ve bu anlamda siyasal reklamlar siireli ve sinirli olmaktadirlar. Siyasal reklamlarda
asil amag se¢imi kazanmak, segmenin olumlu oyunu almak oldugu i¢in ahlak sinirlari ticari reklamlara gore ¢ok
daha genis olmaktadir. (Karahan,1995:58)

Siyasi partilerin yiiriittiigii siyasal reklam caligmalar1 genis anlamda degerlendirildigi zaman; partinin ve
adaymin gelecekte uygulamayr diisiindiigii politikalar, giindemde ki konular acigindan parti ve adaymin
konumu, muhalefet partisi ile ilgili bilgiler ve vatandasin beklentisi hakkina bilgi verilmeye ¢alisilir. Yiiriitiilen
kampanya ile segmenin olumlu goriisii ve olumlu oyunu almak amaglanmaktadir. (Kalender, 2014:77-78)

Siyasal reklamin ne derece etkili oldugu yiiritilen kampanyanin genel etkisi ile Ol¢iilmektedir.
(Uztug,2004:317)

Siyasal reklamlarda se¢men ile ¢ift yonli bir iletisim kuruldugu zaman basariya ulasilabilmektedir. Hedef
kitlenin yani segmenin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri dogru bir sekilde analiz edilir ve segmenin
ylriitilen kampanyaya yonelik geri bildirimi dikkate alinarak bunu i{izerinde caligmalar yapilirsa yiiriitiilen
siyasal reklam ¢aligmasinin basarili olma olasilig1 artmaktadir. (Kiligaslan,2013:48)

Siyasal reklam g¢aligmalar1 yiiriitiilirken segmene ulasabilmek igin siyasal reklam araglar1 kullanilmaktadir.
Siyasal reklam araglar1 segilirken kullanilan aracin hedef kitlenin beklentileri ve siyasi partinin amacina uygun
olmasi ¢ok dnemlidir. (Cankaya,2015:53)

Siyasi partinin adaymi se¢cmene tanitmasinin en iyi yolu Kkitle iletisim araglarinin kullanilmasidir.
(Balc1,2003:149)

Kitle iletisim araglarinin igerisinde sayilan televizyon, reklamecilik i¢in son derece giiclii bir tanitim aracidir.
Televizyon da gorsel ve isitsel unsurlarin bir arada kullanilmasi televizyonun albenisini arttirmaktadir. Secmen
ile televizyon araciligiyla kurulan iletisim tek tarafli kalmaktadir ancak siyasi parti ve aday1 hakkinda gorsel ve
isitsel unsurlarin birlikte kullanilmasiyla {iriin hakkinda olumlu bir imajin yaratilmasi miimkiin olmaktadir.
(Balc1,2001:67-69)

Ikinci diinya savasi sirasinda Nazilerin radyoyu fikir yayma araci olarak kullanmasi ile birlikte radyonun
eglence ve bilgi verme islevinin yaninda etkileme islevinin oldugunu da ortaya cikarmistir. Bu islevin
kesfedilmesiyle beraber siyasal reklam araci olarak televizyonun yani sira radyo da bir se¢im kampanyasi araci
olarak kullanilmaya baslanmistir. (Bekiroglu ve Bal, 2014:132)

Gazete ve dergi ise televizyon ve radyodan sonra kullanilan en etkili kitle iletisim aracidir. Gazete ve dergilerin
bir basim siireci oldugundan se¢men verilen mesaji aninda alamamaktadir ve buda se¢mene verilen mesajt
degerlendirme siiresi vermektedir. (Arslan,2018)

Telefonlarin bir siyasal reklam araci olarak kullanilmasi ilk olarak Tansu Ciller’in 220 bin Tirk Telekom
abonesine yolladig1 bant kaydi ile olmustur. 2002 secimlerinde ise adaylarin segmene kendi reklamlarimi
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yollamaya baslamasi ile telefonlar siyasal reklam araci olarak genel anlamda kullanilmaya baglamistir.
(Cankaya,2008:65)

Kitle iletisim araglarinin disinda internet ve sosyal medyanin siyasal reklam araci olarak kullanilmasi ile birlikte
segmen kesim ve aday arasinda ki iletisim ¢ift yonlii bir hal almistir. Segmen ve aday arasinda ki iletisim hiz
kazanmis ve mesajlar ¢cok daha acik verilebilir hale gelmistir. (Keles,2019:82)

Siyasal reklam agisindan acik hava reklami olarak ise afis, billboard, el ilan1 ve duvar yazilar1 kullanilmaktadir.
(Cankaya,2015) Kararsiz olan se¢menin olumlu oyunu almak i¢in gorsel bir destek saglayan agik hava
reklamlar1 diger siyasal reklam araglarina gore daha ekonomik bir yoldur. (Uztug,2007:344)

3. YONTEM
3.1. Arastirmamn Hipotezleri
Arastirmanin modeli kapsaminda hipotezler su sekildedir:

H1: Z Kusag Segcmeninin Siyasal Se¢im Donemlerinde Karsilastigi Iletisim Ara¢ ve Yontemleri Ile Siyasal
Partilere Yakinlik Dereceleri Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H2: Z Kusag1 Se¢meninin Siyasal Se¢cim Donemlerinde Karsilastig: Iletisim Ara¢ ve Yontemleri ile Segmenin
Yas1 Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H3: Z Kusag1 Se¢meninin Siyasal Secim Donemlerinde Karsilastig1 letisim Arag ve Yontemleri ile Segmenin
Gelir Diizeyi Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H4: Z Kusag1 Secmeninin Siyasal Secim Dénemlerinde Karsilastigi Iletisim Arag ve Yontemleri Ile Se¢menin
Cinsiyeti Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H5: Z Kusag1 Segmeninin Karsilastig1 Iletisim Ara¢ ve Yontemlerinin Oy Kullamrken ki Tavrina Etkisi Ile
Siyasi Partilere Yakinlik Dereceleri Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H6: Z Kusag1 Se¢meninin Karsilastigi iletisim Ara¢ ve Yontemlerinin Oy Kullamirken ki Tavrma Etkisi ile
Se¢menin Yasi Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H7: Z Kusag:i Se¢meninin Karsilagtig1 Iletisim Ara¢ ve Yéntemlerinin Oy Kullanirken ki Tavrina Etkisi ile
Se¢menin Gelir Diizeyi Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni 1997 ve 2005 yillar1 dahil olmak iizere bu yillar arasinda dogan Z kusagi segmenini
kapsamaktadir. Arastirma kolayda orneklem yontemi kapsaminda 339 kisiye ulasmis ve elde edilen veriler
analiz edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirma verilerinin toplanmasi igin anket yontemi kullanilmistir. Anket formu ‘Siyasal Se¢im Dénemlerinde
Iletisim Ara¢ ve Yontemleri Ile Karsilasiima Sikligi Olgegi’, ‘Karsilasilan iletisim Ara¢ ve Yontemlerinin
Secmeni Ne Oranda Etkiledigi Olgegi’, ‘Segmenin Siyasi Partilere Yakinlik Dereceleri Olgegi’ ve ‘Demografik
Soru Formundan’ olusmaktadir. ‘Siyasal Secim Doénemlerinde Iletisim Ara¢ ve Yontemleri ile Karsilasiima
Siklig1 Olgegi’, ‘Karsilasilan Iletisim Arag ve Yontemlerinin Se¢meni Ne Oranda Etkiledigi Olgegi’ Rustemov
‘un (2021) ‘Geng Secmenlerin Siyasal Reklam Kampanyalarma Yonelik Tutumlari: 2019 Ukrayna
Cumhurbaskanhg Segimleri Uzerine Karsilastirmali Bir Calisma’ adli ¢calismasindan alinmustir.  ‘Se¢menin
Siyasi Partilere Yakinlik Dereceleri Olgegi® Demirtas’in (2010) ‘Secmen Tercihlerinin Siyasal Pazarlama
Karmas1 Ag¢isindan Analizi: izmir ilinde Bir Uygulama’ ¢alismasindan alinmistir. Anket formunda toplam 28
soru bulunmaktadir. Anket ¢calismamizin ilk iki 6lgeginde 5°1i Likert 6l¢egi;

v" 1: Kesinlikle Katiliyorum,

v' 2:Katiliyorum,

v’ 3:Kararsizim,

v 4:Katilmiyorum,

v" 5:Kesinlikle Katilmiyorum olacak sekilde kullanilmustir.
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Siyasi partilere yakinlik dereceleri 6lgeginde dort siktan olusan cevap segenegi ve demografik sorularda bosluk
doldurma segenegi kullanilmistir.

3.4. Veri Analizi

Arastirmada veri analizi SPSS 15.0 programinda yapilmistir. Verilerin analizi i¢in tek yonlii anova analizi,
cinsiyet acisindan t-testi, yas ve gelir i¢in korelasyon analizi kullanilmistir.

4. BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimlari

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

N %
Valid Kadin 201 59,3
Erkek 138 40,7
Toplam 339 100,0

Verilen tabloya gore 339 katilimcinin 201’1 kadinlardan 138’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Calismanin
%159,3’1i kadin katilimcilardan, %40,7si erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 2.Katilimcilarin Yas Ortalamalart ile Sayisal ve Yiizdelik Dagilimlar:

N % Ortalama

Valid 18 36 10,6

19 33 9,7

20 54 15,9

21 36 10,6

22 25 7.4 22,2065

23 27 8,0

24 22 6,5

25 38 11,2

26 68 20,1

Toplam 339 100,0

Analiz sonunda elde edilen tabloya gore 339 katilimcinin yas ortalamasi 22,2065 olarak belirlenmistir.

Verilen tabloda ek olarak 18-25 yas arasinda ki katilimcilarin sayisal ve yiizdesel olarak dagilimi incelenmistir.

D N NI N N N N Y NN

18 yasinda ki katilimcilar 36 kisi ile %10,6
19 yasinda ki katilimcilar 33 kisi ile %9,7
20 yasinda ki katilimcilar 54 kisi ile %15,9
21 yasinda ki katilimcilar 36 kisi ile %10,6
22 yaginda ki katilimcilar 25 kisi ile %7,4
23 yasinda ki katilimcilar 27 kisi ile %8
24 yasinda ki katilimcilar 22 kisi ile %6,5
25 yasinda ki katilimcilar 38 kisi ile %11,2

Tablo 3.Katilimcilarin Gelir Diizeyi Ortalamalari

26 yasinda ki katilimcilar ise 68 kisi ile ¢alismanin %20,1°lik kismin1 olusturmaktadir.

N Ortalama Std. Sapma
Gelir 339 22,2065 2,80297
Valid N (listwise) 339

Verilen tabloya gore 339 katilimciin gelir diizeyi ortalamasi 22,2065 TL’dir. Gelir diizeylerinin standart

sapmasi ise 2,80297 olarak hesaplanmustir.

Tablo 4.Katilimcilarin Siyasi Parti Yakilhk Derecelerinin Sayisal ve Yiizdelik Dagilimimin incelenmesi

N %
Valid Herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmiyorum. 201 59,3
Bir siyasi part ile siirekli ilgileniyorum. 29 8,6
Bir siyasi partiye sempati duyuyorum. 72 21,2
Bir siyasi partinin goriislerini ictenlikle savunuyorum 37 10,9
Toplam 339 100,0
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Verilen tabloya gore 201 katilimer %59,3 oranla herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmedigi ifade
edilmistir. 72 katilimer %21,2 orani ile bir siyasi partiye yakinlik duydugunu ifade etmis.37 katilimer ise %10,9
oy ile bir siyasi partinin goriislerini i¢tenlikle savundugunu ve son olarak 29 katilimc1 %38,6 oy ile bir siyasi parti
ile stirekli ilgilendigini belirtmistir.

Tablo 5. Secim Dénemlerinde Karsilasilan Iletisim Tiirleri ve Siyasi Parti Yakmhk Karsilastirmas: Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

F Sig.
Televizyon Reklamlari 4,425 ,005
Radyo 3,778 ,011
Gazete ve Dergi 2,118 ,098
Internet Reklamlari 2,304 077
Sosyal Medya 1,946 ,122
Telefon 4,571 ,004
Segim Afis ve Ilanlar 2,085 ,102
Ac¢ik Hava Reklamlari 1,725 ,162
Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalari ,283 ,838

Tablo 6. Siyasal Secim Dénemlerinde Karsilagilan Iletisim Tiirleri ve Siyasi Partiye Yakinlik Derecesinin Karsilastirilmas1 Katihm
Sayisi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N Ortalama Std. Sapma

Televizyon H_erhangl bir siyasi partiye yakinlik 201 21940 1,09871
Reklamlari hissetmiyorum

Bir siyasi part ile siirekli ilgileniyorum 29 2,3103 1,33907

Bir siyasi partiye sempati duyuyorum 72 2,1389 1,23682

Bir siyasi partinin goriislerini ictenlikle 37 2.9459 1,56251

savunuyorum

Toplam 339 2,2743 1,22533
Telefon H_erhangl bir siyasi partiye yakinlik 201 2.9453 1,20083

hissetmiyorum

Bir siyasi part ile siirekli ilgileniyorum 29 2,3793 1,04928

Bir siyasi partiye sempati duyuyorum 72 2,8472 1,34959

Bir siyasi partinin goriislerini ictenlikle 37 3,4865 1,28283

savunuyorum

Toplam 339 2,9351 1,25053

Tablo 5’te se¢im donemlerinde karsilasilan iletisim tiirleri ve segmenin siyasi partilere yakinlik dereceleri
karsilastirilmistir. Tablo 6 incelendiginde segmenin siyasi partilere yakinlik dereceleri ile iletisim araci olarak
kullanilan televizyon ve telefonun segmenler agisindan anlamli olarak farklilastig: goriilmektedir. iletisim araci
olarak kullanilan televizyon agisindan LSD tablosu incelendigi zaman ‘bir siyasi partinin goriislerini igtenlikle
savunuyorum’ (ort. 2,94) ifadesi ‘herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmiyorum’(ort. 2,19) , ‘bir siyasi parti
ile siirekli ilgileniyorum’ (ort. 2,31) ve ‘bir siyasi partiye sempati duyuyorum’ (ort. 2,13) ifadelerine oranla
siyasal se¢im donemlerinde televizyonda yayinlanan siyasal tanitim reklamlari ile daha sik karsilagmaktadir.
Telefon ile yapilan tanitim galismalar agisindan LSD tablosu incelendiginde ise ‘bir siyasi partinin goriislerini
ictenlikle savunuyorum’ (ort. 3,48) ifadesi ‘herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmiyorum’(ort. 2,94), ‘bir
siyasi parti ile siirekli ilgileniyorum’ (ort. 2,37) ve ‘bir siyasi partiye sempati duyuyorum’(ort. 2,84) ifadelerine
gore telefon ile yapilan tanmitim ¢aligmalarma daha sik maruz kalmaktadirlar. ‘Herhangi bir siyasi partiye
yakinlik hissetmiyorum ifadesi’ ‘bir siyasi parti ile stirekli ilgileniyorum’ ifadesi ile anlamli olarak
farklilagmaktadir. Ortalamalar incelendigi zaman ‘herhangi bir siyasi partiye yakimlik hissetmiyorum’ ifadesine
sahip kisilerin telefon ile yapilan tanitim ¢alismalar1 ile daha fazla karsilastig1 saptanmustir.
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Tablo 7. Siyasal Secim Donemlerinde En Sik Karsilasilan iletisim Tiirleri ve Yas Korelasyon Analizi Sonuglari

Yas

Televizyon Reklamlari Pearson Correlation -,116(*)

Sig. (2-tailed) ,033

N 339
Radyo Pearson Correlation -,044

Sig. (2-tailed) ,415

N 339
Gazete ve Dergi Pearson Correlation -,051

Sig. (2-tailed) ,351

N 339
Internet Reklamlari Pearson Correlation -,122(*%)

Sig. (2-tailed) ,024

N 339
Sosyal Medya Pearson Correlation -,065

Sig. (2-tailed) ,236

N 339
Telefon Pearson Correlation -,113(%)

Sig. (2-tailed) ,038

N 339
Secim Afisi ve Ilanlar Pearson Correlation -,187(*%)

Sig. (2-tailed) ,001

N 339
Acik Hava Reklamlari Pearson Correlation -,223(**)

Sig. (2-tailed) ,000

N 339
Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalari Pearson Correlation ,024

Sig. (2-tailed) ,653

N 339

Yukar1 da verilen tablo incelendigi zaman televizyon reklamlari (sig. (2 tailed) degeri 0,05>0,033), internet
reklamlari(sig. (2 tailed) degeri 0,05>0,024), telefon ile yapilan tanitim caligmalari(sig. (2 tailed) degeri
0,05>0,038), secim afis ve ilanlari(sig. (2 tailed) degeri 0,05>0,001), acik hava reklamlari(sig. (2 tailed) degeri
0,05>0,000) ile yas etkeni arasinda anlaml bir farklilagmanin oldugunu gérebiliyoruz. Ortaya ¢ikan bu anlaml
farkliliklar1 daha iyi anlamak i¢in Pearson Correlation degerleri incelendigi zaman televizyon reklamlari (-,116),
internet reklamlari (-,122), telefon ile yapilan tanitim ¢aligmalari (-,113), se¢im afis ve ilanlari (-,187), agik hava
reklamlari (-,223) ile yas arasinda negatif yonlii bir iligki oldugu saptanmaistir.
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Tablo 8. Siyasal Secim Donemlerinde En Sik Karsilasilan iletisim Tiirleri ve Gelir Korelasyon Analizi Sonuglari

Gelir
Televizyon Reklamlari Pearson Correlation -,041
Sig. (2-tailed) ,455
N 339
Radyo Pearson Correlation -,090
Sig. (2-tailed) ,097
N 339
Gazete ve Dergi Pearson Correlation -,024
Sig. (2-tailed) ,663
N 339
Internet Reklamlari Pearson Correlation -,072
Sig. (2-tailed) ,186
N 339
Sosyal Medya Pearson Correlation -,043
Sig. (2-tailed) 431
N 339
Telefon Pearson Correlation -,113(*)
Sig. (2-tailed) ,038
N 339
Secim Afis ve Ilanlar Pearson Correlation -,098
Sig. (2-tailed) 071
N 339
Acik Hava Reklamlari Pearson Correlation -,069
Sig. (2-tailed) ,207
N 339
Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalar1 | Pearson Correlation -,117(%)
Sig. (2-tailed) ,031
N 339

Se¢menin siyasi partilere yakinlik dereceleri ve segmenin gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligkinin var olup
olmadig1 incelendigi zaman telefon(sig. (2 tailed) degeri 0,05>0,038), etkinlik ve sponsorluk (sig. (2 tailed)
degeri 0,05>0,031) calismalar: ile gelir arasinda anlaml bir iligkinin varligi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
anlamli farkliligi daha iyi anlamak i¢in Pearson Correlation degerleri incelendigi zaman telefon (-,113), etkinlik
ve sponsorluk ¢alismalari (-,117) ile gelir arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 9. Siyasal Secim Donemlerinde En Sik Karsilasilan iletisim Tiirleri ve Cinsiyet T Testi Analiz Tablosu

T df Sig. (2-tailed)
Televizyon Reklamlari -1,550 337 122
-1,517 271,998 ,130
Radyo ,286 337 175
279 267,610 ,780
Gazete ve Dergi -,483 337 ,629
-,471 266,099 ,638
Internet Reklamlart -,396 337 ,692
-,392 285,039 ,695
Sosyal Medya -,304 337 761
-,307 301,302 ,759
Telefon ,357 337 721
,356 290,813 722
Secim Afis ve Ilanlart -3,506 337 ,001
-3,386 257,407 ,001
Ac¢ik Hava Reklamlari -2,705 337 ,007
-2,653 273,964 ,008
Etkinlik ve Sponsorluk -920 337 358
Caligmalari
-,902 274,059 ,368
Tablo 10. Siyasal Secim Dénemlerinde En Sik Karsilagilan iletisim Tiirleri ve Cinsiyet T Testi Betimsel istatistikler Tablosu
Cinsiyet Ortalama
Secim Afisi ve Ilanlar Kadin 1,9055
Erkek 2,3841
Ac¢ik Hava Reklamlari Kadin 2,1045
Erkek 2,4855

Kadin ve erkek segmenin siyasal se¢cim dénemlerinde en sik karsilastiklar siyasal reklam ara¢ ve geregleri ile
karsilagsma siklig1 agisindan yapilan t testi sonrasinda kadin ve erkek segmenin se¢im afisi ve ilanlar (t degeri: -
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3,506) ve agik hava reklamlan ( t degeri: -2,705) ile karsilagma sikliklarinda farklilik oldugu saptanmustir.
Verilere uygulanan t testi sonucunda erkek se¢menin siyasal se¢cim donemlerinde se¢im afis ve ilanlariyla
karsilagsma sikliginin (ort. 2,3841) kadin se¢menin se¢im afis ve ilanlari ile karsilagma sikligindan (ort. 1,9055)
daha fazla oldugu saptanmistir. Ac¢ik hava reklamlar ile karsilagma sikligi incelendigi zaman ise erkek
segmenin agik hava reklamlari ile karsilagsma sikliginin (ort. 2,4855), kadin segmenin agik hava reklamlari ile
karsilagma sikligindan (ort. 2,1045) daha fazla oldugu saptanmustir.

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Tablo 11. Karsilagilan {letisim Arag ve Yontemlerinin Oy Kullanirken Se¢meni Ne Derece Etkiledigi ve Siyasi Partiye Yakinlik
Derecesinin Karsilastirilmas: Tek Yonlii Anova Analizi

F Sig.
Televizyon Yaymlari 2,617 ,051
Haber Web Siteleri ,323 ,809
Gazeteler ,815 ,487
Aday Web Sayfalari ,037 ,991
Sosyal medya ,438 726
Internet Reklamlari 1,301 274
Televizyon Reklamlari ,108 ,955
Gazete ve Dergi Reklamlari ,534 ,659
Secim Afis ve Ilanlart ,063 979
Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalari ,330 ,803
Acik Hava Reklamlari ,131 ,941
Telefon 1,965 ,119
Acik Oturum ,954 ,415
Miting ,870 457
Aile ve Arkadaslar 612 ,608

Z kusagi segmeninin oy kullanirken karsilagtigr iletisim araglarinin etkisi ile segmenin siyasi partilere yakimlik
derecesi arasinda anlamli bir farklilagma bulunamamustir.

Tablo 12. Karsilasilan Iletisim Ara¢ ve Yéntemlerinin Oy Kullanirken Segmeni Ne Derece Etkiledigi ve Yas Korelasyon Analizi

Sonuglari

Yas

Televizyon Yaymlari Pearson Correlation ,058
Sig. (2-tailed) ,290

N 339
Haber Web Siteleri Pearson Correlation -,033
Sig. (2-tailed) ,548

N 339

Gazeteler Pearson Correlation ,029
Sig. (2-tailed) ;990

N 339

Aday Web Sayfalari Pearson Correlation ,104
Sig. (2-tailed) ,056

N 339

Sosyal Medya Pearson Correlation ,042
Sig. (2-tailed) 437

N 339

Internet Reklamlart Pearson Correlation ,003
Sig. (2-tailed) ,950

N 339

Televizyon Reklamlari Pearson Correlation ,039
Sig. (2-tailed) 474

N 339

Gazete ve Dergi Reklamlari Pearson Correlation ,078
Sig. (2-tailed) ,152

N 339

Secim Afis ve Ilanlar Pearson Correlation ,017
Sig. (2-tailed) ,751

N 339

Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalari Pearson Correlation ,077
Sig. (2-tailed) ,156

N 339

Acik Hava Reklamlari Pearson Correlation ,050
Sig. (2-tailed) ,358

N 339

Telefon Pearson Correlation ,046
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Sig. (2-tailed) ,398

N 339
Acik Oturum Pearson Correlation -,111(%)

Sig. (2-tailed) ,042

N 339
Miting Pearson Correlation ,040

Sig. (2-tailed) 468

N 339
Aile ve Arkadaglar Pearson Correlation ,128(*)

Sig. (2-tailed) ,019

N 339

Z kusag1 secmenin karsilagtigr iletisim ara¢ ve yontemlerinin oy kullanirken ne derece etkili oldugu ve yas
faktorili arasinda anlamli bir farklilagmanin olup olmadig: incelendigi zaman agik oturum (sig. (2-tailed) degeri
0,05>0,042), aile ve arkadaglar (sig. (2-tailed) degeri 0,05>0,019) ile yas arasinda anlamli bir iligkinin varlig
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu anlamli farklilig1 daha iyi anlamak i¢in Pearson Correlation degerleri incelendigi
zaman acik oturum (-,111) ile yas arasinda negatif, aile ve arkadaslar (,128) ile yas arasinda pozitif yonlii bir

iliskimim oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. Karsilasilan Iletisim Arag¢ ve Yéntemlerinin Oy Kullanirken Se¢meni Ne Derece Etkiledigi ve Gelir Korelasyon Analizi

Sonuglari
Gelir
Televizyon Yaymlar Pearson Correlation -,049
Sig. (2-tailed) ,373
N 339
Haber Web Siteleri Pearson Correlation -,111(%)
Sig. (2-tailed) ,040
N 339
Gazeteler Pearson Correlation -,100
Sig. (2-tailed) ,067
N 339
Aday Web Sayfalar1 Pearson Correlation -,013
Sig. (2-tailed) ,805
N 339
Sosyal Medya Pearson Correlation -,043
Sig. (2-tailed) 434
N 339
Internet Reklamlart Pearson Correlation ,022
Sig. (2-tailed) ,684
N 339
Televizyon Reklamlari Pearson Correlation -,047
Sig. (2-tailed) ,383
N 339
Gazete ve Dergi Reklamlari Pearson Correlation -,055
Sig. (2-tailed) ;309
N 339
Secim Afis ve ilanlari Pearson Correlation -,035
Sig. (2-tailed) ;515
N 339
Etkinlik ve Sponsorluk Caligmalari Pearson Correlation -,037
Sig. (2-tailed) ,495
N 339
A¢ik Hava Reklamlari Pearson Correlation -,037
Sig. (2-tailed) ,496
N 339
Telefon Pearson Correlation -,080
Sig. (2-tailed) ,142
N 339
Agik Oturum Pearson Correlation -,098
Sig. (2-tailed) 071
N 339
Miting Pearson Correlation -,050
Sig. (2-tailed) ;361
N 339
Aile ve Arkadaslar Pearson Correlation -,043
Sig. (2-tailed) 426
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Yukar1 da verilen tablo incelendigi zaman haber web siteleri (sig. (2- tailed) degeri 0,05>0,040) ile gelir
arasinda anlamli bir iliskinin varligi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu anlamli iligskinin daha iyi anlasilmasi
acisindan Pearson Correlation degerleri incelendigi zaman haber web siteleri (-,111) ile gelir arasinda negatif
yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Karsilasilan {letisim Ara¢ ve Yontemlerinin Oy Kullanirken Se¢meni Ne Derece Etkiledigi ve Cinsiyet T- Testi Analiz Tablosu

T df Sig. (2-tailed)
Televizyon Yaymlari ,443 337 ,658
437 280,006 ,663
Haber Web Siteleri -,963 337 ,336
-,948 278,439 344
Gazeteler 311 337 , 756
,306 277,602 ,760
Aday Web Sayfalari -1,060 337 ,290
-1,050 285,218 ,294
Sosyal Medya ,243 337 ,808
242 290,707 ,809
Internet Reklamlart -,040 337 ,968
-,039 289,688 ,969
Televizyon Reklamlari -,021 337 ,984
-,021 287,983 ,984
Gazete ve Dergi Reklamlari ,222 337 ,825
,218 275,358 ,828
Secim Afis ve ilanlar -,535 337 593
-,532 290,168 ,595
Etkinlik ve Sponsorluk - 499 337 618
Calismalari
-,494 285,125 ,622
Acik Hava Reklamlari ,151 337 ,880
,149 285,012 ,881
Telefon ,681 337 ,496
,678 290,072 ,498
Ac¢ik Oturum -,581 337 ,562
-578 289,239 ,564
Miting ,076 337 ,939
,076 289,526 ,940
Aile ve Arkadaslar ,648 337 517
,649 295,266 517

Z kusag1 se¢meninin karsilagtigl siyasal iletisim ara¢ ve yontemlerinin oy kullanirken ortaya ¢ikan etkisi ile
cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilagsma olup olmadiginin anlasilmasi igin yapilan t testi sonucunda se¢gmenin
oy kullanirken karsilastig: iletisim ara¢ ve yontemlerinin etkisi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligkinin
varligindan sz edilemedigi saptanmustir.

5. SONUC

Teknoloji de yasanan gelismeler ve teknoloji ile i¢ ice biiyliyen bir neslin oy kullanmaya baslamasi ile
halihazirda bir 6nemi bulunan siyasal pazarlama c¢alismalar1 daha biiyiik bir 6nem kazanmistir. Siyasi parti ve
adaymin segmenin olumlu oyunu almak igin gergeklestirdigi siyasal reklam c¢aligmalari geleneksel bir hal
aldik¢a Z kusagi segmenine ulagmak bir o kadar zorlagsmistir. Z kusagi segmeninin dogdugu ortam goz Oniine
alimdiginda hangi kanallarla ulasmanin daha kolay olacagi bir soru halini almistir. Bu ¢alismada bu soruya bir
yanit vermek amaglanmistir. Calismamiz da Z kusagi se¢meninin siyasal se¢im donemlerinde kullanilan
iletisim arag ve yontemleri ile ne siklikta karsilagtigi, karsilastigi bu arag ve yontemlerin oy kullanirken karar
alma silirecinde ne derece etkili oldugu aragtirllmistir. Z kusagi se¢meninin iletisim arag ve yontemleri ile
kargilasma sikligi, siyasi partilere yakinlik dereceleri, yasi, gelir diizeyi ve cinsiyeti agisindan
degerlendirilmistir. Karsilasilan ara¢ ve yontemlerin se¢meni oy verme karari alirken ne derece etkiledigi de
ayni sekilde segmenin siyasi partilere yakinlik dereceleri, yasi, gelir diizeyi ve cinsiyeti iizerinden
degerlendirilmistir. Elde edilen verilere gore arastirma sonucunda ‘bir siyasi partinin gorlsini igtenlikle
savunan’ se¢men siyasal secim donemlerinde televizyonda ve telefon araciligiyla yapilan siyasal reklam
caligmalari ile daha sik karsilasmaktadir. Televizyon reklamlari, internet reklamlari, telefon ile yapilan tanitim
caligmalari, se¢im afis ve ilanlari ile agik hava reklamlari ile karsilasma siklig1 ile Z kusagi segmeninin yasi
arasinda negatif yonli bir iliski tespit edilmistir. Telefon ile yapilan tanitim c¢aligmalan ile etkinlik ve
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sponsorluk c¢aligmalar ile karsilasma siklig1 ile de segmenin gelir diizeyi arasinda negatif yonlil bir iliskinin
varlig1 saptanmistir. Elde edilen bir diger verinin sonucunda ise erkek segmenin se¢im afis ve ilanlar ve agik
hava reklamlar1 ile karsilagsma sikliginin kadin segcmene oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Z kusagi
se¢meninin karsilastig iletisim ara¢ ve yontemlerinden ne derece etkilendiginin dlglilmesi i¢in hazirlanan anket
sorularindan elde edilen verilerin analizinin sonucunda se¢menin siyasi partilere yakinlik dereceleri ile
karsilastig iletisim arag ve yontemlerinden etkilenme dereceleri arasinda anlamli bir iliski saptanamamuistir. Z
kusag1 se¢meninin yasi ile iletisim ara¢ ve yontemi olarak acik oturum programlarindan etkilenme derecesinin
arasinda negatif yonli bir iligkinin varligindan ve aile ve arkadaslardan etkilenme orani ile de pozitif yonlii bir
iliskinin varligindan séz edilebilmektedir. Gelir agisindan degerlendirildiginde ise haber web sitelerinden
etkilenme orani ile gelir diizeyi arasinda negatif yonli bir iligkinin varligi saptanmistir. Toplanan verilerin
1s181inda Z kusagi se¢gmeninin karsilagilan iletisim arag¢ ve yontemlerinin oy kullanma kararina etkisi ile cinsiyeti
arasinda anlamli bir iligki saptanamamistir. Z kusag1 se¢meninin kitlesel biiyiikliigii secimlerde belirleyici rol
oynamalarina sebep olmustur bu sebeple siyasi parti ve adayimin Z kusagi secmenin olumlu oyunu almak igin en
dogru kanal1 bularak siyasi pazarlama agisindan {iriiniinii tanitmasi oldukg¢a énemlidir.
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