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Ozet: Bu calisma, Universite égrencisi olan se¢menlerin oy verme kararlarlar tizerinde siyasal pazarlama
unsurlarinin etkisini belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirmanin bir diger amaci ise Universite
O6grencilerinin, oy kullanmaya yukledikleri anlami belirlemektir. Arastirmanin verilerini toplamak
amaciyla, kisisel gériisme yoluyla anket yéntemi kullanilmistir. Universite égrencilerinden toplanan
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siyasi partilere oy verme kararlarinda; siyasi parti liderlerinin ve siyasetcilerin sahsi ve iletisim
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etkili oldugunu gostermektedir. Arastirma verilerinin analizi sonucunda; tiniversite 6grencilerinin, oy
kullanmay1 énemli bir vatandaslik gorevi, kendilerine verilmis 6nemli bir hak, dustncelerini ifade
edebilmek icin bir firsat ve bazi seyleri degistirebilmek icin bir ara¢ olarak kabul ettiklerini ortaya

koymaktadir.
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Abstract: This study aims to determine the impact of components of political marketing on voting decisions
of voters who are university students. Another aim of the research is to discover the meaning that
university students place on voting. In order to collect the data of the research, face-to-face survey
method was used. The analysis of data collected from university students were done using frequency
and percentage values, and the hypotheses developed afterwards were analyzed using one sample t
test. The results of the research revealed that the personality-related features and communication
skills of political party leaders and politicians, the institutional communication activities of political
parties and the image of political party leaders are effective in university students&#39; decisions to
vote for political parties. As a result of the analysis of the research data; it was revealed that
university students consider voting as an important citizenship task, an important right granted to

them, an opportunity to express their thoughts, and a tool to change things.
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1. GIRIS

Pazarlamanin odaginda, tliketiciler vardir. Ttketicilerin; istekleri, ihtiyaclar1 ve beklentilerinin
karsilanmasiyla isletmenin, amaclarina ulasabilecegi kabul edilir. Isletmeler, tliketicilerin
zihninde, ayricalikli bir konuma yerlesmeyi ve bu konumdan yillar boyunca diigsmemeyi hedefler
ve butlin cabalarini bu amac cercevesinde sekillendirirler. Siyasal pazarlamanin da odaginda,
secmenler yer alir. Siyasetciler ve siyasi partiler, gelistirdikleri siyasi tirtinlerle, secmenin tercihini
kazanmay:r ve bu tercihin hemen her secimde degismeden kendileri lehine strmesini
amaclamaktalardir. Ticari Urlnlerin pazarlanmasi, tarihi olarak daha eskilere dayanmakla
beraber, siyasal pazarlama faaliyetleri de cok eski zamanlardan beri kullanilmaktadir. Konunun,
akademisyenlerin dikkatini cekmesi ise agirlikli olarak, 2. Dlinya Savasi sonrasina tarihlendigi
gortlmektedir. Gelisen ve degisen toplumsal yap: ile birlikte iletisim teknolojisindeki yenilikler
secmenleri ve buna bagli olarak ta siyaset dinyasinin, siyasal pazarlamaya olan ilgisini her gecen
gln arttirmaktadir.

2. SIYASAL PAZARLAMA

Pazarlama, insanlk tarihi kadar eski olmakla beraber, bir is ve akademik disiplin olarak ortaya
cikisy, 20. ylzyilin baslarina tarihlenebilir. Bu dénemde, baslica pazarlama dtstntrlerinin ve
ekollerinin, Amerika Birlesik Devletleri agirlikli olmasi, olusan literattirtin, bu tilke agirlikli olarak
gelismesine yol agmistir (Jones ve Shaw, 2002, s. 39; Ellis ve digerleri, 2011, s. 13). Her ne kadar
20. ytizyil 6ncesinde; Almanya, Fransa gibi farkli tilkelerde, pazarlamaya iliskin akademik bir ilgi
olsa da pazarlamanin; ticaret, ekonomik dtistince vb. konularla karistirilmasi ve ic ice olmasi, bu
doneme iliskin belirgin bir literatiriin dogusunu engellemistir (Tamilia, 2009, s. 349-354).
Ekonomi biliminin kuruculari olarak kabul edilen ve klasik okula mensup olan Adam Smith
(1723-1790), J. Baptiste Say (1767-1832) gibi iktisat¢ilarin, 18. ile 19 ytizyilda (Pekin, 2015, s.
250) ve 19. yuzyilda, ekonomik devrimlerin en 6énemlilerinden biri olarak ortaya ¢ikan sanayi
devrimi ve ilerleyen stirecte, 1930 Buiyuk Buhran’in sonugclarinin dogurdugu iktisadi gelismeler
(Egilmez, 2015, s. 25), ekonomi bilimiyle, bir bilim dali olarak pazarlamanin gecirdigi tarihsel

gelisimi ve birbiri tizerindeki etkilerini géstermesi acisindan 6nemlidir.

1910’1 yillardan itibaren, 1940’1 yillara kadar, pazarlama ile ilgili yapilan calismalar artis
gOstermis, ancak; pazarlamaya iligskin ilkelerin ortaya konulmasi ve genellestirilmesine yonelik
calismalar yetersiz kalmistir (Bartels, 1944, s. 151). Pazarlama alaninda yapilan calismalarin, ilk
drnekleri, aragtirmanin yapildig1 bolgelerin 6zellikleri ile iligkili olmustur. Ornegin; tarima dayal
ekonominin gelismis oldugu boélgelerde, tarimsal tGrtinlerin pazarlanmasi, sanayi ve ticaretin
gelistigi bolgelerde yapilan calismalarin ise sanayi mallar1 ve ticari mallarin pazarlanmasina
yonelik oldugu goértlmektedir (Bartels, 1951, s. 17). Kotler ve Levy (1969) nin, pazarlamanin
sadece ticari faaliyetlerle sinirlandirilamayacagini ifade ettikleri calisma ile pazarlamanin ilgi alani
ve kapsami genislemeye baslamistir. Pazarlama, glntmuizde her seyi kapsamaktadir.
Pazarlamayi, sadece ekonomik bir faaliyet olarak kabul edemeyiz. Din, politika, bilim, tarih,

Unliler, spor, sanat hemen her sey pazarlanmaktadir (Saren, 2007, s. 11).

Siyasal pazarlama kavramini; siyasi adaylarin ve oOrgltlerin, amaclarina ulasmak icin, hem
toplumun hem de siyasi aday ya da orgutlerin ¢ikarlarini gozetilecek sekilde, se¢cmenlerle uzun
vadeye dayali iliskiler kurma, bu iligkileri stirdltirme ve gelistirme arayisi seklinde tanimlayabiliriz
(Henneberg, 1996, s. 777). Akytz (2015) ise siyasal pazarlama kavraminin tanimlanmasinda
cesitli zorluklar oldugunu ifade etmekle birlikte kavrami; “Siyasal pazarlama, siyasal hayati ve bu
hayata dair tim aktérleri / degiskenleri, pazarlamanin 6nderliginde siyaset bilimi ana disiplini

basta olmak tizere, diger ana ve alt disiplinlerle beraber inceleyen, buradan hareketle se¢cmen ve
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dolayist ile toplum tatmini saglamaya y6nelik olan stratejik bir stire¢ ve yeni bir disiplin...” olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama ve siyaseti bir araya getiren nedenler nelerdir? Pazarlamanin,
ozellikle 1980 ve 90’lardaki gelisi mi ya da siyasetin, yeni bir ydontem arayisi icinde, pazarlamay:
benimsemesi mi? (Butler ve digerleri, 2007, s. 49). Yanit1i Uzerinde tartisilsa da, siyasal
pazarlamanin; demokratik secimlerin yayginlasmasi ve kitle iletisim araclarinin, toplumsal hayat
tizerindeki etkisinin artmasiyla beraber, gelisim gosterdigi kabul edilmektedir (Harris, 2002: 90).

Modern pazarlama uygulamalarinin, siyasi kampanyalarda uygulanip uygulanamayacagina dair
etik kaygilar 1s181nda yasanan tartismalar da bulunmaktadir. Bu kaygilar; se¢cmenlerin, bir aday:
tercih ettiginde, gercekten rasyonel davranip davranmadigi temelinde, sadece daha iyi pazarlanan
adayr mi, daha iyi bir imaja sahip olan adayir mi seciyor kaygisi etrafinda sekillenmektedir
(Banker, 1992, s. 845). Pazarlama; felsefi acidan, tiketici ve toplumu varlik nedeni olarak kabul
eder. Pazarlama anlayisi, isletme amaclarina, tiketiciyi kandirarak degil onu tatmin ederek,
toplumsal sorumluluk ve ahlaki degerler tasiyan bir anlayisi temsil etmektedir (islamoglu, 2002,
s. 24). Bu kapsamda siyasal pazarlama da, secmenleri kandirarak degil, onlarla uzun vadeli ve

karsilikl glivene dayanan ilkeli bir yaklasimin benimsenmesi gerektigini ileri sirmektedir.

Siyasal pazarlama tuzerine yapilan calismalarda, genel olarak, pazarlama uygulamalarinin,
siyasal pazarlama icin de kullanilabilecegi ifade edilmektedir. Pazar béltimlendirme, hedef pazarin
tayini ve konumlandirmayla birlikte, 4P yaklasiminin da kolayca, siyasal pazarlamaya
uyarlanabilecegi vurgulanmaktadir (Egan, 1999, s. 497).Secmenleri etkilemek amaciyla, siyaset
ve pazarlama disiplinlerinin, kacinilmaz bir sekilde yan yana geldigi goértilmektedir (Baines ve
digerleri, 2003, s. 50). Siyasi adaylarin, basariy: saglayabilmeleri, se¢cmeni anlamalarina baghdir.
Secmenlerin, sosyal yapi icindeki yerleri, ihtiyac ve hedefleri, psikolojik 6zelliklerinin yaninda,
politik bilgiyi nasil aldig, isledigi ve yorumladigi, siyasetcileri ve onlardan gelen 6nerileri, nasil
degerlendirip uygulamaya gectigi anlasilmaldir. Kisaca; secmenin anlasilmasi, onun biligsel,
duygusal ve davranissal islevleri nasil yerine getirdigini belirleyen yasalari 6grenmeyi, zorunlu
kilmaktadir (Cwalina, 2012, s. 262).

2.1. Uriin

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini belirleyerek, cesitli pazarlara Urtinleri pazarlarlar
(Cemalcilar, 1988, s. 105). Pazarlama planlarinin ve karmasinin baslangicinit mevcut ya da
Uretilecek trtinler ve hizmetler olusturmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008, s. 288). Siyasal pazarlama
icerisinde Urlin, pazarlama karmasinin merkezinde yer alir. Siyasal trtin, ti¢c farkli unsurun
karigimidir. Bunlar; “partinin imaji”, “liderin imaji” ve “partinin vaatleri” seklinde siralanabilir
(Wring, 1997, s. 655). Lees-Marshment (2001) siyasi partilerin sunduklar1 Girtintin, partinin;
lideri, adaylar1 ve mevcut vekilleri, Uyeleri, calisanlari, sembolleri, ttztg®, aktiviteleri (parti
toplantilar1 vb.) gibi unsurlardan olustugunu ifade etmektedir. Polat ve digerleri (2004) siyasal
pazarlama baglaminda, Urtin kavraminin, ticari pazarlamaya kiyasla daha soyut ve genis bir
yapiya sahip oldugunu ileri stirmekte ancak; bunun siyasal bir Grtintin olmadigr ya da bu

kavramin sinirlari olmadig anlamina gelmeyecegini belirtmektedir.

Siyasi partiler, secmenlerin tiiketimi icin bilerek ya da bilmeyerek, siyasal bir tirtin tGiretmektedir
(Reid, 1988, s. 42). Savigny (2003) bir isletmeyi pazarlamanin, isletmenin amacina ulasabilmesi
amaciyla Urettigi UrGntn, tliketici talebini karsilayacak sekilde rafine edilmesi ve yeniden
tasarlanmasi anlamina geldigini ifade etmektedir. Bu baglamda siyasi parti ya da adaylarin da
tiketici/secmene sunduklari tirtindi, basarili bir sekilde ve onlarin; istek, ihtiyac ve beklentilerini

temel alarak olusturmalart gerekmektedir. Siyasal Urtn, bircok bilesenden olusur ve bu
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bilesenlerin birbiri tizerinde etkisi vardir. Bu bilesenler arasinda dogabilecek bir uyumsuzluk,
secmen Uzerinde olumsuz bir alginin olusmasina sebebiyet verecektir (Lloyd, 2005, s. 36).

2.2, Fiyat

Fiyat, bir Girtin veya hizmet i¢in 6denen parasal tutardir. Daha genis manada ise fiyat, bir Girtin
veya hizmete sahip olmanin veya kullanmanin faydalarini elde etmek amaciyla, musterilerin
vazgectigi tim degerlerin toplami seklinde tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2010, s. 314).
Siyasal pazarlama baglaminda ise fiyatin nasil tanimlanmasi gerektigine yoénelik cesitli
yaklasimlar olmakla beraber bu farkliliklar, fiyatin dar manadaki tanimindan kaynaklanmaktadir
(Egan, 1999, s. 498). Siyasal pazarlamada fiyat; se¢cmenlerin ulusal, ekonomik ve psikolojik umut
veya guvensizlik duygularini bir btittin halinde ele alir (Wring, 1997, s. 658).

Siyasal pazarlama acisindan fiyati; segcmenlerin, partiye yaptiklari bagis, aidat, partiye sunduklar:
cesitli hizmetler ve secimlerde, siyasi parti ya da adaya oy vererek desteklemeleri seklinde
tanimlayabiliriz (Glirbtiz ve Inal, 2004, s. 63). Ozetle; siyasal pazarlamada fiyat, siyasi partiyi
destekleyen secmenler acisindan; iktidara gelmesini istedikleri partiye sunduklari parasal ve
parasal olmayan destekleri ve genis boyutta ise tlkedeki blitin secmenlerin, gelecege yonelik

beklentilerinin karsiligi olarak tanimlanabilir.
2.3. Dagitim

Dagitim kanali ya da diger bir deyisle pazarlama kanali, bir malin sahipliginin Ureticiden,
tuketicilere dogru gecisini saglayan ve pazarlama kurumlarindan olusan yapiy: ifade etmektedir
(Cemalcilar, 1988, s. 132). Siyasal pazarlamada ise dagitim; siyasi tirtinlerin ve bu trtnlere iliskin
mesajlarin secmenlere en uygun yol, zaman, ekonomik ve etkili bir sekilde ulastirilmasi olarak
anlasilir (Islamoglu, 2002, s. 135). Etkili bir siyasal tirtintin Uretilmesi kadar bu trtintin basarili
ve etkili bir sekilde secmenle bulusturulmasi gerekir. Bunun saglanamadigi durumlarda, se¢cmen

memnuniyetinden bahsetmek, mtimktn olmayacaktir.

Ticari dagitim kanalinin, organizasyonel olarak merkezinde, bolgesel tedarikciler ag1
bulunmaktadir. Siyasal pazarlamada da benzer sekilde dagitim kanalinin merkezinde partilerin
bolgesel ve yerel érgtitleri yer alir (Wring, 1997, s. 657). Ozellikle; genis cografi alanlara sahip tilke
ya da secim bolgelerinde, siyasi partinin se¢mene ulagsmasinda, génulli ya da belli bir bedel
karsiliginda gorev yapan mahalli 6rgtitler 6nemli bir rol Gistenmektedir. Ctink(i; bélgeye mahalle
mabhalle, sokak sokak nuifuz edebilmek; partinin Urtnlerini, vaatlerini, mesajlarini ve yine

secmenlerden gelecek geri bildirimleri, en etkili bir sekilde bu 6rgutler iletecektir.
2.4. Tutundurma

Tutundurma (pazarlama iletisimi), isletmeler icin oldukca stratejik bir o6neme sahiptir
Tutundurma; isletmelerin Uretimini yaptiklari mallarin ve hizmetlerin ttketiciler tarafindan
bilinmesini saglayan énemli bir pazarlama karmasi elemanidir (Mucuk, 2012, s. 177). Pazarlama
iletisimi, isletmelerin; tuketicilere, sattiklar1 Urtin ve markalarla ilgili olarak, onlar:
bilgilendirmeye, ikna etmeye ve hatirlatmaya calistiklar: aractir. Bir anlamda pazarlama iletigimi,
isletmenin ve markalarinin sesidir ve tiketicilerle diyalog kurup, onlarla iliskiler kurabilmenin
bir aracidir (Kotler ve Keller, 2009, s. 510).

Siyasal pazarlama icinde tutundurma kavramini, siyasi partilerin; sozleri, vaatleri ve se¢cmene
sunduklar1t adaylarini duyuran, bu yoénuyle de siyasi partilerin yasamlarini sUrdtrerek,
gelismesini saglayan, 6nemli bir pazarlama unsuru olarak tanimlanabilir (Ciftlikci, 1996, s. 152).
Siyasal pazarlamada, dagitim ve tutundurma unsurlar: genelde i¢ ice girmis durumdadir. Bu iki

siyasal pazarlama unsurunun, sinirlarinin nerede baslayip nerede bittigi konusunda kesin bir
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yargiya varmak zordur (Polat, 2015, s. 486). Karacor (2006) siyasal pazarlamada kullanilan
araclari; “kamuoyu arastirmalari, gindem belirleme, halkla iliskiler, siyasal reklam, kisisel
iletisim, dogrudan postalama, siyasi partinin Uyeleri vb.” seklinde siralanabilecegini ifade

etmektedir.

Teknolojik gelismeler, siyasal iletisimde yeni firsatlar dogurmustur. ik olarak radyo ve ardindan
televizyonla beraber siyasetciler, batiin gtin sehirleri, mahalleleri vb. dolasmak yerine, cesitli
stirelerde se¢cmenlerinin karsisina cikma firsati elde etmislerdir. Siyasetcilerin hedefi degismemis,
ancak bu hedeflere ulasmak icin etkili ve verimli bir araca kavusmuslardir (Towner ve Dulio,
2012, s. 96). Internet ag1 ve bu ag1 destekleyen iletisim araglarinin yayginlasmasi ile birlikte,
pazarlama iletisimi de yeni bir evreye girmistir. Internet, btittin diinyada cok hizli gelismistir. Nair
(2011) radyonun 50 milyon dinleyiciye 38 yilda, televizyonun 50 milyon izleyiciye 13 yilda ve
internetin ise 50 milyon kullaniciya sadece 4 yilda ulastigini belirtmektedir.

Secmenlerin harekete gecmesinde, duygusal faktérler oldukca oOnemlidir. Sec¢menlerin
duygularina hitap eden mesajlarla, harekete gecmeleri, umutlar: ve coskular: arttirilacak sekilde
saglanmalidir. Kimi zamanda verilecek mesajlar, secmenlerin endiselerini tetikleyebilmelidir
(Scammell, 2015, s. 16). Bu noktada hizla gelisen sosyal medya uygulamalari, bu amaca
ulasmada oldukca etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Okan ve digerleri (2014) siyasal
pazarlamada, sosyal medyanin kullaniminin son 10 yilda ciddi bir sekilde gelistigini, Facebook,
YouTube ve Twitter gibi uygulamalarin, adaylarin se¢cmenlere ulasmasinda énemli bir aktér haline
geldiklerini ifade etmektedir. Yeni teknolojiler genellikle gencler tarafindan daha fazla
kullanilmaktadir. Sosyal medya uygulamalari da bu yodntiyle genclerin daha fazla bulunduklari
alanlardir. Gencler, glinde yaklasik sekiz saatlerini Facebook, Twitter vb. uygulamalarda
gecirmektedir. Bu yonuyle o6zellikle kararsiz olan ve etkilenmeleri daha kolay olan gencleri
yonlendirmek icin sosyal medya kullanilabilicek bir aractir (Reyta ve Susanti, 2019, s. 165).
Secmenlerin; demografik, sosyal, kulttrel vb. 6zellikleri iletisim araclarinin secilmesinde énemli
rol oynamaktadir. Verimli ve etkili bir siyasal pazarlama iletisimi, btitlin iletisim araclarinin

birbiriyle koordineli ve stratejik bir bakis agisiyla degerlendirilmesiyle saglanabilecektir.
3. SECMEN KARARLARI

Cagdas demokrasilerde; secimler, politik temsilin baslica aracidir. Temsil kavrami, kamu
politikalarinin, bir tilkenin vatandaslarinin cogunlugunun tercihlerini yansitmasi gerektigini ima
etmektedir (Brug, 1999, s. 147). Dlnya tUzerinde, demokratik sistemin gelismesiyle birlikte,
vatandaslarin oy verme davranisinin altinda yatan faktoérler, bilim adamlarinin ve siyasal
pazarlama uzmanlarinin ilgisini ¢ekmektedir. 19401 yillardan itibaren, arastirmacilar, se¢cmen
davraniglarini, tic ana teoriyle aciklamaya calismislardir. Bu teoriler, temel olarak; sosyolojik,
sosyo-psikolojik ve ekonomik olarak siniflandirilabilir. Arastirma yéntemlerinin gelismesi ve yeni
teorilerin ortaya c¢ikisi ile birlikte, bu teoriler, stirekli olarak gelismekte, bir takim degisiklikler ve
ilave yaklagsimlar ortaya cikmaktadir (Falkowski ve Cwalina, 2002, s. 138). Ekonomik teori;
secmenlerin, kararlarini belirlerken, desteklerinin sonucunda elde edecekleri ekonomik fayday:
hesaplayarak tercih yaptiklarini ileri stirmektedir. Boylelikle segcmenlerin, oy verme davranisinin,
ekonomik beklentilerinin 1s18inda sekillendigini iddia etmektedir (Bennett ve Orzechowski, 1983,
s. 272). Ekonomi temelli karar veren secmen icin 6nemli olan, gecmis performanslardan o6te,

gelecege yonelik vaatler ya da beklentilerdir (Lewis-Beck, 1988, s. 6).

Bir secimin sonucu, bir takim faktorlerin kendi arasindaki etkilesimin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Adaylarin 6zellikleri, rakip partilerin faaliyetleri, iletisim faaliyetleri, kitle iletisim

araclari, informel gruplarin etkileri ve son olarak secmenlerin sosyal ve psikolojik 6zellikleri bu
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faktorler arasinda sayilabilir. Se¢cmenlerin, sosyal ve psikolojik &zelliklerinin, oy verme karari
lizerinde oynadig roller, oy verme davranisi konusunda sistematik arastirmalarda fazlaca dikkat
cekmektedir (Cutright ve Rossi, 1958, s. 171). Oy verme davranisi, secmenin Kisilik 6zelliklerinden
de etkilenebilmektedir (Leventhal ve digerleri, 1964, s. 539). Psikoloji temelli teoriler, bireyin
psikolojik egiliminin sonucu olarak secim surecini agiklamaya calismaktadir. 1950l yillarin
ortalarindan itibaren, bu teoriyi destekleyen teorisyenler, oy kullanma egiliminin dogrudan her
bireyin tutum ve algilarina bagh olarak gelistigini iddia etmislerdir (Campbell, 1960, s. 90; akt.
Sheerin, 2007, s. 24). Falkowski ve Cwalina (2012) se¢cmen davranislar: tizerinde, farkli bir¢cok
unsurun etkili olabilecegini ifade etmektedir. Ulkelerde demokrasinin gelismislik seviyesi bile
secmen davranislari Uizerine gelistirilen teorilerin, farkli sonuglarini ortaya koyabilecektir. Bu
nedenle secim kampanyalarinin; bitiin diinyada tek, standart ve gecerli bir uygulama sekli
olmadig1 unutulmamalidir. Her tlkenin se¢cmenlerinin ve hatta o tlkenin degisik bélgelerindeki
secmenlerin, farkl siyasal davranis kaliplarina sahip olabilecegi gbzard: edilmemelidir.

Secim Oncesi donemde, bir secmen, her partinin parti program: hakkinda bilgi toplar. Ancak
secmen, kararini bu parti programlarindan bagimsiz olarak verebilecegi gibi partilerin sundugu
programlar: degerlendirerek de kararini verebilir (Zechman, 1979, s. 300). Bununla birlikte, parti
kimligi ve adayin imaji, secmen karalarinda énemli bir etkiye sahiptir (Gordon, 1972, s. 386).
Secmenlerin, kararlar: tizerinde, 6énemli bir etkiye sahip olan diger bir kurum da sosyal gruplardir.
Sosyal gruplar, secmenlerin, siyasi parti tercihi tizerinde, énemli bir etkiye sahiptir (Schram,
1992, s. 428).

Secmenlerin, karar vermesinde 6nemli olan bir diger faktdor de; genel ekonomik durumdur.
Secmenler, htikimetleri, olumlu ekonomik sonugclar icin 6dullendirirken, olumsuz ekonomik
sonuclar icinse cezalandirmaktadir (Swank ve Eisinga, 1999, s. 211). iktidarda olan aday ve siyasi
partiler icin ekonomik sorunlar ve bu sorunlara karsi gelistirilen ¢éztimler, gelecek secimlerde
o6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, muhalefet partileri i¢cin ekonomik
basarisizlik, secimlerde, o©nemli avantajlar sunabilmektedir. Ancak; yasanan ekonomik
basarisizligin, muhalefet partilerince, secmenlere, cesitli iletisim araclariyla, hayatin icinden
orneklerle, sik sik ve etkili mesajlarla hatirlatilmasi gerekmektedir. Ayrica, verilen bu mesajlarin
yaninda, muhalefet partisi olarak iktidara geldiklerinde, kendilerinin hangi ¢6ziim araclariyla, bu

basarisizlik durumunu ortadan kaldiracaklarini, imit veren bir yaklasimla, ortaya koymalidirlar.
4. GENC SECMENLER

Universite gencliginin, siyasi tutumlarini ve yénelimlerini tanimlamak icin iki farkli gértis siklikla
dile getirilmektedir. ilk gériis, tiniversite &grencilerini; siyasi sorunlara ve ulusal/uluslararasi
sorunlara kayitsiz, sadece gecici heveslerin tatminiyle ilgilenen, sosyal bir grup olarak
tanimlamaktadir. Diger gértis ise Universite 6grencilerini, dlinyay: reforme etmek icin idealist
olarak cabalayan, yar: sindirilmis radikal fikirlerle dolu, parlak bir bakis agisina sahip fanatikler
olarak resmetmektedir (Nogee ve Levin, 1958-1959, s. 449). Henn ve digerleri (2005), Ingiltere
gencliginin, siyasete ilgilerini ve siyasi partilerin politikalarina kars: tutumlarini inceledikleri
calismada, genclerin; siyasi parti ve siyasetcileri, gencleri temsil etmeyen ve genclerin taleplerine
cevap vermeyen kisiler olarak algiladiklarini ortaya koymustur. Henn ve Foard (2014), gencg
secmenler TUzerine yaptiklari calismada, genclerin O6ngoérildigtiintin  aksine siyasete ilgi
duyduklarini bununla birlikte, siyasal sistemin ve onu yo6neten partilerin ve politikacilarin,
gencleri siyasete tesvik etmek icin gerekli cabayr ortaya koymada basarisiz olduklarini

dustnduklerini géstermistir.
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Capaccio ve Mino (1999) genc secmenlerin, siyasi sisteme katilmalarinin 6énemini su sekilde
siralamaktadir: a-Katilm orani tzerindeki etkisi: Genglerin katilimi, toplumun genel katilim
oraninin arttirmasi Uzerinde etkilidir. b-Gencligin maddi temsiline olanak sunmasi: Genglerin,
diger secmenlerden farkli ve temsil edilmesi gereken siyasi ¢ikarlari olabilir. Gencler, siyasi
sisteme katilmaz ve oy kullanmazlarsa, gencler ve genclerin talepleri, politikacilar tarafindan géz
ardi edilebilir ya da ihmal edilebilir. c-Gelecek neslin, siyasal toplumsallasmasina katk: sunmasi:
Gencler, erken donemlerden itibaren oy kullanma aliskanlhigini gelistirirlerse, gelecekte siyasi
sistem ve secimlere ytiksek katilimlar: saglanabilir. Gengcler, erken donemlerde, iyi vatandaslik ve
demokratik sorumluluk aliskanliklari edinemezlerse, demokratik sistem, gelecekte sorunlar
yasayabilir. d-Siyasi nifuz etme becerisi kazandirmasi: Bir toplumun, ekonomik olarak, az
ayricalikli kesimleri gibi, genclerin de politikacilari etkileme gliclerinin, az oldugu varsayilabilir.
Gengcler, konusacak kadar olgun olmadiklari ya da konular hakkinda bilgi sahibi olmadiklar:
savlariyla engellenebilir. Ancak demokratik secimlerde, herkesin oyu esit oldugu icin genclerin,
siyasete etki edebilmelerinin yolu acilir. e-Demokrasinin gliclenmesine yardimci olmasi: Genglerin
siyasete katilimi, genclere gercekten bir deger verildigi stirece, kamu diizenini ve demokratik
istikrar1 destekleyebilecektir. Austin ve digerleri (2008) gen¢ vatandaslari, siyasi hayata katma
cabasinin aslinda, saglikli bir demokratik sistemin isleyisine olan ihtiyacin, sonucu oldugunu
iddia etmektedir .

Universiteli genclerin siyasi davranislarina odaklanmanin nedeni; sadece tiniversiteye giden
genclerin sayisinin artisiyla ilgili degildir, ayni zamanda mezun olan bu genclerin, fikir liderleri ve
siyasi karar vericiler olarak gelecekte rol alacak kisiler olacak olmalarindan kaynaklanmaktadir
(Nogee ve Levin, 1958-1959, s. 449). Bati1 diinyas: icin genclerin siyasete mesafeli duruslari,
ozellikle gelecekteki demokratik hayat icin buyuk bir tehdit olarak goértilmektedir. Bu tehditi
ortadan kaldirmaya yonelik gelistirilen iki ¢6zGim Onerisi vardir. Bu ¢6zim Onerilerinin ilki;
genclere, egitim yoluyla (siyasetin énemini vurgulamak icin mufredata dersler koyarak) konunun
kavratilmasidir. Ikinci yéntem ise siyasetcilerin; genclere hitap eden (genclerin sevdigi tinliilerin
yer aldig1 kampanyalar ve bu kisilerin gencleri oy vermeye cagirdiklar: paylasimlarda bulunmasi)
kampanyalar yturiatilmesi olarak siralanabilir (Farthing, 2010, s. 183). Austin ve digerleri (2008),
gen¢ secmenler Uzerinde yaptigi calismada; secim kampanyalarinda tinli kullaniminin, genc
secmenlerin sec¢imlere olan ilgisini etkileyip etkilemedigini arastirmiglardir. Arastirma sonugclari;
genclerin siyasi sisteme katilimin ve ilgi géstermesini saglamada, Ginla kisilerin kullaniminin, hem
kisa hem de uzun vadede olumlu etkilere sahip olabilecegini géstermektedir. Brubaker (2011) ise
unla kisilerin, gen¢ se¢cmenler tizerindeki etkisini incelerken, siyasi adaylarin kisisel tinlerinin,

yapilan calismalarda géz 6ntinde bulundurulmasi gerektigini, Obama 6rnegiyle vurgulamaktadir.

Siyasal pazarlamada adaylar, secmenlere kendilerini tanitmak icin 6énemli miktarlarda para ve
zaman harcamaktadir. Bu harcamalarin btiytik kismi1; adaylarin oy oranini, hangi adayin se¢imi
kazanacagini belirlemeye yonelik yurtttlen anket calismalari olusturmaktadir. Adaylarin, bu
yuksek masrafli cabalar yerine, secmen davranislarini anlamaya yo6nelik cabalara girmeleri hem
zamanlarint hem de paralarini daha verimli kullanmalarin1 saglayacaktir (Newman ve Sheth,
1985, s. 178). Ustelik giiniimuizde, gelismis tilkelerdeki biiylik siyasi secimlerin sonuclarina
yonelik yapilan calismalar da bile, bu calismalarda en iyi yazilim algoritmalari kullanilsa da, se¢cim
sonuglarini dogru tahmin etmek mtimkin olmamaktadir (Friese ve digerleri, 2016, s. 188). Aym1
zamanda anketler, btiylik 6lctide, yalnizca se¢cmenlerin siyasi gortslerini 6l¢mek icin kullanilan
araclar olarak gortilmustir. Ancak, adaylara yonelik tutumlari kararsiz olan secmenlere anket
yapildiginda, tutumlart degistirebilir. Bu yonuyle anketler; 1. Mevcut beklenti ve tutumlar

glclendirmeye hizmet edebilir. 2. Sec¢menlerin, secimleri kimin kazanacag konusundaki
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beklentilerini degistirebilir. 3. Se¢menlerin, adaylara yonelik tutumlarinda, lider gértinen aday
lehine degisikliklere neden olabilir (Morwitz ve Pluzinski, 1996, s. 64). Secim anketleri, bir adayin
kazanacagina yonelik bilgiyi stirekli olarak bildiriyorsa, se¢cmenlerin en azindan bir kisminin, oy
vermeye (lehte ya da aleyhte) gitmemesini beklemek strpriz olmayacaktir.

Sheerin (2007) yaptig1 calismada, niceliksel yontemlere dayanarak yapilacak arastirmalarin,
genclerin siyasete iliskin dtistincelerini, inanclarinin karmasikliklarini ve konunun ayrintilarini
aciklayamayacagini iddia etmistir. Bu yaklasimin yaninda bir diger gériis de, gen¢ secmenlerin,
siyasete katilimiyla ilgili literatirtin cogunun, Amerika Birlesik Devletler'deki calismalardan
olustugunu vurgulayarak, genis kapsamli bir genelleme yapabilmenin farkli bélge ve ydénetim
sistemlerinde yapilacak calismalarin karsilastirilmasiyla mtimktn olabilecegini ifade etmektedir
(Esser ve Vreese, 2007, s. 1195).

Kaid ve digerleri (2007), yaptiklar: calismada, iletisimin; hem kisilerarast hem de belirli medya
araclar araciligiyla, gencleri; siyasi siteme katmak icin en iyi ¢6ziim yollarini sunabilecegini ileri
stirmektedir. Bennett ve Xenos (2005), yaptiklar1 calismada, gen¢ se¢cmenlerin sec¢im slirecine
dahil olmalarini saglamada, internet tabanl iletisim faaliyetlerinin 6nemli etkilerinin olabilecegini
ortaya koymuslardir. Kushin ve Yamamoto (2010) ise genclerin, secim déneminde, sosyal medyay:
kullanmalarini inceledikleri calismada; internetin, demokrasi tizerinde olumlu etkileri oldugunu
iddia etmisler ve bu sonucun, yapilan diger calismalarla tutarli oldugunu ifade etmislerdir. Kutlu
(2018) calismasinda; gen¢ secmenlerin, sanal dliinyada ve gercek hayatta ortaya koyduklar
siyasal katilma davranislarinin arasindaki iliskiyi ve ayni zamanda bu degiskenlerin, birbiri
lzerindeki etkilerini ele almistir. Calisma, genclerin siyasal katilim dtizeyinin, internet ortaminda
arttigini gostermistir. Leppaniemi ve digerleri (2010), secimlerde, genc¢ secmenleri hedefleyen bir
“dijital pazarlama kampanyas1” niinceledikleri calismada, genclerin interneti, temel bir siyasi bilgi
kaynagi olarak kabul ettiklerini ve genclerin interneti giinltik olarak (rutin) kullandiklarini, bu
nedenle kampanyalarda, gen¢ secmenlerin ilgisini ¢cekmek icin yaratici mesajlar ve medya
kombinasyonlar: kullanmasi gerektigini belirtmislerdir. Aydin ve Gulsoy (2017), sosyal medyay1
kullanan siyasi parti liderlerinin, tiniversite 6grencileri tizerinde bir etkisinin olup olmadigini
arastirma konusu yapmislardir. Arastirmanin 6nermelerinden biri olan; “parti liderlerinin sosyal
medyada yaptiklar: paylasimlardan etkilenirim” énermesine, katilimci tiniversite 6grencilerinin,
bluytik oranda katilmadiklar tespit edilmistir. Arastirmacilar bu sonucun; siyasi parti liderlerinin,
gen¢ secmenlerin profilini, 6zelliklerini iyi saptayamadiklarinin ve gen¢ se¢menleri etkileyen

gudtlerin detayli olarak ele alinmasi gerektiginin bir géstergesi oldugunu ifade etmislerdir.

Secmenlerin, oy verme davraniglarinda, kadin ve erkek secmenler arasinda da farkliliklar vardir
(Newman ve Sheth, 1984, s. 15). Kaid ve digerleri (2007), siyasi reklamlarin, gen¢ se¢menler
lUzerindeki etkisini inceledikleri calismada, kadin secmenlerin, erkek secmenlere gore siyasi
konulara, daha az ilgili olduklarini ileri strmektedirler. S6z konusu calismada, bunun
nedenlerinden biri olarak; siyasi hayatta kadinlarin, rol model alacaklar1 kadin siyasetci sayisinin
az olmasinin etkili oldugu iddia etmektedirler. Lin ve Lim (2002), gen¢ se¢cmenler ve medya
kullanim1 baglaminda yaptiklar1 calismada, benzer sonuca ulasmislardir. Arastirmacilar, bu
sonucu; gen¢ kadinlarin, erkeklerin egemen oldugu siyasi sisteme daha az gliven duymalarinin

bir gostergesi, seklinde ifade etmektedirler.

Cagdas demokrasilerde, siyasi liderler, giderek artan bir sekilde, siyasetin merkezine yerlesmeye
baslamistir. Bu artista, geleneksel ideolojik bagilliga sahip se¢menlerin sayisindaki azalis ve
partilerine sadik se¢menlerin azalisi, 6nemli rol oynamistir (Costa ve Silva, 2015, s. 1226). Polat
ve Kulter (2008), tiniversite 6grencisi se¢cmenlerin, siyasi liderde gérmek istedikleri 6zelliklerin

neler oldugu ve hangi 6zelliklerin tiniversite 6grencileri icin hangi derecede 6énemli oldugunu ele
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almislardir. Arastirmanin sonugclari; Uiniversite 6grencisi secmenlerin, siyasi liderlerde gérmek
istedikleri ve cok 6nemli olarak belirtikleri 6zelliklerin; “siyasi liderin durtstltiga, yolsuzluk ile
ilgili tutumu, problem ¢bézme yetenegi, katiimci ve demokratik yonetim tarzi, toplumun
ihtiyaclarini, 6nceliklerini belirleme yetenegi, toplumun hedeflerini dikkate almasi, ahlaklilig,
issizlikle ilgili tutumu, davranis ve eylemlerinde tutarlilig: ve toplumun degerlerine saygili olmas1”
seklinde siralandigini ortaya koymustur.

Siyasal tutumlarda, kusaklar arasindaki farklilasmanin artis gostermesinin, cesitli nedenleri
vardir. Bu nedenler arasinda, genclerin sahip olduklar: enerjileriyle, yeni kosullara uyumunun
kolay olmasi, ancak; yash ve orta yash kusagin, bir¢ok nedenden 6ttiri tutuculasmasi, érnek
olarak verilebilir (Kislali, 1976, s. 129-130). Ancak; bu durum, bir kisir dongti halini de
almaktadir. Yaslh kusaklar, tutucu ve degistirilmesi zor dustncelere sahip olarak
degerlendirilirken, genclerde ilerleyen dénemde yaslanacak ve artik onlar tutucu olarak

isimlendirilecektir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada, veri toplamak amaciyla, kisisel gorisme yoluyla anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmada, veri toplama araci olarak, Unal (2017)nin calismasinda kullandigi élcekten
yararlanilmistir. Arastirmanin ana kutlesini, inénti Universitesi, Saglik Bilimleri Fakiltesi,
Odyoloji Bolumiu’'nde Universite egitimini stirdliren, 6grenciler olusturmustur. Arastirmanin
yapildig: dénemde, ilgili bélimde, 352 6grencinin kayithh oldugu, 6grenci isleri yetkililerinden

alinan bilgilerle tespit edilmistir.

Ana kiutlenin kug¢ik olmasi nedeniyle tam saymm yapilmak istenmis, ancak, 6grencilerin bir
kisminin uygulamali dersleri ve stajlar1 nedeniyle faktltede stirekli bulunmamalarindan dolay:
ornekleme yapilmasi uygun gortlmustir. Ana kutlenin listesi olmasina ragmen, ana kttle
birimlerine erisilmesinde guclikler yasandigindan basit tesadufi 6rnekleme uygulanamamistir.
Belirtilen nedenlerden dolayr ktimelere gore oOrnekleme yontemi ile bir 6rnek secilmistir.
Ogrencilerin cogunlukla fakiiltede bulundugu glinler belirlenerek, bu giinler icerisinden tesadtifi
secimle gtinler belirlenmis ve belirlenen glinlerde faktiltede bulunan ve cevaplamay1 kabul edenler

birer kiime olarak kabul edilerek 6rneklem olusturulmustur.

Arastirmanin 6érneklem buytukligtint saptamak amaciyla; (0,5 x 0,5 = 0,25) degeri kullanilmistir.
Ana kiutle, standart sapma veya varyansinin bilinmesi genellikle mimktn olmadigindan, bu
degerlerin tahminini oranlar tizerinden yapmak cok daha kolay olmaktadir (Kurtulus, 1985, s.
221). Arastirmanin 6rneklem hacmini hesaplarken, gtiven dizeyi %95 ve hata payr %5 olarak

alinmistir. Asagidaki formuller yardimiyla, arastirmanin érneklem btyukliga hesaplanmistir.

N(pg)Z? 352(0,5 % 0,5)22 157 1)
= = —_ =
(N —1)E2 + (pqg)Z2 (352— 1)0,052 + (0,5% 0,5)2Z
n 187
~ =35, = 0,532 > 0,05 (2)

oldugundan, asagidaki dizeltme uygulanmis ve 6rnek hacmi 128 olarak hesaplanmistir.

N-n ||352_18? 187 ~ 128 (3)
— e o
dw—im J 3521 rer=

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi — Y1l 13 Say1 1, 2020 152



Ahmet UNAL Mevliit TURK

Odyoloji Boélumu’nde, 1., 2., 3. ve 4 smiflarda, toplam doért subede ders yapilmaktadir.
04.03.2019/08.04.2019 tarihleri arasinda, iki anketdr yardimiyla, faktilte binasinda bulunan ve
cevaplamay1 kabul eden 6grencilere, yliz ylize gértistilerek anket uygulanmistir. Bu kapsamda
253 6grenci arastirmaya kabul etmis ve bdylelikle arastirma icin elde edilen 6rnek hacminin (128)
Ustinde Universite 6grencisi se¢cmene ulasilmistir. Hazirlanan anket formunu, sekil ve icerik
olarak degerlendirmek amaciyla, 50 6grenciden olusan bir katilimci gruba, 6n test uygulanmaistir.
On testten edilen sonuclarin, olumlu ¢ikmasi lizerine; calismanin, verilerinin toplanmas: stirecine

gecilmistir.

Calismada kullanilan anket formu, tic bélimden olusmaktadir. Anket formunun ilk bolimu,
demografik 6zellikleri belirlemeyi amaclarken, ikinci bélimde, katilimc: Giniversite 6grencilerinin,
oy kullanmaya yonelik siralanan dért yargiya, katilim dtizeylerini belirlenmeyi amaclayan ifadeler
yer almistir. Anket formunun, tictinct ve son bélimuinde ise besli likert tipinin kullanildig: ve
siyasal pazarlama uygulamalarinin, Uiniversite 6grencisi olan se¢menlerin, oy verme kararlar
lzerinde etkili olan faktoérleri belirlemeye yonelik, otuz yedi soruya yer verilmistir. Calismada
kullanilan, besli likert tipi 6lcekte, katilimcilarin; 1’den S’e dogru, kesinlikle katilmiyorum ile
kesinlikle katiliyorum arasindaki bes secenekten, uygun gordukleri secenegi sec¢meleri
istenmistir. Katilimeci tiniversite 6grencilerinden toplanan verilerin degerlendirilme ve analizinde,

istatistiksel analiz programi SPSS paket programindan yararlanilmistir.

Verilerin dagilimi, frekans ve ytizde degerleri ile gosterilmis ve daha sonra gelistirilen hipotezler

tek 6rneklem t testi ile analiz edilerek yorumlanmaistir.
5.1. Arastirmanin Hipotezleri
Bu calismanin, amaglar: dogrultusunda, test edilecek hipotezlere, asagida yer verilmistir.

H1. Universite égrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, liderin ve siyasetcinin sahsi ve

iletisim 6zelliklerini etkili bulmaktadirlar.

H2. Universite égrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, secim kampanyalarinm etkili

bulmaktadirlar.

H3. Universite égrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, siyasi partilerin kurumsal

iletisimini etkili bulmaktadirlar.

H4. Universite d6grencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, siyasi partilerin kullandi: fiziki

ozellikleri etkili bulmaktadirlar.

H5. Universite 6grencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, liderin imajini etkili

bulmaktadairlar.

H6. Universite dgrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, liderin demografik 6zelliklerini
etkili bulmaktadirlar.

H7. Universite Ogrencileri oy kullanmayi, énemli bir vatandashik gorevi olarak kabul

etmektedirler.

H8. Universite 6grencileri oy kullanmayi, kendilerine verilmis énemli bir hak olarak kabul

etmektedirler.

HO. Universite égrencileri oy kullanmayi, diistincelerini ifade edebilmek icin bir firsat olarak kabul

etmektedirler.
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H10. Universite égrencileri oy kullanmayi, baz1 seyleri degistirebilmek icin bir arac olarak kabul
etmektedirler.

5.2. Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Tablo 1. Guvenilirlik Analizi

Standartlastirilmis Maddelere (Sorulara)
Dayali Cronbach’s Alpha Degeri

0,932 37
Kayis (2009), Cronbach's Alpha degerinin, 6lcekte yer alan sorularin hep birlikte, homojen bir

Madde (Soru) Sayis1

yapr gosterip gostermedigini ortaya koydugunu ifade etmektedir. Cronbach's Alpha’nin aldig:
deger, O ile 1 arasindadir. Analiz sonunda, Cronbach's Alpha degeri; 0,00 ile 0,40 arasinda ise,
Olcegin glivenilir olmadigi, 0,40 ile 0,60 arasinda ise, gtivenilirligin diistik oldugu, 0.60 ile 0.80
arasinda ise, gtivenilir oldugu ve 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi ise dl¢egin glivenilirliginin, ytksek
oldugu anlamina gelmektedir. Bu kapsamda, Tablo 1’de goéruldtigu gibi bu calisma igin
Cronbach’s Alpha Degeri, 0,932 bulunmustur. Bulunan bu degere istinaden, arastirmada

kullanilan 6l¢gme aracinin, yuksek givenirlige sahip oldugu sdylenebilir.
5.3. Katilimcilara Ait Tanimlayic: istatistikler

Arastirma kapsaminda, katilimcilara ait cinsiyet, yas ve aylik gelir dtizeylerine gore dagilimlarini

gosteren temel sonuclara, Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Arastirmanin Temel Tanimlayici Istatiksel Sonuglar

Degisken Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 163 64,4
Erkek 90 35,6

Toplam 253 100,0

18-20 yas 139 54,9

Yas 21-23 yas 78 30,8
24 ve ustd yas 36 14,3

Toplam 253 100,0

500TL’den az 66 26,1

S00TL-1.000TL’den az 73 28,8

Aylik Gelir Diizeyi 1.000TL-1.500 TL’den az 28 11,1
1.500TL-2.000 TL’den az 35 13,8

2.000 TL ve Uzeri 51 20,2

Toplam 253 100,0

Simdiye Kadar Siyasi Bir Secimde Oy Evet 226 89,3
Kullandiniz m1? Hayir 27 10,7
Toplam 253 100,0

Tablo 2’de yer alan sonuclara gore; katilimcilarin, %64,4’t (163 kisi) kadin, %35,6’s1 (90 kisi)
erkektir. Katihimcilarin; %54,9’u (139 kisi) 18-20 yas araliginda, %30,81 (78 kisi) 21-23 yas
araliginda ve son olarak %14,3"a (36 kisi) 24 yas ve Ustll gruplar icinde yer almigtir. Katiimecilarin,
aylik gelir dtizeyi ile ilgili soruya vermeleri istenen yanitta; burs, ailenizden gelen harclik miktari,
part-time kazanc vb. tim gelirlerin, hesaplamaya dahil edilmesi istenmistir. Bu kapsamda elde
edilen sonuclara gore; katilimcilarin, %26,1°1 (66 kisi) 500TL’den az, %28,8’ (73 kisi) 500TL-
1.000TL’den az, %11,1’ (28 kisi) 1.000TL-1.500 TL’den az, %13,8’ (35 kisi) 1.500TL-2.000 TL’den
az ve %20,2°si (51 kisi) 2.000 TL ve Uizeri aylik gelir dlizeyine sahip olduklarini ifade etmislerdir.
Calismaya katilan katiimcilarin %89,3*a (226 kisi) “Simdiye Kadar Siyasi Bir Secimde Oy
Kullandiniz m1?” sorusuna evet yanitini verirken, %10,7’1 (27 kisi) ise bu soruya hayir yanitini

vermistir.
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Tablo 3. Katiimci Universite Ogrencilerinin Oy Verme Karan le Ilgili Yargilara Katilma
Durumuna fliskin Tanimlayici Istatistik Degerleri

S.

E Oy Verme Karariyla flgili Yargilar n X S

1 Siyasi Partilerin, se¢cim muizikleri, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,585 1,373

2 Siyasi Partilerin, ekonomik vaatleri, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,940 1,244

3  Siyasi Partilerin, mitingleri, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,948 1,218

4 Siyasi Partilerin, secim dénemlerinde yayinlanan reklamlar (TV. radyo, gazete @ 253 2,873 1,208
vb. yerlerde), oy verme kararimda etkilidir.

5 Siyasi Partilerin, secim doénemlerinde acilan secim bulrolari, oy verme 253 2,857 1,258
kararimda etkilidir.

6  Siyasi Partilerin, parti programlari, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,102 1,271

7  Siyasi Partilerin, iktidarda olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,047 1,287

] Siyasi partilerle ilgili, televizyonda yayinlanan haberler, oy verme kararimda 253 3,177 1,226
etkilidir.

9 Siyasi partilerle ilgili, radyoda yayinlanan haberler, oy verme kararinmda 253 3,181 1,271
etkilidir.

10 Siyasi partilerle ilgili, internet haber sitelerinde yayinlanan haberler, oy verme 253 3,237 1,268
kararimda etkilidir.

11 Siyasi partilerle ilgili, gazetelerde ve dergilerde yayinlanan haberler, oy verme 253 3,201 1,267
kararimda etkilidir.

12 Siyasi partilerin, kendilerine ait (resmi) internet sitelerindeki paylasimlari, oy 253 3,150 1,294
verme kararimda etkilidir.

13 Siyasi parti Uyesi, siyasetcilerin, vatandaslarla ylUz ylze konusmasi, 253 3,699 3,445
dinlemesi, oy verme kararimda etkilidir.

14 Siyasi parti Uyesi, siyasetcilerin, vatandasin elini sikmasi, sarilmasi vb. 253 3,185 1,238

fiziksel temas kurmasi, oy verme kararimda etkilidir.

Siyasi parti tiyesi, siyasetcilerin, kendime yakin buldugum dernek, vakif, sivil 253 3,225 1,178
15 toplum kuruluslariyla olumlu iliskilerinin olmasi, oy verme kararimda
etkilidir.
Siyasi parti Uyesi, siyasetcilerin, meclis konusmasi, basin toplantis1 vb. 253 3,264 1,203

16 faaliyetlerinin siklig1, oy verme kararimda etkilidir.
17  Siyasi Partinin liderinin kim oldugu, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,505 1,177
18 Siyasi Partinin liderinin ge¢misi, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,612 1,178
19 Siyasi Partinin liderinin vatandaslarin evlerini ziyaret etmesi, o evlerde yemek 253 3,213 1,241

yemesi vb. davranislari, oy verme kararimda etkilidir.

Siyasi Partinin liderinin vatandaslarla cami, cemevi vb. kutsal mekanlarda 253 3,098 1,337
20 o S

birlikte olmasi, oy verme kararimda etkilidir.
21 Siyasi Partinin liderinin hitabet yetenegi, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,648 1,150
22  Siyasi Partinin liderinin fotograflari, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,087 1,365
23  Siyasi Partinin liderinin giydigi kiyafetler, oy verme kararimda etkilidir. 253 2917 1,329
24 Siyasi Partinin liderinin kullandig aksesuarlar (gozlik, kalem, vb.), oy verme 253 2,956 1,273

kararimda etkilidir.
25 Siyasi Partinin liderinin fiziksel géruintiisii, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,004 1,270
Siyasi Partinin liderinin beden dili (ylrtiytisti, bakislari, el hareketleri vb.), oy 253 3,482 1,216

26 verme kararimda etkilidir.

27  Siyasi Partinin liderinin yabanci dil bilmesi, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,450 1,206
28 Siyasi Partinin liderinin gen¢ olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 253 3,395 3,446
29 Siyasi Partinin liderinin yasli olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,996 1,156
30 Siyasi Partinin liderinin kadin olmasi oy verme kararimda etkilidir., 253 3,015 1,164
31 Siyasi Partinin liderinin erkek olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,924 1,181
32  Siyasi partilerin amblemleri, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,841 1,227
33  Parti binasinin sehirdeki cografi konumu (yeri), oy verme kararimda etkilidir. 253 2,723 1,248
34  Parti binasinin dekorasyonu, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,620 1,236
35 Siyasi Partinir} .arlnbleminde, bayraklarinda kullandiklari renkler, oy verme 253 2,806 1,227

kararimda etkilidir.

36 Siyasi Partilerin isimleri, oy verme kararimda etkilidir. 253 2,770 1,238
37 Sg;ﬁi; ifartilerin kullandig tasitlar (sayisi, modeli vb.) oy verme kararimda 253 2,316 1,222
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Tablo 3’de yer alan sonuclara gore katilimcilarin, en ytksek oranda, katildiklarini bildirdikleri
ifade; “siyasi parti Giyesi, siyasetcilerin, vatandaslarla ytiz ytize konusmasi, dinlemesi, oy verme
kararimda etkilidir” oldugu gérilmektedir. Katilimcilarin, en distik oranda, katilmadiklarim
bildirdikleri ifade ise; “siyasi partilerin kullandig: tasitlar (sayisi, modeli vb.), oy verme kararimda
etkilidir” seklindeki yarg: oldugu, analiz sonuclari sonucunda, ortaya konmustur.

6. VERILERIN ANALiZi

Bu baslik altinda, katilimcilardan elde edilen verilerin analizine yer verilmektedir. Asagida, bu
kapsamda yapilan analizlerin sonuclari, tablolar halinde siralanmis ve bu tablolara iliskin

yorumlara, ilgili tablolarin altinda yer verilmistir.

Universite dégrencilerinin siyasi partilere oy vermesinde etkili olan faktérleri belirlemeye yénelik
kullanilan o6lgcegin aciklayict faktér analizi (AFA) yapilmadan o6nce, 253 Universite 6grencisi
secmenin 37 maddelik 6lcege verdikleri cevaplardan elde edilen veri setinin faktér analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi ile test edilmistir. Verilerin faktér analizine
uygun oldugu belirlendikten (KMO = 0,923, Bartlett Test of Sphericity = 6779,647, p=0,000) sonra
veriler, yap1 gecerliligi icin temel bilesenler analizi yéntemine gore faktér analizi ¢ézimlemesine

tabi tutulmustur.
6.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Universite égrencisi olan secmenlerin, oy verme kararlar tizerinde etkili olan siyasal pazarlama
unsurlari, elde edilen analiz sonuclarina gore, alt1 temel faktér altinda incelenmistir. Yapilan

analiz sonucunda, orta c¢ikan bu faktorler ve icerdikleri unsurlar, asagida siralanmaistir.

Birinci faktér: Liderin ve siyasetcinin sahsi ve iletisim 6zellikleri; siyasi parti tiyesi siyasetcilerin,
vatandasin elini sikmasi, sarilmasi vb. fiziksel temas kurmasi, oy verme kararimda etkilidir, siyasi
parti tGyesi, siyasetcilerin, kendime yakin buldugum dernek, vakif, sivil toplum kuruluslariyla
olumlu iliskilerinin olmasi, oy verme kararimda etkilidir, siyasi parti tiyesi, siyasetcilerin, meclis
konusmasi, basin toplantisi vb. faaliyetlerinin sikligi, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin
liderinin kim oldugu, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin liderinin gecmisi, oy verme
kararimda etkilidir siyasi partinin liderinin vatandaslarin evlerini ziyaret etmesi, o evlerde yemek
yemesi vb. davranislari, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin liderinin vatandaslarla cami,
cemevi vb. kutsal mekanlarda birlikte olmasi, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin

liderinin hitabet yetenegi, oy verme kararimda etkilidir, seklindeki unsurlar: ifade etmektedir.

Ikinci faktdér: Secim kampanyalari; siyasi partilerin, secim mtizikleri, oy verme kararimda et-
kilidir, siyasi partilerin, ekonomik vaatleri, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin,
mitingleri, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin, se¢cim doénemlerinde yayinlanan
reklamlarn (tv., radyo, gazete vb. yerlerde), oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin, se¢cim
donemle-rinde acilan secim burolari, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin, parti

programlari, oy verme kararimda etkilidir, seklindeki unsurlar ifade etmektedir.

Uctinct faktér: Siyasi partilerin kurumsal iletisimi; siyasi partilerle ilgili, televizyonda yayinlanan
haberler, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerle ilgili, radyoda yayinlanan haberler, oy
verme kararimda etkilidir, siyasi partilerle ilgili, internet haber sitelerinde yayinlanan haberler,
oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerle ilgili, gazetelerde ve dergilerde yayinlanan haberler,
oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin, kendilerine ait (resmi) internet sitelerindeki

paylasimlari, oy verme kararimda etkilidir, seklindeki unsurlari ifade etmektedir.
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Doérdtinctl faktér: Siyasi partilerin kullandig: fiziki 6zellikler; siyasi partilerin amblemleri, oy
verme kararimda etkilidir, parti binasinin sehirdeki cografi konumu (yeri), oy verme kararimda
etkilidir, parti binasinin dekorasyonu, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin ambleminde,
bayraklarinda kullandiklari renkler, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin isimleri, oy
verme kararimda etkilidir, siyasi partilerin kullandig1 tasitlar (sayisi, modeli vb.) oy verme
kararimda etkilidir, seklindeki unsurlarn ifade etmektedir.

Besinci faktér: Liderin imaji; siyasi partinin liderinin giydigi kiyafetler, oy verme kararimda
etkilidir, siyasi partinin liderinin kullandig1 aksesuarlar (gozltik, kalem, vb.), oy verme kararimda
etkilidir, siyasi partinin liderinin fiziksel gértinttisti, oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin
liderinin beden dili (yUrtytst, bakislari, el hareketleri vb.), oy verme kararimda etkilidir, siyasi
partinin liderinin yabanci dil bilmesi, oy verme kararimda etkilidir, seklindeki unsurlari ifade
etmektedir.

Altinc1 faktor: Liderin demografik o6zellikleri; siyasi partinin liderinin gen¢ olmasi, oy verme
kararimda etkilidir, siyasi partinin liderinin yasl olmasi, oy verme kararimda etkilidir, siyasi
partinin liderinin kadin olmasi oy verme kararimda etkilidir, siyasi partinin liderinin erkek olmasi,

oy verme kararimda etkilidir, seklindeki unsurlarn ifade etmektedir.

Tablo 4’de, anket formunda yer alan, 37 yarg: icin uygulanan faktér analizi sonuclarina yer
verilmistir. Yapilan analiz sonucunda, bu yargilardan; 7., 13. ve 22. yargilar faktoér ytklerinin
birden fazla faktére dagilmasi ve faktér ytukintn 0,5’den dtistik olmasi nedeniyle analizden

cikarilmistir. Geriye kalan 34 yarginin, alti1 temel faktore ayrildig géralmuistir.
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Tablo 4. Katiimci Universite Ogrencilerinin Oy Verme Karar ile {lgili Olcegin Yargilarinin
Faktorlere Gore Dagilimlar: ve Faktor Yukleri

Acikla
S. . Faktor 6z -nan
No Faktorler ve Icerdikleri Yargilar Yiik- o Var-
leri Deger ans
y
(%)
Liderin ve Siyasetcinin Sahsi ve iletisim Ozellikleri 13,564 36,659
14 Siyasi parti Uyesi, siyasetcilerin, vatandasin elini sikmasi, sarilmas: vb. fiziksel 0,640
temas kurmasi, oy verme kararimda etkilidir.
Siyasi parti Giyesi, siyasetcilerin, kendime yakin buldugum dernek, vakif, sivil toplum 0,662
15 A e
kuruluslariyla olumlu iligkilerinin olmasi, oy verme kararimda etkilidir.
16 Siyasi parti Uyesi, siyaset¢ilerin, meclis konusmasi, basin toplantist vb. 0,783
faaliyetlerinin siklig1, oy verme kararimda etkilidir.
17 Siyasi Partinin liderinin kim oldugu, oy verme kararimda etkilidir. 0,812
18 Siyasi Partinin liderinin ge¢misi, oy verme kararimda etkilidir. 0,808
19 Siyasi Partinin liderinin vatandaslarin evlerini ziyaret etmesi, o evlerde yemek yemesi 0,641
vb. davraniglari, oy verme kararimda etkilidir.
20 Siyasi Partinin liderinin vatandaslarla cami, cemevi vb. kutsal mekanlarda birlikte 0,610
olmasi, oy verme kararimda etkilidir.
21 Siyasi Partinin liderinin hitabet yetenegi, oy verme kararimda etkilidir. 0,757
Secim Kampanyalari 4,222 11,411
1 Siyasi Partilerin, se¢im muizikleri, oy verme kararimda etkilidir. 0,795
2 Siyasi Partilerin, ekonomik vaatleri, oy verme kararimda etkilidir. 0,771
3 Siyasi Partilerin, mitingleri, oy verme kararimda etkilidir. 0,803
4 Siyasi Partilerin, se¢cim donemlerinde yayinlanan reklamlar: (TV. radyo, gazete vb. 0,767
yerlerde), oy verme kararimda etkilidir.
5 Siyasi Partilerin, se¢im doénemlerinde agilan se¢im burolari, oy verme kararimda 0,710
etkilidir.
6 Siyasi Partilerin, parti programlari, oy verme kararimda etkilidir. 0,613
Siyasi Partilerin Kurumsal Iletisimi 2,508 6,779
8 Siyasi partilerle ilgili, televizyonda yayinlanan haberler, oy verme kararimda etkilidir. 0,803
9 Siyasi partilerle ilgili, radyoda yayinlanan haberler, oy verme kararimda etkilidir. 0,767
10 Siyasi partilerle ilgili, internet haber sitelerinde yayinlanan haberler, oy verme 0,787
kararimda etkilidir.
11 Siyasi partilerle ilgili, gazetelerde ve dergilerde yayinlanan haberler, oy verme 0,759
kararimda etkilidir.
12 Siyasi partilerin, kendilerine ait (resmi) internet sitelerindeki paylasimlari, oy verme 0,554
kararimda etkilidir.
Siyasi Partilerin Kullandig1 Fiziki Ozellikler 1,806 4,882
32 Siyasi partilerin amblemleri, oy verme kararimda etkilidir. 0,591
33 Parti binasinin sehirdeki cografi konumu (yeri), oy verme kararimda etkilidir. 0,675
34 Parti binasinin dekorasyonu, oy verme kararimda etkilidir. 0,678
35 Siyasi Partinin ambleminde, bayraklarinda kullandiklari renkler, oy verme 0,798
kararimda etkilidir.
36 Siyasi Partilerin isimleri, oy verme kararimda etkilidir. 0,817
37 Siyasi Partilerin kullandig tasitlar (sayisi, modeli vb.) oy verme kararimda etkilidir. 0,771
Liderin Imaiji 1,429 3,863
23 Siyasi Partinin liderinin giydigi kiyafetler, oy verme kararimda etkilidir. 0,828
24 Siyasi Partinin liderinin kullandigi aksesuarlar (gozlik, kalem, vb.), oy verme 0,847
kararimda etkilidir.
25 Siyasi Partinin liderinin fiziksel gértinttisi, oy verme kararimda etkilidir. 0,766
26 Siyasi Partinin liderinin beden dili (yurtyusu, bakislari, el hareketleri vb.), oy verme 0,664
kararimda etkilidir.
27  Siyasi Partinin liderinin yabanci dil bilmesi, oy verme kararimda etkilidir. 0,577
Liderin Demografik Ozellikleri 1,197 3,235
28  Siyasi Partinin liderinin gen¢ olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 0,585
29 Siyasi Partinin liderinin yash olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 0,686
30 Siyasi Partinin liderinin kadin olmasi oy verme kararimda etkilidir. 0,647
31 Siyasi Partinin liderinin erkek olmasi, oy verme kararimda etkilidir. 0,599

6.2. Katilimci Universite Ogrencilerinin Oy Verme Karar1 Uzerinde Etkili Olan Temel
Faktorlerin Oy Verme Karar1 Uzerinde Etkili Olma Durumuna iliskin Analiz

Universite 6grencilerinin, oy verme karar Uzerinde etkili olan temel faktdrlerin, Uiniversite
ogrencilerinin, oy verme karar1 tizerinde etkili olma durumuna iligkin tek 6rneklem t-testi analiz

sonuclari Tablo 5’de verilmistir.

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi — Yil 13 Say1 1, 2020 158



Ahmet UNAL Mevliit TURK

Tablo 5. Katilimci Universite Ogrencilerinin Oy Verme Karar Uzerinde Etkili Olan Temel
Faktérlerin Oy Verme Karar Uzerinde Etkili Olma Durumuna iliskin Analiz Sonuclari

Ortalama

Faktorler n T sd P
“Liderin ve Siyasetcinin Sahsi ve fletisim Ozellikleri” 3,344 5,713 252 0,000*
“Secim Kampanyalar1” 2,884 -1,754 252 0,081
“Siyasi Partilerin Kurumsal fletigimi” 3,189 2,703 252 0,007*
“Siyasi Partilerin Kullandig1 Fiziki Ozellikler” 2,679 -5,152 252 0,000*
“Liderin Imaj1” 3,162 2,471 252 0,014*
“Liderin Demografik Ozellikleri” 3,083 1,014 252 0,312

* p<0,05 Test Degeri=3

Tablo 5’de yer alan analiz sonugclarina gore;

“Liderin ve Siyasetcinin Sahsi ve Iletisim Ozellikleri” faktériine iliskin test istatistigi t=5,713 ve
fiili anlamhilik dtzeyi p=0,000 bulunmustur. Fiili anlamhilik diizeyi teorik anlamlilik dlizeyinden
daha kucuk (p=0,000<0,05) oldugundan, “Universite ogrencileri, siyasi partilere oy verme
kararlarinda, liderin ve siyasetcinin sahsi ve iletisim 6zelliklerini etkili bulmaktadirlar” seklindeki

H1 hipotezi kabul edilmistir.

“Secim Kampanyalar1” faktértine ait test istatistigi t=-1,754 ve fiili anlamlilik dizeyi p= 0,081
bulunmus olup, bu deger teorik anlamlilik diizeyinden buyuk oldugu icin (p=0,081>0,05),
“Gniversite Ogrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, secim kampanyalarini etkili
bulmaktadirlar” seklindeki H2 hipotezi ret edilmistir. Ortaya c¢cikan bu sonug; bu faktértin
ortalamasinin, 0,05 diizeyinde 3’ten anlamh bir sekilde farklilik géstermedigini ifade etmektedir.
Test istatistiginin degerinin negatif olmas: ve faktér ortalamasinin da 2,884 olmasi, yani 3’ten
kuctiik olmasi, Universite 6grencilerinin bu faktoérlerle ilgili yargilara katilmadigini ve kesinlikle

katilmadigini ifade etmektedir.

“Siyasi Partilerin Kurumsal lletisimi” faktériine ait test istatistigi degerinin t=2,703 ve fiili
anlamlilik diizeyinin p=0,007 oldugu goértlmektedir. Burada fiili anlamhlik dizeyinin teorik
anlamlilik dizeyinden daha ktctk (p=0,007<0,05) oldugu goértlmektedir. Bu sonuclara gore;
“Gniversite oOgrencileri, siyasi partilere oy verme kararlarinda, siyasi partilerin kurumsal

iletisimini etkili bulmaktadirlar” seklindeki H3 hipotezi kabul edilmistir.

“Siyasi Partilerin Kullandig1 Fiziki Ozellikler” faktortine iliskin test istatistigi degerinin t=-5,152
ve fiili anlamhilik dtizeyinin p=0,000 oldugu goértilmektedir. Test istatistigi degerinin negatif (t=-
5,152) olmasit ve fiili anlamllik duzeyinin teorik anlamhlik dtzeyinden kug¢ik olmasi
(p=,000<0,05), bu faktére iliskin ortalamanin negatif yonde 3’ten anlaml bir sekilde farklilik
gosterdigini yani, 3’ten kluictik oldugunu ifade etmektedir. Faktor ortalamasinin, 3’ten ktictik
olmasi, Universite Ogrencilerinin bu faktérlerle ilgili yargilara katilmadigini ve kesinlikle
katilmadigini ifade etmektedir. Bu nedenle; “Universite 6grencileri, siyasi partilere oy verme
kararlarinda, siyasi partilerin kullandig: fiziki 6zellikleri etkili bulmaktadirlar” seklindeki H4
hipotezi ret edilmistir.

“Liderin Imaj1” faktériine ait test istatistigi degeri t=2,471 ve fiili anlamlilik diizeyi p=0,014 olarak
bulunmus olup, bu degerin de teorik anlamlilik dtzeyinden kuictk (p=,014<0,05) oldugu
gorulmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonugclara gore; “tniversite 6grencileri, siyasi partilere oy verme

kararlarinda, liderin imajini etkili bulmaktadirlar” seklindeki HS hipotezi kabul edilmistir.

“Liderin Demografik Ozellikleri” faktériine iligskin test istatistigi degeri t=1,014 ve fiili anlamlilik
duzeyi p=0,312 bulunmus olup bu degerin de teorik anlamlihk duizeyinden daha buyluk

(p=0,312>0,05) oldugu goértulmektedir. Ortaya c¢cikan bu sonuclara gore; “Gniversite 6grencileri,
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siyasi partilere oy verme kararlarinda, liderin demografik o6zelliklerini etkili bulmaktadirlar”
seklindeki H6 hipotezi ret edilmistir.

6.3. Katilimc1 Universite Ogrencilerinin Oy Kullanmaya Yiikledikleri Anlami Belirlemeye
Yonelik Yargilara Katilma Durumlarina iliskin Analiz

Universite &grencilerinin, oy kullanmaya ytikledikleri anlami belirlemeye, bir bakima oy
kullanmalarinin nedenlerini ortaya c¢ikarmaya yonelik olarak yoneltilen yargilara katilma

durumlarinin analiz sonuglari, Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Katiimci Universite Ogrencilerinin Oy Kullanmaya Ytikledikleri Anlami Belirlemeye
Yénelik Yargilara Katilma Durumlarina iliskin Analiz Sonuglar

Faktorler Ortalama ¢ sd P

R
4,118 18,687 252 0,000*

Oy kullanmayi, 6nemli bir vatandaslik gorevi olarak kabul etme
durumu.

Oy kullanmayi, kendilerine verilmis 6nemli bir hak olarak kabul
etme durumu.

Oy kullanmayi, diistincelerini ifade edebilmek icin bir firsat olarak
kabul etme durumu.

Oy kullanmayi bazi seyleri degistirebilmek icin bir ara¢ olarak
kabul etme durumu.

* p<0,05 Test Degeri=3

4,126 18,676 252 0,000*
4,004 16,130 252 0,000*

3,944 14,378 252 0,000*

Tablo 6’da yer alan istatistiksel analiz sonuclarina gore;

“Universite Ogrencileri oy kullanmayi, énemli bir vatandaslk gérevi olarak kabul etmektedirler”
seklindeki H7 hipotezine iliskin test istatistigi degerinin t=18,687 ve fiili anlamlilik dtizeyinin
p=0,000 bulunmas1 sebebiyle (p=0,000<0,05) H7 hipotezl kabul edilmistir.

“Universite 6grencileri oy kullanmayi, kendilerine verilmis énemli bir hak olarak kabul
etmektedirler” seklindeki H8 hipotezine iliskin test istatistigi degerleri t=18,676 ve fiili anlamlilik
duizeyi p=0,000 bulunmus olup, bu degerin teorik anlamlilik diizeyinden ktctk (p=0,000<0,05)
olmasi dolayisiyla H8 hipotezi kabul edilmistir.

“Universite 6grencileri oy kullanmayi, diistincelerini ifade edebilmek icin bir firsat olarak kabul
etmektedirler” seklindeki H9 hipotezine iliskin test istatistigi degeri t=16,130 ve fiili anlamlilik
duizeyi p=0,000 elde edilmistir. Fiili anlamlilik diizeyinin, teorik anlamlilik dizeyinden kuigtik
(p=0.000<0,05) olmas1 sebebiyle, H9 hipotezi kabul edilmistir.

“Universite 6grencileri oy kullanmayi, bazi seyleri degistirebilmek icin bir arac olarak kabul
etmektedirler” seklindeki H10 hipotezine iliskin test degeri t=14,378 ve fiili anlamlilik dtizeyinin
de p=0,000 bulunmasi ve bu degerin de teorik anlamlilik dtizeyinden kticik olmasi sebebiyle
(p=0.000<0,05) H10 hipotezi de kabul edilmistir.

7. SONUC

Bu calisma, Universite 6grencisi katilimcilarin, siyasi partilere oy vermesinde etkili olan
faktorlerin, alt1 temel baslik altinda toplandigini ortaya koymaktadir. Yapilan analiz sonugclari;
siyasi parti liderlerinin ve siyasetcilerin sahsi ve iletisim 6zelliklerinin, siyasi partilerin kurumsal
iletisim faaliyetlerinin ve siyasi parti liderlerinin imajinin, Gniversite 6grencilerinin, siyasi partilere
oy verme kararlarinda etkili oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara goére; Universite
ogrencilerinin, lider ve siyasetgcilerin iletisim 6zellikleri ve yeteneklerinden etkilendikleri sonucuna
ulasilabilir. Ayrica; katilimcilarin, anket formunda yer alan ve en ylUksek oranda katildiklarini

bildirdikleri ifadenin; “siyasi parti Uyesi siyasetcilerin, vatandaslarla ylz ylize konusmasi,
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dinlemesi, oy verme kararimda etkilidir” olarak belirtmeleri, btittin teknolojik gelismelere ragmen,
yuz yuze iletisimin etkileyiciligini strdirdigint gostermesi acisindan o6nemli oldugu ileri
surulebilir.

Arastirma sonugclari; katilimer Uiniversite 6grencilerinin, secim kampanyalar:, siyasi partilerin
kullandig1 fiziki oOzellikler ve liderin demografik ozelliklerinin oy verme kararlarinda etkili
olmadigini ortaya koymaktadir. Universite dgrencileri; siyasi partilerin kullandig: tasitlar, secim
muzikleri ya da parti binasinin dekorasyonundan ziyade; kendilerine dokunan, temas eden ve
onlarla en iyi seklide iletisime gecen siyasetcileri oy vererek 6diillendirme egiliminde olduklarini
ifade etmektedir.

Katibmer Universite 6grencilerinin, oy kullanmaya yukledikleri anlami belirlemeye yoénelik
yargilara katilma durumlarina iliskin analiz sonuclari; Giniversite 6grencilerinin, oy kullanmay1
6nemli bir vatandaslik gérevi olarak kabul etttiklerini, kendilerine verilmis 6énemli bir hak olarak
kabul ettiklerini, dlistncelerini ifade edebilmek icin bir firsat olarak kabul ettiklerini ve bazi
seyleri degistirebilmek icin bir ara¢ olarak kabul ettiklerini gostermektedir. Bu sonuclar;
Universite 6grencilerinin, cagdas demokrasiye ve secimlere inanclarinin varhigini goéstermesi

acisindan 6nemlidir.

Bu calismanin cesitli kisitlari bulunmaktadir. Arastirmanin; belli bir slire ve sadece bir
Universitede yapilmasi énemli bir kisittir. Ayrica; calismanin, siyasi diistinceleri iceren yargilara
sahip olmasi katihmecilarin, yanit vermesi veya katilimlari 6ntinde énemli bir kisit olmustur.
Gelecekte yapilacak calismalarin; farkli dénemlerde ve cesitli tiniversitelerde tekrarlanmasi;
sonuclarin, test edilmesi acisindan 6nemli olacaktir. Ayrica; demografik 6zelliklerin, konuya dahil
edilmesi ve bu yoénuyle calismanin, zenginlesmesi saglanabilir. Bu calisma ile elde edilen
sonuclarin; siyasetcilere, siyasi partilere, konuya ilgi duyan kesimlere ve konuya iliskin

literatiirtin derinlesmesine de katki sunmasi beklenmektedir.
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Ahmet UNAL Mevliit TURK

SUMMARY

Introduction: Consumers are at the focus of marketing. Meeting the demands, needs and
expectations of consumers means that the business can achieve its goals. Businesses aim to have
a privileged position in the minds of consumers and not to lose this position over the years and
plan all their efforts accordingly. Similarly, voters are at the center of political marketing.
Politicians and political parties aim to be preferred by the voters with the political products they
develop and that this preference does not change in almost every election. Although marketing of
commercial products dates back to older times, political marketing activities have also been used
since ancient times. The fact that this issue attracted the attention of academics mostly coincides
with the post-World War II. With the developing and changing social structure, innovations in
communication technology are increasing the interest of voters and, accordingly, the political
world's interest in political marketing.

Method: In this study, to collect data, the survey method was used through personal interview.
The population of the study consisted of the students who continue their education in Inonu
University, Faculty of Health Sciences, Department of Audiology. According to the information
received from the student affairs authorities, 352 students were registered in the relevant
department at the time of the research. In the Audiology Department, courses are held in a total
of four classes in the 1st, 2nd, 3rd and 4th grades. Between 04.03.2019 and 08.04.2019, with
the help of two interviewers, a questionnaire was applied to the volunteer students in the faculty
building by face to face interview. In this context, 253 students accepted to participate in the
research, and thus, the university student voters were reached above the number of samples (n
= 128) obtained for the research. In order to evaluate the prepared questionnaire as shape and
content, a pilot test was applied to a group of 50 students. Upon the positive results of the pilot
test, the process of collecting the data of the study was initiated. The questionnaire used in the
study consists of three parts. While the first part of the questionnaire aimed to determine
demographic characteristics, in the second part, the participation levels of the participating
university students in four judgments regarding voting were asked. In the third and last part of
the questionnaire form, there are thirty-seven questions to determine the factors that affect the
voting decisions of voters who are university students of the political marketing practices using
the five-point Likert type. In the five-point Likert-type scale used in the study, the participants
were asked to choose an appropriate answer from among the five options between "absolutely
disagree" and "strongly agree". In the evaluation and analysis of the data collected from the
participating university students, the statistical analysis program SPSS package program was

used.
Research Hypotheses: For the purposes of this study, the following hypotheses were tested:

H1. University students find the personal and communication characteristics of the leader and
politician effective in their decision to vote for political parties. H2. University students find their
election campaigns effective in their decision to vote for political parties. H3. University students
find the institutional communication of political parties effective in their decision to vote for
political parties. H4. University students find the physical features used by political parties
effective in their decision to vote for political parties. H5. University students find the image of the
leader effective in their decision to vote for political parties. H6. University students find the
demographic characteristics of the leader effective in their decision to vote for political parties.
H7. University Students consider voting as an important citizenship task. H8. University students

consider voting as an important right granted to them. H9. University students consider voting

167 Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi — Y1l 13 Say: 1, 2020



Universite Ogrencisi Secmenlerin Oy Verme Kararlari1 Uzerinde Siyasal Pazarlama Unsurlarinin
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Alan Calismasi

as an opportunity to express their thoughts. H10. University students consider voting as a tool to
change things.

Analysis of Data: Before the explanatory factor analysis (AFA) of the scale used to determine the
factors affecting university students' voting for political parties, the suitability of the data set
obtained from the answers given by the 253 university students to the 37-item scale with factor
analysis by Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett test tested. After the data were determined to
be suitable for factor analysis (KMO = 0.923, Bartlett Test of Sphericity = 6779,647, p = .000), the
data were subjected to factor analysis according to the principal components analysis method for
construct validity. The political marketing factors that impact the voting decisions of the
university student voters were analyzed under six main factors according to the analysis results
obtained.

Result: The results of the analysis show that the personal and communication characteristics of
the political party leaders and politicians, the corporate communication activities of the political
parties and the image of the political party leaders are effective in the decision of the university
students to vote for the political parties. According to these results, it can be concluded that
university students are influenced by the communication characteristics and abilities of leaders
and politicians. In addition, participants participated in the questionnaire with the highest rate
of “politicians who are members of a political party are effective in my decision to speak face to
face with the citizens, listen, and vote”. Therefore, it can be said that this finding is important in
terms of demonstrating that face-to-face communication remains effective despite all
technological developments. According to the results of the research, the election campaigns, the
physical features used by the political parties and the demographic features of the leader are not
effective in the voting decisions of the participating university students. University students state
that they tend to reward politicians who come into contact with them and communicate with them
in the best way, rather than the vehicles used by political parties, election music or decoration of
the party building. Participating university students see voting as an important citizenship task,
see it as an important right granted to them, see it as an opportunity to express their thoughts,
and see it as a tool to change things. These results are important to show that university students
believe in contemporary democracy and elections. This study has several limitations. It is an
important limitation that the research is carried out for a certain period of time and only in a
university. In addition, the fact that the study had judgments involving political thoughts was an
important constraint for participants to participate and respond to the survey. Repeating the
future studies at different periods and at various universities will be important in terms of testing
the results. In addition, it is possible to include demographic features and enrich the research in
this respect. The results obtained from this study are expected to contribute to politicians,

political parties, interested parties and deepening the literature on the subject.

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi — Yil 13 Say1 1, 2020 168



