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Ozet

Siyasal pazarlama; siyasi partilerin ve adaylarin, secim dénemlerinde se¢imi kazanmak ya da hedefledikleri oy seviyesine ulagmak i¢in gerceklestirdikleri
cabalarin timidir. Gliniimiizde segmenler nezdinde ideoloji kavrami Onemini yitirmekte ve siyasi partiler birbirlerine benzer konularla segmenlere
yonelmektedirler. Segmenlerin, benzer parti programlari ve vaatler karsisinda tercihlerini belirli bir siyasi parti veya adaya yoneltebilmeleri i¢in, siyasi parti ve
adaylarin kendilerini segmenlere dogru sekilde ifade etmeleri gerekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, siyasal pazarlama g¢abalarinin ilk kez oy kullanacak
segmenlerin tercihlerine yonelik bir etkisinin olup olmadigimin belirlenmesidir. Bu amaca yonelik, Izmir ili Buca ilgesinde yer alan 10 adet lisenin son smif
ogrencilerine anket uygulanmis ve elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Siyasal Pazarlama Karmas1, Se¢im Karari, Ik Kez Oy Verecek Segmenler.

A Study on the Effects of Political Marketing Practices upon First Time Voters

Abstract

Political marketing is the all of the effort that political parties and candidates make to win the election or reach the target vote rate. Nowadays, ideology
concept loses its importance for voters and political parties head voters with similar issues. In order to direct preferences of voters to a specific political party
or candidate against similar programs and promises, political parties and candidates are required to express themselves appropriately to the voters. The aim of
this paper is to investigate whether political marketing effort have effect on the preferences of first time voters. For this purpose, a survey is conducted to

students of 10 high school that take place in Izmir, Buca and the results were evaluated.

Key Words: Political Marketing, Political Marketing Mix, Voting Decision, First Time Voters.

1. Giris

Pazarlama, toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmin
edilmesine ve siirdiiriilebilir deger akisinin saglanmasina
yonelik uygulamalar biitiiniidiir. Pazarlama sadece ticari
hayata yonelik uygulanan bir bilim degil, ayn1 zamanda kar
amaci gitmeyen kuruluglar ve siyasal alan icinde de
faydalanilabilecek bir bilim dalidir. Demokratik {ilkelerde
toplum kendini yonetme hakkini, bu hakka sahip olmak
isteyen siyasi partilere ve adaylara, se¢cim donemlerinde oy
vermek suretiyle devretmektedirler. Toplum, belirli bir
donem se¢im sonuglarma gore gorev basina gelen kisiler
tarafindan yonetilmektedir. Gorev almak isteyen siyasi
partiler ve adaylar, topluma, gelecege yonelik planlarin
dogru  sekilde anlatmak  durumundadirlar.  “Siyasal
pazarlama” da toplumun dogru ihtiyaglarinin saptanmasini ve
bu ihtiyaglara yonelik uygun ¢o6ziimlerin bulunmasini ve
topluma dogru kanallardan iletilmesini saglayan cabalarin
timiidiir. Siyasi partiler ve adaylar, se¢im sonug¢larinda basari
saglamak icin dogru siyasal pazarlama karmasi olusturmaya
0zen gostermektedirler. Bu nedenle seg¢imlerdeki basarinin
temel bilesenleri kisaca pazarlamanin dogrular1 olan; dogru
iirtin, dogru fiyat, dogru dagitim ve dogru tutundurmadir. Bu
caligmanin amaci, ilk kez oy kullanacak se¢menlerin siyasal
pazarlama  cabalarindan  etkilenip  etkilenmediklerinin

belirlenmesidir. Bu amaca yonelik olarak gerceklestirilen
alan arastirmasinin sonucunda elde edilen veriler analiz
edilmistir.

2. Siyasal Pazarlama

Pazarlama, insanlarin  gereksinim ve isteklerini
karsilamak  amaciyla  taraflar  arasinda  degisimin
saglanmasidir (Aytug, 1997:1). Tiiketiciler pazarlamay1, daha
cok satis ve reklam faaliyeti olarak diisinmektedirler (Tek ve
Ozgiil, 2005:3). Ancak pazarlama kapsam itibariyle sadece
ticari ya da kar amagh degil bunlarin disinda kar amaci
olmayan kuruluslar ve tabi ki siyasi parti ve adaylar
tarafindan da kullanilan bir bilim dalidir. Pazarlama
uygulamalariin fiziksel {iriinler ve kar amaci tagimayan
orgiitlere uygulanmasi Kotler ve Levy’nin 1969 tarihinde
yaymnladiklar1 {inli "Pazarlama Kavraminin Genisletilmesi”
(Broadening Concept Of Marketing) makaleleriyle,
pazarlama literatiiriine dahil edilmistir (Kotler ve Levy,
1969:10). Siyasal pazarlama terimi ise ilk olarak Stanley
Kerry (1956) tarafindan tanimlanmistir (Bayraktaroglu,
2002:160). Ancak siyasal pazarlama kavraminin pazarlama
literatiiriine girisi, Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985
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yilinda pazarlama tanimini degistirmesi ile gergeklesmistir.
Bu degisimin ardindan pazarlama (Kolovos ve Harris,
2010:4), “bireysel ve orgiitsel amaglar1 karsilayan degisimler
yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin, hizmetlerin planlanmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi siireci” olarak
tanimlanmuistir.

Siyasal pazarlama, siyasal adaylar ve fikirlerin,
secmenlerin siyasal ihtiyaclarmi tatmin ederek, onlarin
adaylara ve fikirlere olan desteklerini almalarina yonelik bir
stirectir (Shama, 1976:766). Siyasal pazarlama, bir adayin
potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak, adayi en
yiiksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir
segmenin tanimasim saglamak, rakiplerle -ve muhalefetle-
farkin1 yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyayi
kazanmak icin gerekli oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan
tekniklerin timiidiir (Bongrad, 1992:17). Siyasal pazarlama,
bir disiplin olarak, siyasal varliklar ve onlarin cevresi
arasindaki degisimin konumlandirilmasi ve siyasal iletisimi
lizerine yapilan c¢aligmalar biitinidir (Lock ve Harris,
1996:28). Tek (1999:41) ise siyasal pazarlamay1; "bir kisinin
siyasi partilerden aday goOsterilmesi, atanmast veya
secilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin
iktidara getirilmesine iliskin olarak yiriitillen pazarlama
faaliyetleridir" seklinde tanimlamistir. Siyasal pazarlama,
kurumsal amaglarin gergeklesmesine yardimer  olmak,
oylarinin karsiliginda bir grup se¢menin tatminini saglayacak
rekabet¢i Onerilerin {iretilmesi ve tutundurulmasi igin parti
veya adaylarin kamuoyu aragtirmalarini  ve analizleri
kullanmasidir (Wring, 1997:653). Siyasal pazarlama, halk
tarafindan gerek duyulan programlart ve hizmetleri
gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi saglamak
amaciyla siyasi Orgiitler tarafindan yiiriitiillen faaliyetlerdir
(Bayraktaroglu, 2002:160).

Siyasal pazarlama, partiye {iiye olanlar ile olmay1
diistinenleri, parti yandaglar ile oy verenleri ve hatta, partiye
oy vermeyenleri hedeflemektedir. Amag iiye, yandas ve oy
verenlerdeki pozitif tutum ve davranislari pekistirmek, ilgisiz

(nétr)  tutumdaki  segmenlerin  davramiglarii  pozitife
cevirmek, karsit ya da negatif tutumdaki se¢menlerin
tutumlarim1 da en azindan nétre ¢evirmektir. Partilerin

yaptiklart en kiigiik toplantilardan mitinglere, iiyelerin dost
sohbetlerinden liderlerin konusmalarina, partinin politik
tutumlarindan adaylarin veya temsilcilerinin kapt kapi
gezmelerine kadar yapilan her tiirlii ¢aba bu kapsama
girmektedir. Siyasal pazarlamada Onemli olan, siyasal
reklamdan {iye davramisina kadar her etkinligin, miimkiin
oldugunca ayni dili konusabilmesidir (Ozkan, 2002:21). Olug
(2006) siyasal pazarlamaya "fikir pazarlamasi" olarak
yaklagsmaktadir. "Fikir pazarlamasi ise, partilerin {ilke
sorularim1  saptamalari, bu sorunlarin nedenlerini teshis
etmeleri ve Dbunlara Onerdikleri ¢Oziimlerin  segmen
bolmelerine benimsetilmesi ¢abalarimi igerir" seklinde
tanimlanmigtir. Bu tanima paralel bir ifadeyle "Siyasal
pazarlama", kamusal veya siyasal konular veya belirli partiler
ve adaylarla ilgili diisiincelerin pazarlanmasidir (Giirbiiz ve
Inal, 2004:6).

3. Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlama, bir disiplin (Lock ve Harrris, 1996:28)
olarak goriilse de, geleneksel pazarlama biliminin temellerini
tagimaktadir. Siyasal pazarlama uygulamalar1 temel itibariyle
geleneksel pazarlama uygulamalarina  benzemektedir.
Pazarlamanin temelinde bulunan mal ve hizmetlerin en uygun
kosullar altinda miisteriye ulastirilmas:1  fikri, siyasal

pazarlamada da aynen kabul edilmektedir. Geleneksel
pazarlama acisindan iriin, fiyat, dagitim, tutundurma karma
elemanlari, siyasal pazarlama faaliyetlerinde de kullanilmakta
(Shama, 1976:765) ve siyasal pazarlama karmasi; siyasal
irlin, siyasal fiyat, siyasal dagitim ve siyasal tutundurma
bilegenlerinden olusmaktadir.

Geleneksel pazarlamada iiriin; bir istek ve gereksinmeyi
karsilamak {izere tiiketim, kullanim, ele gegirme veya dikkate
alinmasi i¢in piyasaya sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel
objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit ve fikirleri igerir
(Tek ve Ozgiil, 2005:288). Siyasal pazarlama ile ilgili
literatiirde ise {iriin kavramima yodnelik benzer tanimlamalar
ile karsilasilmaktadir. Lees-Marshment (2001:694; 2009:459-
460) siyasal iriini; "partinin adaylari, partinin tyeleri, parti
calisanlari, semboller, tiiziik, parti konferanslar1 ve mitingler"
olarak tanimlamugstir. Niffenegger (1989:47)’e gore siyasal
iriin, "adayin kisisel Ozellikleri, parti programi, partinin
gecmis politikalaridir". Butler ve Collins (1994:21-22)
calismalarinda siyasal {irliniin "kisi / parti / ideoloji, baglilik,
degisebilirlik" gibi stratejik Ozelliklere sahip bir yap1
oldugunu belirtmislerdir. Kolovos ve Harris (2010:7) ise
siyasal iirlinii; "ideoloji / siyasal planlar, parti lideri / adaylar,
parti yoneticileri, parti liyelerinden" olusan bir bileske olarak
tammlamiglardir.  Yapilan farkli tanimlamalar 15181nda
siyasal iriinii; parti lideri, parti adaylar1 ve parti programi
seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Siyasal pazarlama agisindan fiyatin tanimlanmasi
problemli bir siiregtir. Geleneksel pazarlamada tiiketicilerin
tercihlerine etki agisindan 6nemli bir degisken olan fiyat alt
karmasi, Olgiilebilme kolayligma sahip (Tek ve Ozgiil,
2005:391) bir unsur iken, aynm1 kolaylig1 siyasal pazarlama
cabalar1 igerisinde bulmak miimkiin degildir. Siyasal
pazarlama agisindan bakildiginda, se¢menin se¢im siirecinde
herhangi bir iicret ddeyerek bir islem gergeklestirmesi s6z
konusu olmamaktadir. Siyasal pazarlarda se¢menler siyasi
parti ve adaylara oylarmi1 vermek disinda bir 6deme
yapmamaktadirlar. Tlgili literatiir incelendiginde siyasal fiyat
kavramma yonelik farkli tamimlamalarin  bulundugu
goriilmektedir. Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidatlari,
bagislar, segmenlerin partiye verebilecekleri ¢esitli hizmetler,
tirtinler karsiliginda bir bedel olabilecegi gibi, se¢im zamani
adaya ya da partiye oy vermek ve adi gegen parti ve adayin
ortaya koydugu ve savundugu politikalar1 oyla desteklemek
de olabilir. Se¢gmenin adaym degerlerini kabul etmesi veya
adaym segmeni hosnut edebilmek i¢in  degerlerini
degistirmesi de bu aligverisin  bir bagka  yonil
sayilabilmektedir (Polat ve digerleri, 2004:37). Adaymn veya
partinin secimi ile iliskisi olan herhangi bir dogrudan veya
dolayli fiyat unsuru yoktur, ortada sadece se¢cmenin bazi
diisiincelerini igeren "psikolojik, siyasal fiyat" olabilmektedir.
(Lock ve Harris, 1996:22). Siyasal fiyat; taahhiit edilen
hizmetler karsiliginda secim zamani adaya ve partiye verilen
oy, iiye aidatlari, bagislar ve partiye ya da adaya yapilan
diger hizmetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2005:30). Niffenegger
(1989:48) yaptig1 calismasinda siyasal pazarlama karmasi
icinde fiyat unsurunu, adayin segilmesi ile iliskilendirilecek
maliyetlerin toplami olarak tanimlamistir. Bunlar:

1)Ekonomik Maliyetler: Se¢menin yasamimi dogrudan
etkileyebilecek potansiyel vergi artiglari, faiz oranlarmdaki
degismeler, hiikiimet yardimlarimin azalmasi vb. gibi
unsurlari icermektedir.
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2)Ulusal Imaj Etkileri: Secilecek olan liderin, segmenler
tarafindan "gii¢lii" olarak algilanilip algilanmayacagi, tilkenin
uluslararasi imaj1 agisindan 6nem tasiyacaktir.

3)Psikolojik Maliyetler: Se¢menlerin adaym etnik veya
dinsel ge¢misi vb. gibi psikolojik unsurlara kars: hissettigi
maliyettir.

Dagitim; tireticiyle tiiketici arasindaki acig1 kapatarak,
iirtinlerin tiiketiciye ulastirilmasimi saglayan etkinliklerin
timiidiir (Tekin, 2006:164). Siyasal pazarlama agisindan
dagitim, siyasi iiriinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti
programu, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) se¢men kitlelerine
en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin
bigimde ulastirilmasidir (Islamoglu, 2002:135). Bir baska
tanima gore siyasal pazarlamada dagitim, partinin subeleri ve
kollari, afigler, toplantilar, mitingler, kap1 kapi dolasma,
dogrudan posta, segim biiltenleri, ev toplantilari, gosteri
yiiriiylislerinden olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005:30).
Basarili bir dagitim stratejisi, kisisel davranis programlarini
ve goniillii programlarini birlikte igermelidir. Kisisel davranig
programi, adayin  se¢menlerle, yarislarda,  kuliip
toplantilarinda, yemeklerde hatta fabrika kapilarinda iletigime
gecmesini ifade etmektedir. Goniilli programi ise, adayin
yerel anlamda ulasabilecegi se¢menleri genisletmesi igin
gelistirilen bir programdir. Bu program, imza toplamak,
secmene ulagsmak, oy isteme faaliyetleri gibi yontemlerle
gerceklestirilir (Niffeneger, 1989:48). Siyasi partiler ve
adaylar secilmeleri halinde gergeklestirecekleri vaatleri
segmenlerine iki tiirlii iletebilirler. Bunlardan birincisi; parti
ve adaylarin se¢menleriyle dogrudan iletisime gectigi
"dogrudan dagitim", digeri ise se¢menlere ulagmada
aracilardan yararlandig1 "dolayli dagitim"dir. Siyasi parti ve
adaylar dogrudan dagitim kanalin1 posta, telefon, kaset, cd,
internet, sms, afigler, brosiirler, parti televizyon kanallar1 gibi
araglar1 kullanarak; dolayli dagitimda ise, gazete, dergi,
televizyon, radyo, billboard gibi araglar1 kullanarak
se¢menlere ulagsmaktadirlar.

Geleneksel pazarlamada tutundurma, bir {riin veya
hizmetin, bir kurumun, bir kiginin veya bir fikrin kamuya
(hedef pazara) olumlu bir bi¢imde tanitilip benimsetilmesidir
(Aytug ve Ozgiiven, 2011:233). Tutundurma, tiiketicilere
yonelik {i¢ Onemli gorevi ustlenir, bunlar; bilgilendirme,
tesvik etme ve hatirlatmadir (Stanton vd., 1994:459).
Isletmelerin (siyasi partilerin) kontrol edilemeyen faktorlere
etki etmesini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni
tutundurmadir. Tutundurma, iiriin ve hizmetlerin varligini
tiketicilere (segmenlere) duyuran ve isletmenin (siyasi
partinin) yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama
aracidir (Mucuk, 1998:185). Siyasi partinin basarisi, genis
Olciide pazarlama sistemini etkileyen kontrol edilebilir
degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uygun
bir iligki saglanmasina baghdir. Siyasi partinin kontrol
edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli
pazarlama degiskeni ise tutundurmadir (Tan, 2002:58).
Siyasal pazarlamada tutundurma, bir siyasi partinin, bir
adaym ya da liderin kendine ya da direttigi politika ve
hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef segmen gruplarina
ya da bireylerce arzulanan bi¢imde ulastiran ve bir ¢ok
elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu,
2002:138). Tutundurma ya da pazarlama iletisimi ve
kampanya yonetimi siyasal pazarlama cabalar1 igerisinde
segmen karsisina en ¢ok c¢ikan alandir (Lees-Marshment,
2009:162). Bu nedenle, se¢im sonucunda hedefledikleri oy

seviyesine ulagmak isteyen siyasi parti ve adaylar,
tutundurma karmasini miimkiin oldugunca etkin olusturmali
ve her hedef alt kitleye yonelik iletisim aracini en iyi sekilde
segmelidir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin temel amaci, ilk kez oy kullanacak olan
genc secmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarindan
etkilenip etkilenmediklerini tanimlamaktir. Bu ana amag
dogrultusunda gen¢ se¢cmenlerin demografik 6zellikleri
itibariyle oy verme tercihleri arasindaki iliskilerin saptanmasi
ve siyaset kurumuna yonelik beklentilerinin tanimlanmasi
calismanin temelini olusturmaktadir. Arastirma amacina
yonelik 12 soru bagligi altinda 40 madde ve demografik
bilgilere ulagsmaya galisan bir anket formu hazirlanmig ve 480
Ogrencinin katilimiyla arastirma gerceklestirilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 15.0 paket programinda analiz edilmis ve
bulgular degerlendirilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, mevcut duruma yonelik tanimsal bilgi saglama
amact tasidigt icin tanimlayict bir arastirma olarak
gerceklestirilmigtir.  Tanimlayici  arastirma,  arastirma
problemini olusturan degiskenler arasindaki neden sonug
iligskisine girilmeksizin, bu degiskenlerle ilgili dogru tanimlar
yapilmasint amaglar (Yikselen, 2000:50). Arastirmanin
hazirlanmasi esnasinda birincil ve ikincil veri kaynaklarindan
faydalanilmis olup, seg¢menlerin tercihlerine etki eden
unsurlarin  bulunmasina  yonelik bir anket formu
hazirlanmigtir.  Anket formu; toplamda 40 ifadeden
olusmaktadir. Anket icerisinde; tek yanitli, Likert Tipi Olgek
ve siralama sorularindan yararlanilmistir. Anket gerekli kamu
kuruluglarindan izin alindiktan sonra, Buca ilgesi igerisinde
bulunan 10 farkli lise iizerinde tesadiifen segilen son
smiflardaki Ogrencilere uygulanmistir. Anket uygulamasi
sonucu elde edilen veriler SPSS 15.0 programina aktarilmis
ve tanimsal istatistikler belirtilerek, bagimsiz drneklem t testi
analizleri gergeklestirilmistir.

4.3. Orneklem Yontemi ve Orneklem Dagilim

Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
birisi olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir. izmir
ili sinirlarinda lise son smifa giden 6grenciler aragtirmanin
anakiitlesini olusturmaktadir. Ancak maliyet ve zaman
kisitlar1 nedeniyle ¢alisma Buca ilgesi ile sinirlandirilarak, bu
ilge sinirlarinda bulunan 10  adet lise  {izerinde
gerceklestirilmistir. Aragtirmada hareket noktasi olarak kabul
edilebilir maksimum hata diizeyinin -/+ 0.05’lik diizeyi
agmamasi benimsenmigtir. Bu diizeyin benimsenmesi,
herhangi bir anakiitle parametresinin gercek degerinin,
orneklemden hesaplanan degerden maksimum -/+ 0.05°lik bir
sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak
calismada 0.96’lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur.

Orneklem hacminin hesaplanmasinda asagidaki formiil
kullanilmistir (Nakip, 2003).
Z*.pqg
n= 2
€ (1)
Burada,
n  :Orneklem hacmi

e : Hata diizeyi
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Z  : Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart
normal dagilim degeri (tablo degeri: 1.96)

p  : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tastyanlarin ylizdesi

g : Anakiitlede belirli bir &zelligi tasimayanlarin
yiizdesi

p ve ¢’nun alabilecegi degerler konusunda o6n bilgi
olmadigi durumlarda p ve q 0.50 olarak kabul edilmektedir.

Bu veriler 1518inda 6rneklem hacmi;

. _ (1.96%)*050%0.50
0.05°

Bu say1 her ne kadar istatistiksel yeterliligi saglasa da,
katilimcilarin tercihlerinde meydana gelebilecek
farklilagmanin fazla olmasi nedeniyle Orneklemin daha
yiiksek diizeyde olmas1 kararlastirilmistir.  Orneklemin
biiyiitiilmesi, arastirma  sonuglarina  duyulan  giiveni
arttiracagidan 500 kisilik bir 6rneklem diizeyi belirlenmis ve
uygulamaya gecilmistir. Veriler ile ilgili analiz islemleri
esnasinda anketlerden bazilar1 sahip olduklari hatalardan
dolayr analiz dig1 birakilmis ve nihai olarak 480 anket ile
analizler gerceklestirilmistir.

= 384 | olarak bulunmustur.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri
Yukarida belirtilen temel amag¢ dogrultusunda, c¢alisma
kapsaminda asagidaki hipotezler olusturularak test edilmistir:

H,: Ik kez oy kullanacak gen¢ se¢menlerin cinsiyetleri
itibariyle siyasal iiriin karmasindan etkilenme diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Ilk kez oy kullanacak gen¢ se¢menlerin cinsiyetleri
arasinda algiladiklar1 siyasal fiyat unsurlart anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hs: Tk kez oy kullanacak geng segmenlerin cinsiyetleri
itibariyle siyasal tutundurma karmasindan etkilenme
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

4.5. Arastirmanin Bulgular

Izmir li Buca Ilgesi siirlar igerisinde bulunan 10 adet
lisede okuyan son sinif dgrencilerine yonelik gergeklestirilen
bu calisma sonucunda elde edilen bulgulardan oncelikle
katilimeilarin -~ demografik  6zellikleri  degerlendirilmistir.
Demografik ozelliklere iliskin  bulgular ¢izelge 1’de
gosterilmektedir.

Calismaya katilan Ogrencilerin demografik o6zellikleri
incelendiginde; cinsiyet dagilimi agisindan %57,9 kadin ve
%42,1 erkek seklinde gergeklestigi goriilmektedir. Calisma
10 farklhh lisede gergeklestirilmekle birlikte 6grencilerin
liselere yonelik dagilimi; %32,5’i Genel Lise, %28,5’i
Anadolu Lisesi, %9,8’1 Kiz Meslek Lisesi, %8,1°1 Teknik ve
Endiistri Meslek Lisesi, %6,9’u Ticaret Lisesi, %6,0’1
Anadolu Imam Hatip Lisesi, %4,8’i Giizel Sanatlar ve Spor
Lisesi ve %3,3’1 ise Fen Lisesi seklinde ger¢eklesmistir.

Calismaya katilan Ogrencilerin yaslarina yonelik elde
bulgular incelendiginde; %49,0’nin 17 yasinda, %43,5’inin
18 yasinda ve %6,2’sinin ise 19 yas ve {iizeri oldugu
goriilmektedir. i1k kez oy kullanacak dgrencilerin hanelerinde
yasayan kisi sayisi incelendiginde; %2,1’inin 2 kisi,
%18,5’inin 3 kisi, %49,5’inin 4 kisi, %16,7’sinin 5 kisi ve
%10,8’inin ise 6 ve Ustii kisi yasadiklar1 goriilmektedir.

Demografik verilere iligkin son bulgu ise 6grencilerin
toplam aile gelirlerine iliskindir. Bulgular

degerlendirildiginde; katilimcilarin %35,2’sinin toplam aile
geliri 1500TL’den diisiik iken, %41,7’sinin 1501TL ile
3000TL arasinda ve %18,9’nun ise toplam aile geliri 3001 TL
ve lizeri olarak belirtilmektedir.

Cizelge 1. Katilimcilarin demografik dzelliklerine yonelik bulgular

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 278 57,9
Erkek 202 42,1
Okul Tiirii
Genel Lise 156 32,5
Anadolu Lisesi 137 28,5
Kiz Meslek Lisesi 47 9,8
Teknik ve Endiistri Meslek Lisesi 39 8,1
Ticaret Lisesi 33 6,9
Anadolu Imam Hatip Lisesi 29 6,0
Giizel Sanatlar ve Spor Lisesi 23 48
Fen Lisesi 16 33
Yas
17 235 49,0
18 209 43,5
19 ve tistii 29 6,2
Hanede Yasayan Kisi Sayis1
2 10 2,1
3 89 18,5
4 237 49,4
5 80 16,7
6 ve Ustl 52 10,8
Aile Geliri
0-1500 TL 169 35,2
1501-3000 TL 205 41,7
3001-4500 TL 60 12,6
4501 TL ve Usti 30 6,3

Ik kez oy kullanacak gen¢ se¢gmenlerin siyaset kurumuna
yonelik genel tutumlarini, bakis agilarini, siyaset giindemine
yonelik ilgi diizeylerini, oy verme kararlarindaki durumlarini
ve bir segmen olarak oy vermedeki Onceliklerini belirlemek
ve tanimlamak amaciyla hazirlanan 15 ifadeye yonelik elde
edilen bulgular ¢izelge 2’de gosterilmektedir.

Cizelge 2 incelendiginde; geng segmenlerin kendileri gibi
“genc insanlarin siyasetin icerisinde aktif olarak bulunmasi
beni mutlu eder” ifadesine katilim diizeylerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir (=3,53). Geng se¢menlerin, siyaset
icerisinde aktif yer alabilmesi igin secilme yasinin 18’¢
indirilmesi konusunda ise kararsiza yakin bir tutum
sergiledikleri ('=2,58), iilkenin siyasi giindemini takip
diizeylerinin ise yiiksek oldugu goriilmektedir (£=3,47). ilk
kez oy kullanacak olan gen¢ se¢menler, gelecek segimlerde
hangi siyasi partiye oy verecekleri hususunda kararsiza yakin
bir durum sergilerken ('=2,67), bir siyasi partiyi goniilden
destekleme diizeyleri ({'=2,66) ve herhangi bir siyasi partiye
kars1 yakinlik hissetmeme diizeyleri de yliksek olarak
degerlendirilememektedir (=2,68). Geng¢ segmenlerin oy
verme karar davranislarinda ailelerinden etkilenme diizeyleri
kismen diisikken (=2,76), bu oran arkadaslarindan
etkilenme diizeyleri i¢in ise ¢ok daha zayif bir diizey olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (T'=1,43). Geng se¢menlerin sosyal
medya tizerinden siyasi liderleri takip diizeyleri ise kismen
yiiksektir ('=3,28). ilk kez oy kullanacak segmenler
secimlerde, secim tiirii fark etmeksizin oy kullanirken
tercihlerini siyasi parti yerine adaylar yoniinde daha yogun
kullanacaklari tespit edilmektedir ('=3,32 - I'=3,28).
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Cizelge 2. ilk kez oy kullanacak segmenlerin siyaset kurumuna Olmas1
yonelik genel tutumlart Ogrenim Diizeyi 25 55 53
Gegmis Caligmalari 23 44 68
ort. s Etnik Kokeni 8 7 1
Geng insanlarin siyasetin icerisinde yer Iletisim Yetenegi 12 24 59
almast beni mutly eder. 353 1,49 Ekonomi Bilgisi 12 12 34
Secilme yasmin 18’e indirilmesini 258 155 YOIfPZIUkla Miicadele 25 30 78
istiyorum. ’ ’ Istegi
Bir segmen olarak iilkemin siyasi 347 125 'I]?log;rL AN 432 4;2 41520
glindemini takip ediyorum. ' '
Eﬁ?jeﬁzcgeg;h?ﬁSl partiye halen 2,67 1,64 Ik kez oy kulle}nacgk segmelerir} ﬁlk@nin en éflem.li
Allemin oy verdigt siyasi partive oy sorununun  ne oldugu ’ ile 11g111 .Ver11en .1fadey§ yonelik
vermeyi diisiiniiyorum. 2,76 161 .cevaplaq . cizelge 4 te gosterﬂmekﬁedm . Cizelge 4
Bir siyasi partiyi goniilden incelendiginde, segrnen_ler.m. %63,1°1 en.onemh. sorun olaral.<
destekliyorum. 2,66 165 "Teror", 9%12,3’1 "1.5512111(", %8,3’1  "Egitim", %4’1
Oyumu verecegim siyasi partiyi » 008 "Yo%sgzl.ul.(lar", %3.,5’1 "Kiirt Sorunu", %3,3’1 "Ar}ayasa
belirlerken arkadaslarimdan etkilenirim. ' ' Degisikligi" ve %11 ise "Tiirban Sorunu, Yiiksek Vergiler ve
Bf:li“rli bjr ideolojiye sahip oldugumu 247 150 Avrupa Birligi" belirledigi goriilmektedir.
dusunmuyomn}' i _ Cizelge 4. Ulkenin en 6nemli sorunu
Sosyal medya iizerinden siyasi partileri 3.8 147
ve liderlerini takip ediyorum. ' ' Frekans (%)
Herhangi bir siyasi partiye yakinlik 268 159 Terdr 303 63,1
hissetmiyorum. ' ' Igsizlik 59 12,3
Milletvekili genel segimlerinde oy 283 152 Egitim 40 8,3
kullanirken 6nceligim siyasi partidir. ' ' Yolsuzluklar 19 4,0
Belediye baskanini segerken onceligim 332 149 Kiirt Sorunu 17 35
siyasi parti yerine adaydir. Y Y Anayasa Degisikligi 16 3,3
Milletvekili genel segimlerinde oy 3.8 145 Tiirban Sorunu 3 6
kullanirken 6nceligim partinin adayidir. ' ' Yiiksek Vergiler 1 2
Belediye baskanini segerken onceligim 249 150 Avrupa Birligi 1 2
bagkan aday1 yerine siyasi partidir. ' ' Diger 17 35

Siyasi lider, siyasal pazarlama agisindan 6nemli bir
kavram  olmakla birlikte se¢menlerin oy  verme
davraniglarinda etkili olan bir siyasal iiriin alt karmasidir. Bu
nedenle segmenlerin tercihlerinde etkili olan lider 6zelliklerin
tanimlanmas1 6nem arz etmektedir. Ik kez oy kullanacak
secmenlerin bir liderde bulunmasi gereken en Onemli 3
6zelligin siralanmast sonucuna yodnelik elde edilen bulgular
cizelge 3’te gosterilmektedir. Cizelge 3 incelendiginde; geng
secmenlerin %55°1 bir siyasi liderde bulunmasi gereken en
onemli ozelligin “diiriistliik” oldugunu belirtmektedir. Bu
onem seviyesi, Polat ve Kiilter (2006, 2008, 2009) lise ve
iiniversite  Ogrencilerinin  siyasi  lider  6zelliklerinin
degerlendirilmesine  yonelik hazirladiklar1  aragtirmanin
sonuglart ile benzerlik gostermektedir. Calismaya katilan
ogrencilerin %40’1 “giivenilir olma” o6zelliginin bir siyasi
liderde bulunmasi gereken ikinci 6nemli 6zellik oldugunu
belirtmektedir. Bir siyasi liderde bulunmasi gereken en
onemli Tlgiincii Ozellik ise “gecmis caligmalar” olarak
gorliilmektedir. Cinsiyet, gen¢ olma, etnik koken gibi
ozellikler ise ilk kez oy kullanacak se¢menler tarafindan
onemli olarak goriilmemektedir.

Cizelge 3. Onemli gériilen lider dzellikleri

Lider Lider Lider

Ozelligi 1 Ozelligi 2 Ozelligi 3

Frekans Frekans Frekans
Diiriistliik 260 67 28
Giivenilir Olma 68 191 54
Issizlikle Ilgili Tutum 18 27 45
Cinsiyet 3 1
Geng Olmasi 2 6 1
Dindar Bir Yap1 Sahibi 16 8 15

Siyasal iriin karmasmin ilk kez oy kullanacak geng
secmenlerin tercihlerindeki yerinin belirlenmesine yonelik
verilen ifadelerin sonuglari ¢izelge 5°te gosterilmektedir.
Cizelge S'e gore, ilk kez oy kullanacak se¢menler oy
kullamirken 6ncelikle partinin  gegmis calismalarni (T
=4,04), daha sonra sirasiyla partinin ideolojisini (& =3,98),
partinin programini ('=3,60), partinin liderini ('=3,18) ve
son olarak partinin adaylarmi ('=3,10) g6z Oniinde
bulundurdugu sonucuna ulagilabilmektedir.

Cizelge 5. i1k kez oy kullanacak segmenlerin siyasal {iriin tercihleri

Ort. S.S.
Bisiysipare o vertken s | 12
onceligim partinin ideolojisidir.
}3|r s!¥§3| part!yg oy verlr-ken 318 141
onceligim partinin lideridir.
‘!3|r s!¥§5| part.ly.e oy verirken 3.10 132
onceligim partinin adaylaridir.
‘!3|r SI.)v/Z.iSI part.ly.e oy verirken 360 129
onceligim partinin programidir.
Bir siyasi partiye oy verirken
onceligim partinin gegmis 4,04 1,19
¢aligmalaridir.

ilk kez oy kullanacak geng se¢menlerin siyasal fiyat
algilamalarimi  6lgmek amaciyla, Niffenegger (1989:48)
calismasinda belirtilen ve boyutlardan hazirlanan “(1)
kesinlikle oy vermem - (5) Kkesinlikle oy veririm”
araligindaki 5 ifadeye yonelik elde edilen bulgular ¢izelge
6’da gosterilmektedir. Cizelge 6 incelendiginde, geng
se¢menlerin terér sorunun ¢dziimiine yonelik faaliyet ve
politika ireten siyasi partiye oy verecegi sonucuna
ulagilmaktadir  ('=4,25). Benzer sekilde iilkenin
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biitiinliigiini korumaya yonelik faaliyet ve politika iiretilmesi
durumunda siyasi partilerin gen¢ se¢cmenler tarafindan
yiiksek bir destegi olacagi goriilmektedir ('=3,99). Geng
se¢menler, se¢cimleri kazandig1 takdirde issizligi azaltacagina
inandign  (X=3,86) ve iilkenin uluslararasi imajmmn
arttirllmasina yonelik vaatlerin bulundugu (=3,79) siyasi
partilere  yiiksek bir diizeyde oy verebileceklerini
belirtmektedirler. Bir siyasi partinin din eksenli politika ve
faaliyetler iiretmesi ise ilk kez oy kullanacak segmenler
tarafindan desteklenmemektedir ('=2,38).

Cizelge 6. i1k kez oy kullanacak segmenlerin siyasal fiyat karmasini
algilama diizeyleri

Ort. S.S.

Bir partinin iilkenin biitinliiginii korumaya
yonelik faaliyet ve politika iiretmesi 3,99 1,11
Bir partinin terér sorununun ¢oziimiine yonelik

L . . . 4,25 0,98
politika ve faaliyetler liretmesi
Bir partinin din eksenli politika ve faaliyetler
=it par P y 238 | 139
tiretmesi
Bir partinin ilkenin uluslararasi imajmnin
arttirilmasina yonelik vaatlerinin bulunmasi 3,79 1,17
Bir siyasi partinin segimi kazandigi takdirde
igsizligi azaltacagina dair inancin varlig 3,86 1,15

Ilk kez oy kullanacak olan gen¢ se¢menlerin siyasal
tutundurma karmasi unsurlarmimn oy verme davranisini
etkileme diizeylerine yonelik "1-kesinlikle etkilemez 5-
kesinlikle etkiler" araliginda verilen ifadelere ait bulgular
gizelge 7°de gosterilmektedir. Cizelge 7 incelendiginde, oy
verme karar siirecinde en etkili tutundurma araci liderlerin
katildigt  tartisma  programlart  ('=3,63)  olarak
goriilmektedir. Benzer sekilde siyasi partilerin diizenledigi
mitingler ('=3,12) etkili olarak degerlendirilmekte iken;
adaylarin ev ve isyerlerine ziyaretlerde bulunmasi ('=2,55),
caddelerin afis, bayrak ve resimlerle siislenmesi (I'=2,44)
oy verme davranislarinda kismen etkili olmaktadir. Lise
6grencilerinin tercihlerini en az etkileyen tutundurma karmasi
unsurlar1 ise; partilerin yolladigi e-postalar (=1,80) ve
gazete reklamlari ('=1,82) oldugu goriilmektedir.

Cizelge 7. 11k kez oy kullanacak segmenlerin siyasal tutundurma
karmasindan etkilenme diizeyleri

Ort. S.S.
Televizyon Reklamlari 2,12 1,13
Radyo Reklamlari 1,82 0,96
Gazete Reklamlari 2,21 1,14
Agik Hava Reklamlari 2,15 1,12
Liderlerin Katildig1 Tartisma Programlart 3,63 1,25
Diizenlenen Mitingler 3,12 1,13
Sec¢im otobiisleri, Sarkilar, Tirkiiler 1,92 1,10
Partilerin yolladig1 e-postalar 1,80 1,02
Adaylarin ev ve igyeri ziyaretleri 2,55 1,30
Afis, bayrak ve resimlerle caddelerin
stislenmesi 244 1.26
Adaylarin Telefon Etmesi 1,91 1,06
Gonderilen SMS’ler 2,05 1,12
Dagitilan hediyelik esya ve yardimlar 1,98 1,28

Calismanin bu boliimiinde farklilik analizleri sonucunda
elde edilen bulgular degerlendirilmigtir.  Arastirma
kapsaminda hazirlanan farklilik analizlerinin bagimsiz
degiskeni "cinsiyet" olarak belirlenmis ve bu degiskenlere
yonelik olarak Bagimsiz Orneklem t Testi uygulanarak,
sonuglar yorumlanmustir.

Calisma kapsaminda ilk kez oy kullanacak segmenlerin
siyaset kurumuna yonelik genel bakis agilarint belirlemek
amaciyla hazirlanan ifadelere yonelik cinsiyetin bagimsiz
degisken olarak alindigi "Bagimsiz Orneklem t Testi"ne
iliskin bulgular ¢izelge 8’de aciklanmaktadir. Bu ¢izelge

incelendiginde, ilk anlamli farklilik, "gen¢ insanlarin
siyasetin igerisinde olmasi beni mutlu eder" ifadesine
yoneliktir  (p=0,03). Elde edilen farkliligin nedeni

incelendiginde ise, kadin Ogrencilerin ('=3,79) erkek
ogrencilere (I'=3,29) gobre siyasetin igerisinde gengleri
gormekten daha ¢ok mutlu olmasi sonucu karsimiza
¢ikmaktadir. Elde edilen ikinci anlamli farklilik ise; "bir
secmen olarak {ilkemin siyasi giindemini takip ediyorum"
ifadesine yoneliktir (p=0,00). Olusan anlaml farklilik erkek
ogrencilerin ('=3,77) kadin &grencilere (I'=3,25) gore
siyasi giindemi daha yiiksek diizeyde takip etmesi sonucu
olusmaktadir. Cinsiyet degiskenine yonelik elde edilen
ticlincii anlamli farklilik "oyumu verecegim siyasi partiyi
belirlerken arkadaslarimdan etkilenirim" ifadesine yoneliktir
(p=0,014). Olusan anlamh farklihk, kadin 6grencilerin (I
=1,33) erkek Ogrencilere gore arkadaglarindan daha az
etkilenmeleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Olusan dordiincii
anlamli farklilik "bir siyasi partiyi goniilden destekliyorum"
ifadesine yoneliktir (p=0,009). Erkek ogrenciler ('=2,90)
kadin ogrencilere (1'=2,50) gore bir siyasi partiye daha
yogun bir bag hissetmekte ve bu sonu¢ anlamli bir farklilik
ortaya ¢ikarmaktadir.

Cizelge 8. Cinsiyet degiskeni itibariyle siyaset kurumuna yonelik
genel bakis agisindan ortaya ¢ikan farkliliklar

Cinsiyet | N Ort. t p
Geng insanlarin Kadin 278 3,79
siyasetin
icerisinde yer 3,024 0,03
almas1 beni mutlu Erkek 202 3,29
eder.
Bir segmen olarak Kadin 277 3,25
iilkemin siyasi
glindemini takip Erkek 201 3,77 -4,550 0,00
ediyorum.
Bir siyasi partiyi Kadm 277 2,50
goniilden
destekliyorum. Erkek 200 2,90 -2,607 0,009
Oyumu verecegim Kadin 277 1,33
siyasi partiye
belirlerken -2,468 0,014
arkadaglarimdan Erkek 202 156
etkilenirim.

Cinsiyet bagimsiz degiskeni itibariyle elde edilen bir
diger farklilik siyasal pazarlama karmasina yoneliktir. Siyasal
pazarlama karmasi agisindan elde edilen bulgular cizelge
9’da gosterilmektedir. Elde edilen ilk bulgu siyasi parti
adaylarina yoneliktir. Siyasal iiriin karmasinin bir alt unsuru
olan “adaylar” oy vermede oncelik yoniinden se¢menlerin
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cinsiyetleri itibariyle anlamli bir farklilik yaratmaktadir
(p=0,03). Olusan anlamli farklilik incelendiginde, erkek
se¢gmenlerin ('=3,25) kadin segmenlere (I'=2.98) gore
siyasal iriin tercihlerinde adaylara daha fazla 6nem verdigi
sonucuna ulasilmaktadir. Se¢menlerin algiladig: siyasal fiyat
unsurlarindan birisi olan “bir siyasi partinin din eksenli
politika ve faaliyetler iiretmesi” ifadesi yine cinsiyetler
acisindan anlamlt bir farklilik ortaya ¢ikarmaktadir (p=0,01).
Din eksenli politika ve faaliyet tireten bir siyasi partiye kadin
segmenler ('=2,19) erkek segmenlere ('=2,63) gore daha
diisiik diizeyde oy verme egiliminde oldugu goriilmektedir.
Siyasal tutundurma karmasina yonelik elde edilen anlamli
farkliligmm  birincisi, adaylarm  ev  ve  isyerlerine
gerceklestirdigi  ziyaretlere yoneliktir (p=0,048). Olusan
farkliligin nedeni incelendiginde, kadin segmenler (I'=2,45)
adaylarin ev ve isyeri ziyaretlerinden erkek segmenlere (I
=2,69) gore daha diisiik diizeyde etkilenmektedir.

Elde edilen ikinci anlamli farklilik adaylarin se¢im
bolgelerindeki se¢menlere telefon etmesine yoneliktir
(p=0,008). Her ne kadar bu tutundurma karmasi alt
bileseninden etkilenme diizeyi diisiik olarak goriilse de, erkek
secmenler (I'=2,21), kadin se¢menlere (I'=1,93) gore
adaylarin  secim  bolgelerindeki  se¢menlere  telefon
etmesinden daha yiiksek diizeyde etkilenmektedir. Olusan
son anlaml farklilik ise partilerin se¢cim donemlerinde
dagittigi hediyelik esya ve yardimlara yonelik etkilenme
diizeylerine yoneliktir (p=0,036). Benzer sekilde etkilenme
diizeyi diisiik olarak goriilmekte ise de, erkek se¢menler (I
=2,12) kadin segmenlere ('=1,87) gére bu tutundurma
karmasi bileseninden daha yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
Elde edilen bulgular 1s1ginda H; H, Hs; hipotezleri kabul
edilmistir.

Cizelge 9. Cinsiyet degiskeni itibariyle siyasal pazarlama karmasina
yonelik elde edilen bulgular

Cinsiyet n Ort. t p

Bir siyasi partiye oy Kadin 277 2,98
verirken 6nceligim
partinin adaylaridir. Erkek 201 325 -2,171 0,03
Bir siyasi partinin Kadin 278 | 2,19
din eksenli faaliyet
ve politika tiretmesi Erkek 201 | 2,63 | -3,461 0,01
Adaylarin Kadmn 277 2,45
gergeklestirdigi ev
ve igyeri ziyaretleri Erkek 200 | 2,69 -1,978 0,048
Adaylarin se¢im Kadin 277 1,93
bolgelerindeki
se¢menlere telefon Erkek 201 221 -2,656 0,008
etmesi
Partilerin segim Kadin 276 1,87
donemlerinde
dagittigi hediyelik Erkek 201 | 212 -2,101 0,036
esya ve yardimlar

5. Sonug

Siyasi parti ya da adaylar, yogunlukla segim
donemlerinde, se¢imi kazanmak veya hedefledikleri oy
seviyelerine  ulagabilmek  i¢in  siyasal  pazarlama

uygulamalarina ihtiyag duymaktadirlar. Gegmisin aksine,
glinimiizde, se¢menlerin benzer parti programlari, vaatleri
vb. karsisinda oy verecekleri partiyi ya da aday1 belirlemeleri,

siyasi partilerin veya adaylarin se¢menlere kendilerini dogru
ifade edebilmelerine baglidir.

Ulkemizin niifus yapist gdz oniine alindiginda, geng
olarak ifade edebilecegimiz ya da se¢imlerde ilk kez oy
kullanacak se¢men sayisi, siyasi parti veya adaylarin 6nem
vermeleri gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
temel sebebi, benzer parti program ve vaatlerinin, siyasi
partiler ve adaylar arasindaki rekabet ortamini arttirmasi,
buna bagl olarak ta partilerin hedefledikleri oy seviyelerine
ulasamamalar1  gosterilebilir. Bu noktada ilk kez oy
kullanacak se¢menlerin, siyasal pazarlama uygulamalarindan
etkilenmeleri ve kararlarinda siyasi parti ya da adaylarin
faaliyetlerinin etkili olmas1 6nem arz etmektedir.

Calismanin sonuglarina gore, genglerin hem sosyal medya
aracilig1 ile siyasi parti ve liderleri takip etmeleri, hem de
kitle iletisim araglar1 yoluyla iilkenin siyasi giindemini
yakindan izlemeleri son derece &nemli bir veri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Oy verecekleri parti ya da adayin belirlenmesi noktasinda
onceligi, partinin ge¢mis ¢aligsmalarina ve ideolojisine veren
genclerin, terdr, ilkenin biitiinliigiinii korumak, issizlik ve
egitim diizeyinin yiikseltilmesi gibi konulara 6nem verdikleri
goriilmektedir. Ayrica partinin lideri ve adaylar1 da, oy verme
asamasinda dikkate alinan diger degiskenler arasinda yer
almaktadir. Bu noktada aday ya da liderin diiriist ve giivenilir
olmasi son derece énemlidir.

Tutundurma karmasi agisindan diigiiniildiigiinde ise, geng
segcmenlerin en ¢ok liderlerin katilmis olduklari tartisma
programlarindan etkilendikleri, bunun yaninda diizenlenen
mitinglerinde oy verme asamasinda etkili oldugu sonucuna
ulagilabilir. Buna karsin, radyo reklamlari, parti veya
adaylarin yollamig olduklar1 e-postalar ve se¢menlere
telefonla ulagilmasi, se¢im otobiisleri, sarkilar, tiirkiiler ve
dagitilan hediyelik esyalar ve yardimlar gen¢ se¢menlerin
kararlarim1  etkilemeyen tutundurma ¢aligmalart olarak
saptanmistir.
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