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OZET

Siyasal pazarlama, secmenlerin tercihlerinin
belirlenmesinde etkili bir arag olarak, secim 6ncesinde ve
secim siirecinde partiler ve adaylar tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu pazarlama stratejilerinin
amaci, secmenleri etkilemek, parti ya da adaymn
politikalarin1  tanitmak ve oy kazanmaktir. Ozellikle
belediye baskanligi secimlerinde, siyasal pazarlama
faaliyetleri daha yerel bir diizlemde yiiriitiilmekte ve
halkin ihtiyaclarina dogrudan hitap etmektedir. Bu
kapsamda c¢alismanin amacit siyasal pazarlamada
secmenlerin  belediye baskan1 se¢iminde oy verme
kararlarina etki eden unsurlarin belirlenmesidir. Sivas ili
orneklem olarak belirlenmistir. Bu amagla nitel arastirma
yontemi tercih edilmis ve se¢menlerin goriisleri icerik
analizi teknigi ile derinlemesine incelenmistir. Bulgular;
belediye baskani secimlerinde parti ideolojisi, yiiz yiize
propaganda ve bilgilendirici kampanyalarin se¢menler
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica;
liderlerin gilivenilir bulunmamasinin se¢menler i¢in en
biiyiik olumsuz faktorlerden biri olarak 6ne ¢iktig1; gliven
eksikliginin se¢men Kkararlarin1 dogrudan etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyanin, se¢menlerin
politika ile ilgili haberleri takip ettikleri en 6nemli kaynak
oldugu ve bu platformlarin, belediye baskan adaylarinin
fikir ve projelerini segmenlere ulastirmada kritik bir rol
oynadig1 da goriilmis ve anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢men, Secimlere
Etki Eden Unsurlar.

ABSTRACT

Political marketing is widely employed by parties and
candidates before and during election processes as an
effective tool to shape voter preferences. The primary
goals of these strategies are to influence voters, promote
the policies of the party or candidate, and secure votes.
Particularly in mayoral elections, political marketing
activities are implemented on a more localized scale,
directly addressing the needs of the electorate. This study
aims to identify the factors influencing voters’ decisions in
mayoral elections within the framework of political
marketing, using Sivas province as a case study. A
qualitative research method was adopted, and voter
opinions were analyzed in depth using content analysis
techniques. The findings indicate that party ideology, face-
to-face campaigning, and informative campaigns play
significant roles in shaping voter preferences. Additionally,
the lack of trust in leaders emerged as a critical negative
factor, directly impacting voter decisions when leaders are
perceived as untrustworthy. The study also highlights the
significance of social media as a primary source for voters
to follow political news, underscoring its pivotal role in
communicating mayoral candidates’ ideas and projects to
the public.

Keywords: Political Marketing, Voter, Factors Influencing
Elections
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1. GIRIS

Giliniimiizde pazarlamanin artan 6nemi ve siirekli gelismesi ile yeni kavramlar ortaya cikmistir.
Bu pazarlama dallarindan birisi de siyasal pazarlamadir. Siyasal pazarlama, siyasi partilerin
veya adaylarin, segmenlerin destegini kazanmak i¢in kullandiklar: stratejilerin ve tekniklerin
birlesimidir. Siyasal pazarlama, modern demokrasilerde se¢men davranislarini etkilemek ve
siyasi basari elde etmek amaciyla kullanilan stratejik bir yaklasimdir. Pazarlama tekniklerinin
siyaset alanina uyarlanmasiyla ortaya c¢cikan bu kavram, gliniimiizde siyasi kampanyalarin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Ozellikle yerel secimlerde, belediye baskan adaylarinin
secmenlerle etkili iletisim kurmasi, onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamasi ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Belediye baskan secimlerinde oy verme
kararina etki eden unsurlarin belirlenmesi, siyasal pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak
icin kritik bir rol oynamaktadir. Se¢menlerin oy verme davranislarimi etkileyen faktorler
arasinda adayin kisisel 6zellikleri, siyasi parti bagliligi, adayin projeleri ve vaatleri, kampanya
stirecinde kullanilan iletisim yontemleri ve medya araclari gibi bir¢cok degisken bulunmaktadir.
Bu unsurlarin dogru bir sekilde analiz edilmesi, adaylarin ve siyasi partilerin se¢cmenlerle daha
etkili bir iletisim kurmasini ve secimlerde basar1 elde etmesini saglayabilir. Bu calismada,
secmenlerin belediye baskan secimlerinde oy verme kararina etki eden unsurlar, siyasal
pazarlama cercgevesinde ele alinacaktir. Ilk olarak literatiir taramasi ile daha oénce yapilan
calismalar incelenmistir. Yapilan literatiir incelemesi ardindan kavramsal c¢erceve
olusturulmustur. Kavramsal cercevede siyasal pazarlama, se¢men kavrami, siyasal iletisim
kavrami, se¢men davranisini etkileyen faktorler, siyasi kampanyalarin secmen tizerindeki etkisi,
siyasi parti imajinin 6nemi, parti programlarinin 6neminden bahsedilmistir. Calismanin
uygulama boliimi icin veri toplama y6ntemi olarak goriisme formu kullanilmistir. Arastirmada
siyasal pazarlama faaliyetlerinin belediye baskan secimlerindeki etkisi analiz edilerek, hangi
araglarin segmen tizerinde daha ¢ok etki yarattig1 da saptanmaya ¢alisiimistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal cerceve de siyasal pazarlama, secmen, siyasal iletisim konularina yer verilmistir. Bu
anlamda calismanin konusuna uygun olarak belirtilen basliklar kavramsal ¢erceve bashgi altinda
degerlendirilmistir.

2.1. Siyasal Pazarlama

Politik ve siyasal pazarlama kavrami 1928’de Amerikan Baskani Franklin Roosevelt'in yaptigi
radyo konusmasi ile ilgili yazina girmistir. ABD’de 1960 secimlerinde donemin Cumhuriyetci
parti aday1 Richard Nixon ile yine donemin Demokratik parti aday1 John F. Kennedy arasinda
gecen tarihi televizyon diiellosu, siyasal pazarlama politik yasamla tamamen biitiinlesmis ve
sonrasinda da gelenek haline gelmistir (Akbiyik, 2014:2). Ticari pazarlamada amag, lirlin ve
hizmetlerin toplumun satin alma hissiyatin1 arttirmaya yonelik bir kavram iken; siyasette
oylama yoluyla siyasal tercihlerini belirleyen secmenlere yonelik oy tercihlerini yonlendirme
cabasidir. Tiiketicinin ticari pazarlamada adi ‘miisteri’ siyasal pazarlamada ise segmendir. Ancak
tamamen farkl anlasilan iki kelimenin anlami pazarlama disiplininde aynidir (Tek, 1999: 68).

Siyaset pazarlamasinda temel amag parti, aday veya liderlerin programlarini, gorislerini bir
irtin olarak sekillendirilip se¢menin tercih etmesini saglamaktir. Bu amaci gerceklestirmenin
yolu ise, hedef kitlelere yonelik iletisim araclar1 kullanmaktir. Siyasi partilerin gerceklestirdigi
etkinlikler, siyasal yasamdaki pazarlama ¢abalaridir (Bayraktaroglu, 2002: 62). Bu kapsamda
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siyasal pazarlama veya baska bir ifadeyle politik pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan
programlar1 ve hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla,
siyasal orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1972:599).

Siyasal pazarlama Kkisilerin ve fikirlerin pazarlanmasi olarak diisiiniildigiinde fikirlerin
pazarlanmasi kavrami, siyasi partilerin ililkenin yasadigi problemleri belirlemeleri, bunlara
neden olan faktorleri tespit etmeleri ve ¢6ziim odakli Onerilerini segmene kabul ettirme
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu baglamda se¢men ile kurulmak istenilen iletisimin amaci,
se¢cmenin oyunu siyasal pazarlama uygulamalariyla kazanmaktir (Tan, 2002: 22). Son olarak
siyasi pazarlama, bir siyasi partinin veya siyasi kimligi bulunan bir kisinin hedeflerine ulasmak
icin kullandig1 modern pazarlama stratejilerini ifade etmektedir. Bu stratejiler, siyasi goriisiiniin
kamuoyunda yanki uyandirmasini, giiven kazanmasini ve hedefledigi iktidarda kalma veya
iktidar olma ¢abasinin karsiligini almasini saglamaktadir.

2.2. Se¢cmen Kavrami

Se¢men, politik pazardaki tiiketici olup sunulan hizmetlerin en son kullanicis1 olarak
bilinmektedir (Okumus, 2007). Politik hizmetler acisindan uygun hizmet seviyesi ise insan
onurunu olumsuz etkilemeyen sosyal, siyasi ve ekonomik katilimlar1 saglayan hizmet olarak
ifade edilmektedir. Hizmet sunan siyasal iktidarin, bu sinirin altina inmemesi gerekmektedir.
Aksi takdirde, secmenler bu asgari seviyeyi saglayacak veya saglayacagini vaat eden partilere
yonelmektedir (Tan, 1998: 85).

Secmenleri politik pazarlarda ii¢ sekilde incelemek miimkiindiir. Bunlar parti yandaslari,
sempatizanlar ve parti yandasi olmayip baska secenegi bulunmayanlar olarak ifade edilmektedir
(Aydogan, 2007:34). Partiye gilivenen ve parti ¢alismalarinda olmaya hazir bulunanlar parti
yandasi, kendiliginden ya da bir tanidiklar1 vasitasiyla partinin {iyesi olanlar sempatizanlar,
partiye denemek ilizere bir kereye mahsus oy verenler parti yandasi olmayip baska secenegi
bulunmayanlar olarak agiklanmaktadir (Limanllar, 1991:35). Son olarak se¢gmen olabilmek i¢in
gerekli kosullar ise se¢menin siyasi konularda istekli ve gereksinimi olmasi, oy kullanma
hakkinin olmasi ve oy kullanma arzusunun olmasi gerekmektedir (Giirbiiz & inal, 2004:30).

2.3. Siyasal iletisim Kavram

Siyasal iletisim, siyasi partilerin veya liderlerin belirli ideolojik hedeflerini, 6nceden tanimlanmis
hedef kitlelere, topluluklara veya uluslara benimsetmek amaciyla, istenilen davranigsal sonuglari
elde etmek icin ¢esitli iletisim stratejileri ve teknikleri kullanarak gerceklestirdikleri bir stiregtir.
Bu siireg, belirlenen gruplarin veya bireylerin, siyasi mesajlar1 kabul etmelerini ve gerekli
gordiiklerinde bu dogrultuda harekete gecmelerini saglamak ic¢in tasarlanmistir. Siyasal
iletisimin temel amaci, siyasi aktorlerin mesajlarini etkili bir sekilde ileterek, toplumun belirli
bir bolimiiniin destegini ve eylemlerini yonlendirmektir(Aziz, 2012).

Siyasal iletisimin glici, bir tlilkenin kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik yapisinin bir yansimasidir
(Ekinci, 2014:14). Kiilttrel ve teknolojik olarak gelismis lilkeler, digerlerine kiyasla daha gii¢lii
kitle iletisim araglarina sahiptir ve bu durum, medya toplumunun ortaya ¢ikisini
hizlandirmaktadir. Kitle iletisim araglarinin bu giicii, toplum tzerinde daha etkin bir kontrol
saglamasina ve siyasi yapiy1 derinden etkilemesine olanak tanimaktadir. Bu durum, kitle iletisim
araclari ile siyasi sistem arasindaki siki iliskiyi gozler oniine serer. Ozgiir olmayan kitle iletisim
araclarina sahip bir iilkede demokratik ve 6zgiir bir toplumun varlii, neredeyse imkansiz bir
hale gelir. Bu nedenle, kitle iletisim araglarinin 6zgiirliigli, demokratik bir toplumun temel
taslarindan biri olarak kabul edilmelidir (Yetkin, 2002, s. 18).
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Siyasal iletisim, cesitli tamimlara sahip olup, genellikle bir siyasi goriis veya organin, faaliyet
gosterdigi siyasal sistem icinde halkin giivenini ve destegini kazanmak, bodylece iktidara
gelebilmek amaciyla, donemin sartlarina uygun olarak reklam, propaganda ve halkla iliskiler gibi
teknikler kullanarak yiirtittiigli stirekli ve karsilikl iletisim siireci olarak ifade edilebilir. Siyasal
iletisim, kullanilan araclar ve iletisim tarzi agisindan sabit bir formata sahip degildir; hangi
tekniklerin ve iletisim bicimlerinin kullanilacagy, siyasi partilerin ideolojileri ve organizasyon
yapilarina bagh olarak degisiklik gostermektedir (Uslu, 1996: 790). Bu nedenle, siyasal iletisim,
partilerin felsefelerine ve yapilarina gore sekillenen dinamik bir iletisim pratigidir (Divanoglu,
2018:411).

Siyasal iletisimin temel sonuclari, iki ana egilimde kendini gostermektedir(Divanoglu, 2018:
412). ilki, ideolojik baghliklarini azaltarak yalmzca yiiksek oy oranlarina odaklanan siyasi
partilerin ytikselisi, ikincisi ise medyanin, sadece bir iletisim araci olmaktan c¢ikip, bagimsiz bir
giic odagl ve secim kampanyalarinin en etkili unsuru haline gelmesidir. ilk durumun énemi,
partilerin siyasi ikna ve kampanya tekniklerine olan bagimhliklarinin artmasi ve siyasi
makamlara ulasma cabalarinda bu yontemlere daha fazla acik hale gelmeleridir. ikinci durumun
Onemi ise, yonetim ve makam kazanma siirecinde, iletisim araclarinin giderek artan bir 6neme
sahip olmasi ve bu araglarin, toplumun ihtiyac ve ¢ikarlarina uygun sekilde diizenlenmesidir. Bu
iki egilim, siyasal iletisimin dinamiklerini ve toplum iizerindeki etkisini belirleyen temel
faktorlerdir (Ozkan, 2004: 211).

2.4. Se¢gmen Davranisini Etkileyen Faktorler

Se¢cmen davranisini etkileyen unsurlar, siyaset bilimi arastirmalarinin merkezinde yer
almaktadir. Vatandaslarin oy kullanirken bilingli bir tercihte bulunup bulunamayacaklari, giincel
meseleler hakkinda ne kadar bilgilendikleri, siyasi siireclere olan ilgilerinin seviyesi ve oy verme
egilimlerini belirleyen faktorlerin ideolojik mi yoksa ekonomik mi oldugu gibi sorular, bu
arastirmalarin odak noktasini olusturmaktadir. Segmenlerin, demokrasi teorisyenlerinin 6ne
stirdiigii gibi “yararc1” bir yaklasimla rasyonel se¢imler yapma kapasitesine sahip olup
olmadiklari, ya da baz elestirilerde belirtildigi lizere, partilerin ve medyanin etkisine agik ve
manipiilasyona meyilli bireyler olup olmadiklari tartisma konusudur. Bati demokrasilerinde
yapilan bir¢ok calisma, bu sorulara yanit aramis ve segmen davranislarini aciklamaya yonelik
genis kapsaml teoriler ortaya koymustur. Bu teoriler, se¢men kararlarinin arkasindaki
dinamikleri anlamak icin kritik 6neme sahiptir (Akgiin, 2002, 23-24).

Bu baglamda, siyasi partiler ve adaylar, secmen davranislarini sekillendiren etmenleri
belirleyerek, bu etmenlere uygun stratejiler, politikalar ve kampanyalar olusturmak suretiyle
hedefledikleri basariya ulasmayr amaglamaktadirlar. Bu siirecte, se¢menlerin tercihlerini
etkileyebilecek faktorlerin derinlemesine analizi yapilmakta ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda etkili iletisim ve ikna yontemleri gelistirilmektedir (Okumus, 2007: 5).

Secim donemlerinde oy verme davranislari, bireylerin siyasi tercihlerini belirleyen cesitli
faktorlere gore incelenebilir. Bu faktorler genellikle li¢ ana kategori altinda toplanmaktadir
(Attilla, 1997, s5.65)

Kat1 Siyasal Tercihler (Fanatik). Bu kategori, geleneksel “Babadan ogula” yaklasimiyla
tanimlanabilir ve bireylerin siyasi baghliklari, tercih ettikleri partinin basarilarina veya
basarisizliklarina karsi oldukga direnglidir. Bu tiir segmenler, takim tutar gibi parti tutarlar ve
ideoloji veya lider degisse bile manevi baglilik siirer.
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Esnek Siyasal Tercihler. Bu secmenler, siyasi partilerin programlarina ve calismalarina gore
tercihlerini degistirebilirler. Eger se¢cim déneminde beklentilerini karsilayamadiklarini
diisiindiikleri bir parti varsa, o partiye oy vermeyi birakabilirler. Bu degisim genellikle benzer
dilinya goriislerine sahip partiler arasinda gerceklesmektedir.

Gezen Siyasal Tercihler. Bu kategoriye dahil olan secmenler, se¢cim doneminin sonuna kadar
genellikle net bir tercihte bulunmamaktadir. Siyasi tercihleri sikca degisebilir ve bu
degisikliklerin belirgin bir nedeni olmayabilir. “Kararsiz” olarak adlandirilan bu se¢menlerin
tercihlerini etkileyen faktorler siirekli degiskenlik gostermekte, bu yiizden onlarin siyasi
tercihlerini yonlendirecek bir strateji gelistirmenin zor oldugu ifade edilmektedir
(Aydogan,2007,ss.35-36).

2.5. Siyasi Kampanyalarin Secmen Uzerindeki Etkisi

Siyasi kampanyalar, siyasi partilerin se¢menlerin politik tercihlerini yonlendirmek icin
basvurdugu kritik stratejilerden biridir (Baltact &Eke, 2012:116). Bu kampanyalar, adaylarin
hedefleri ile segmenlerin eylemleri arasinda iliski kurarak, se¢menlerin beklentileri ve idealleri
ile adaylarin girisimleri arasinda bir koprii olusturur. Bu siireg, segmenlerin siyasi kararlarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 1999: 18).

Siyasi Partinin Imajinin Onemi. Siyasi bir partinin imaji, hayati bilesenlerden biridir. Partinin
lideri, adaylar, calisanlar1 ve altyapi gibi 6gelerin 6tesinde, her siyasi partinin kendine has bir
imaj1 bulunmaktadir. Bu imaj, partinin giivenilirligi, takim ruhu, ideolojik durusu, dini gértisleri
ve sembolize ettigi amblemler gibi cesitli faktorlerle sekillenmektedir. Bu faktorler, partinin
toplum nezdindeki algisini ve siyasi kimligini belirleyen temel unsurlardandir (Polat ve digerleri,
2004,113-118).

Parti Programlarinin Onemi. Segmen davranislarini sekillendiren kritik faktoérlerden birisi de
siyasi partilerin ideolojilerini yansitan parti programlaridir. Bu programlar, partinin temel
amaclarina hizmet edecek sekilde diizenlenmis ve se¢gmenlerin karsilastigl sorunlara yonelik
politikalar1 ve ¢6ziim yollarini iceren kapsamli bir eylem plani niteligindedir. Parti programlari,
secmenlerin siyasi tercihlerini etkileyen 6nemli bir unsur olarak kabul edilmekte ve bu
programlar, partinin siyasi yonini ve hedeflerini belirleyen temel bir belge olarak islev
gormektedir (inal, 1998).

Siyasi kampanyalarin se¢meni etkileyen onemli bir diger unsur ise siyasal propagandadir.
Siyasal pazarlamada se¢men ile iletisim kurmanin odaginda siyasal propaganda yer almaktadir.
Siyasal iletisimde propaganda, siyasi partilerin ve adaylarin, siyasi tUriinlerini hedef kitleye
begendirme, oy oranlarini artirma ve secim siireci sonunda se¢menlerden en yiiksek oyu alma
amaciyla gerceklestirdikleri reklam, etkileme ve yoénlendirme faaliyetleridir (Unnii, 2009, s.
1257).

Siyasal propaganda, siyasi partilerin ideolojilerini, programlarini veya adaylarini se¢menlere
tanitmak amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetler, belirli bir
suire¢ gerektirir ve sosyolojik agidan belirgin bir yapilasma gostermeyen, farklilasmamis kitleler
tizerinde etkili olmaktadir. Siyasal propaganda, se¢menlerin bilingli tercihler yapmalarini
saglamak i¢in cesitli iletisim araglar1 ve stratejiler kullanilarak ytriitiilmektedir. Bu siirecte,
partilerin mesajlarin1 net ve etkili bir sekilde iletmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica,
propaganda faaliyetleri, se¢cmenlerin siyasi bilin¢ diizeyini artirarak, demokratik siireglerin
gliclenmesine katkida bulunur. Bu nedenle, siyasal propaganda, demokratik toplumlarda 6nemli
bir rol oynar ve secmenlerin siyasi katilimini tesvik etmektedir (Tolan, 1983: 455).
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Propaganda, siirelerine gore kisa, orta ve uzun vadeli olarak ii¢ ana gruba ayrilir. Kisa vadeli
propaganda, genellikle siyasal kampanyalar olarak bilinirken, orta ve uzun vadeli propagandalar
icerik ve kullanilan iletisim kanallar1 agisindan farkhilik gostermektedir. Ornegin, Sovyetler
Birligi'nde komiinizmin propagandasi, Nazi Almanya’sinda Hitler'in propagandasi ve
Mussolini’nin italya’sinda fasizmin propagandasi uzun vadeli propagandaya érnek olarak
verilebilir (Aziz, 2014:58-59). Siyasal propaganda arag¢larindan biri de siyasi partiler tarafindan
yaptirilan kamuoyu arastirmalaridir. Bu arastirmalar, belirli bir grubu veya daha genis bir
niifusu temsil etmek amaciyla kullanilan 6rneklemden veya 6rneklemin elde edildigi kesimden
sistematik, bilimsel ve tarafsiz bilgi toplama stireci olarak tanimlanabilir (Kalender, 2005: 95).

Tutundurma unsurlari ise kisisel propaganda, reklam, tanitim ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerin
yani sira se¢cmenlere hediye verme, bayramlasma ve basin toplantilar: gibi etkinliklerin de bu
kapsamda yer aldig1 goriiliir (Unnii, 2009, s. 1257).

Belediye baskani ise belediye yOnetiminin basi ve yiiriitme organidir. Bu 6énemli pozisyon,
belediye orgiitiiniin verimli bir sekilde calismasini saglamak ve departmanlar arasinda
esgidimii gerceklestirmekle yiikiimliidiir. Belediye baskani, belediyenin tiim faaliyetlerini
koordine eder ve belediyeyi temsil eder. Bu gorevler, belediye baskaninin hem i¢ hem de dis
iliskilerde etkin bir lider olmasim1 gerektirmektedir. Belediye baskani, halkin ihtiyaclarini
karsilamak ve yerel yonetimin etkinligini artirmak icin stratejik planlar gelistirir ve uygular.
Ayrica, belediye meclisi ile is birligi yaparak, yerel yasalarin ve politikalarin uygulanmasini da
saglamaktadir. Bu nedenle, belediye baskaninin rolii, toplumsal refahin saglanmasinda kritik bir
o6neme sahiptir (Keles,1998:33).

3. LITERATUR TARAMASI

Bu calismanin literatiir taramasi1 Dergi Park veri tabanindan yapilmis olup gelismis arama
sekmesinde arastirma makalesi secenegi secilip baslik olarak “Siyasal pazarlama “ifadesi
yazilmistir. Yl araligl olarak tiim yillar secilmis ve toplam 29 adet arastirma makalesine
ulasilmistir. Bu literatiir incelemesi sonrasinda se¢menlerin lider tercihlerinin ortaya
konulmasini amaclayan, siyasal kampanya stratejilerinin etkinligini belirleyen ve partilerin
pazarlama tekniklerini konu alan galismalar ve bibliyografik analiz ve kavramsal calismalar
seklinde gruplamak miimkiindiir. Bu baglamada se¢menlerin lider tercihlerinin ortaya
konulmasini amaglayan ¢alismalar gen¢ ve potansiyel se¢cmenlerin liderlerde ahlaki, toplumsal
ve yonetim tarzina yonelik niteliklere 6nem verdikleri ve bu niteliklerin egitim diizeyi ile
cinsiyete gore farklihk gosterdigi belirtilmistir (Polat & Kiilter, 2006). Aynmi grupta
degerlendirilen Aydin & Sener (2018) ¢alismasinda ise adaylarin 6zellikleri ve se¢im siirecindeki
aday tercihlerinin, se¢menlerin tercihlerine etkisini belirlemek amacglanmistir. Bu amagla
yapilan ¢alisma sonucunda ise se¢men dusiincelerini dikkate alma konusunda cinsiyetin
etkisinin olmadigi, yas, egitim ve gelir diizeyinde anlamh farkliliklarin oldugu belirtilmistir.
Goksu (2019) tarafindan yapilan ¢alismada da toplumun nasil bir siyasal lider beklentisinde
oldugunu belirlemeye calismistir. Calisma sonucunda “Erdogan Tarz1” liderlik modelinin tercih
edildigi belirtilmistir. Bu liderlik modelinde ise duygusal bag, toplumsal mesruiyet, siyasal
iletisim gibi 6zellikler oldugu belirtilmistir.Yine lider tercihlerinin ortaya konulmasi amach
calismalardan bir digeri de Dogan (2020) tarafindan yapilmistir. Calismada 31 Mart yerel
secimlerinde Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 icin Cumhur ve Millet ittifaki adaylarinin
beden dili kullanimi incelenmistir. Aragstirma sonucunda ise hem Binali Yildirim hem de Ekrem
Imamoglu’nun, siyasi pazarlama iletisimindeki hedeflerine ulasmak i¢in beden dillerini bilingli
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ve stratejik olarak kullandiklar: tespit edilmistir. Ayparcas1 (2023) ise siyasal pazarlamada
liderlik kavraminin 6nemini analiz etmistir. Bu ¢alismaya gore liderler, toplumda {istiin
ozelliklere sahip kisiler olarak goriilmekte ve siyasal pazarlama uygulamalarinda toplum
yararina yonelik faaliyetler yapmalari gerektigi vurgulanmaktadir.

Ikinci grupta yer alan ve siyasal pazarlamanin secmenler iizerindeki etkinligine dair arastirmada
ise 2007 genel secimleri dncesindeki kampanyalarin segcmenlerin kararlarini netlestiremedigi
vurgulanmistir (Uste, Yiiksel & Caliskan, 2007). Yine aym1 grupta degerlendirilen bir diger
calismada kadin ve kusaklar bazindaki siyasal pazarlama stratejilerinin etkileri ve bu
stratejilerin demografik faktorlere gore nasil farklilik gosterdigi ele alinmistir (Akbiyik & Caglar,
2013). Cakir (2023) ise 18-25 yas arasi1 genc¢ segcmenler lizerinde siyasal pazarlama tekniklerinin
etkisini incelemistir. Sonuclar, genc se¢cmenlerin parti ideolojisi ve liderlik personelinden,
kararsiz genclerin ise kisisel iletisim ve teknolojik gelismelerden etkilendigini gostermistir. Celik
(2022) ise Ankara’da yasayan bireyler ilizerinde siyasal pazarlama uygulamalarinin etkisini
incelemistir. Anket yontemiyle 500 katilimcidan elde edilen sonuglar, segmenlerin ¢ogunun
tercihlerinin segimlerden 6nce belirlendigini, ancak kararsiz se¢gmenlerin siyasal pazarlama
faaliyetlerinden etkilenebilecegini ortaya koymustur. Siyasal kampanya stratejilerinin etkinligini
belirleyen ve partilerin pazarlama tekniklerini konu alan c¢alismalardan siyasal pazarlama
kampanyalarinin bilesenlerini dogru kullanan partilerin daha basarili oldugunu ortaya koyan
calisma (Divanoglu, 2008), sosyal medyanin siyasal pazarlama {zerindeki etkilerini
degerlendiren ve bu mecralarin yeterince etkin kullanilmadigini belirten arastirma (Anda¢ &
Akbiyik, 2016) dikkat cekmektedir. Ayrica, Vladimir Putin'in siyasal pazarlama stratejileri
lzerine yapilan bir ¢alismada ise milliyet¢i duygular1 harekete geciren medya hakimiyeti
sayesinde basarili oldugu vurgulanmistir (Kaleli & Denkel, 2019). Aymi gruptaki bir diger
calismada da siyasal pazarlama faaliyetlerinin secmen giliveni, sadakati ve elektronik agizdan
agiza iletisim zerindeki etkisi incelenmis, bu etkilesimlerin se¢men davranislarini
sekillendirdigi belirlenmistir (Tehci & Yildiz, 2020). Kavramsal ¢alismalar grubunda yer alan
Divanoglu (2008) nun yapmis oldugu arastirmada ise amac siyasal pazarlama tutundurma
unsurlarindan olan se¢im kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi 6gelerinin 6nemi ve
yerini arastirmaktir. Calisma sonucunda siyasi partilerin, parti politikalarini, aday profillerini ve
karsilastiklar1 sorunlara yonelik ¢6ziim Onerilerini, segmenlere uygun yontemlerle aktarma
becerileri, arzu ettikleri oy oranlarini yakalamalarinda ve rakipleri karsisinda farkindalik ile
taninirlik olusturmada belirleyici olacag: ifade edilmistir. Konuyla ilgili bir diger calismada ise
siyasal katihm baglaminda, siyasal pazarlama stratejileri ve secim kampanyalarinin rolii
incelenmistir. Calisma sonucunda partilerin sadece iletisim faaliyetlerini secim donemlerinde
yaptiklarint ve bu partilerin olusturduklar1 imaji siirekli devam ettirmek ve katilimciligin
devamlilik arzi icin secim donemlerinde degil diger zamanlarda da siyasal iletisim
kampanyalarina devam etmeleri gerektigini vurgulanmistir (Karagor, 2012). Geger (2018) in
yaptig1 calismada ise Tiirkiye’'deki siyasal pazarlama uygulamalarina yer verilirken ayrica bu
uygulamalarin kiiltiiriimiizdeki gelenekler ile uygulanarak kazanilan iliski ve faydalar1 konu alip
siyasettekilerin bu siyasal pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 yerel kalip ve taslaklarin neler
oldugunu ortaya c¢ikarilmaya calisiimistir. Bu ¢alismanin sonucunda ise llkedeki demokrasi
algisi ile siyasal iletisimin yiiksek diizeyde iliskisinin oldugu ortaya konulmustur. Konuyla ilgili
bir diger calismada ise Tirkiye'de siyasal pazarlama alaninda yayinlanmis makalelerin
bibliyografik analizini icermektedir. Bir arastirma makalesi olarak siyasal pazarlama alanindaki
akademik arastirmalarin genel resminin degerlendirmek icin Yiiksekégretim Kurulu (YOK)
Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda "Siyasal Pazarlama" ve "Siyasi Pazarlama" alanlarinda 1998-
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2020 yillarn arasinda yaymlanmis yiiksek lisans ve doktora tezinin bibliyografik analizi
yapilmistir (Aslan, 2021). Bir diger ¢alismada ise siyasal pazarlama literatiiriiniin genel bir
haritas1 ¢ikarilmis ve uluslararasi ve Tiirk yayinlar ile karsilastirilmistir. Web of Science ve
Dergi Park veri tabanlarindan derlenen 1.150 yayin iizerinde bibliyografik analiz teknikleri ile
veriler “Vosviewer” yazilimi kullanilarak gorsellestirilerek, c¢aligmada analiz, arastirma
egilimlerini, dikkate alinan konular1 ve politik pazarlama alaninda gelecekteki arastirmalar
icin Onerileri ortaya cikarilmistir (Ozkaynar, 2023). Literatiir genelinde siyasal pazarlama
stratejilerinin se¢gmen davranislarini etkileyen 6nemli bir faktér oldugu ve stratejik iletisimin
liderlerin basarisinda kritik rol oynadigi ortaya konulmustur. Ayrica literatiiriin detayl
incelenebilmesi icin tablolastirilmistir.

Tablo 1. Siyasal Pazarlama Konulu Calismalarin Literatiir incelenmesi

No Bashk Yazar / Tarih Arastirm Arastirma Uygulama  Sonug¢
Yazarlar aYontemi Alam Alan

1 Geng ve Potansiyel Polat & 2006 Nicel Pazarlama Se¢cmen Geng  ve potansiyel
Se¢cmenler Goziyle Kiilter Tiiketici se¢menlerin siyasi
Siyasi Lider liderlerde ahlaki boyut,
Ozelliklerinin toplumsal  boyut ve
Degerlendirilmesi: yonetim tarz1 ile ilgili
Siyasal Pazarlama ozelliklere biiyiik 6nem
Bakis Acisiyla Lise verdigini gostermektedir
ve Universite
Ogrencileri Uzerine
Bir Uygulama

2 2007 Genel Uste, Yiiksel 2007 Nitel Pazarlama Se¢cmen Calisma sonucunda 2007
Secimlerinde & Caliskan Tiketici genel secimlerinden 6nce
Siyasal Pazarlama yapilan siyasal pazarlama
Tekniklerinin calismalarinin
Kullamimi ve {zmir birbirlerinin benzeri
1li Ornegi olmas1 ve farklilhklarin

olmamasi, tercihlerinde
kararsiz kalan se¢cmen
ylizde sayisini artirdigl
bulgusu elde edilmistir.

3 Secim Divanoglu 2008 Nitel Pazarlama Siyasetci Siyasi partilerin, parti
Kampanyalarinda politikalarini, aday
Siyasal Pazarlama profillerini ve
Karmasi karsilastiklar1 sorunlara
Elemanlarinin Yeri yonelik ¢ozim
ve Onemi onerilerini, se¢cmenlere

uygun yontemlerle
aktarma becerileri, arzu
ettikleri oy oranlarim
yakalamalarinda ve
rakipleri karsisinda
farkindalik ile tanmirlik
olusturmada belirleyici
oldugu sonucu elde
edilmistir.

4 Siyasal Pazarlama Eroglu & 2010 Nicel Pazarlama Se¢cmen Sonu¢ olarak, siyasal
Uygulamalarinin Bayraktar Tiiketici pazarlama faaliyetlerinin
Se¢cmen Tercihleri se¢men kararlar1
Uzerine  Etkileri: lizerinde belirleyici bir
{zmir {li Ornegi etkisi olmadig1

gozlemlenmistir
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5 Se¢im Pirtini 2012 Nitel Pazarlama Kavramsal Siyasal pazarlama
Kampanyalarinda siirecinde siyasal iletisim
Siyasal Pazarlama daha etkin ve etkili
Yaklagimi sekilde kullanilmaya
Acisindan Migki baslandigini bu kapsaml
Pazarlamas siyasal pazarlama
Boyutu ve yaklasiminin bir sonucu
Biitiinlesik oldugu belirtilmistir.
Pazarlama [letisimi

6 Siyasal Pazarlama Demirtas & 2012 Nitel Pazarlama Siyasetg¢i Arastirmada belediye
Uygulamalar Ozgiiven baskanlarinin web
Acgisindan Belediye sitelerinin ~ se¢menlere
Baskanlarinin Web gincel bilgi saglama
Sitelerinin Kkriterini karsilayip
Degerlendirilmesi karsilamadigl incelenmis

oldugu calisma
sonucunda bircok web
sitesinin bu kriteri yerine
getirmedigini ve son
giincellemelerinin  Mart
2009'da yapildig
belirtilmistir.

7 Siyasal Katihm  Karagor 2012 Nitel Pazarlama Kavramsal  Calisma sonucunda
Acgisindan  Siyasal partilerin sadece iletisim
Pazarlama ve faaliyetlerini secim
Sec¢im donemlerinde
Kampanyalarinin yaptiklarini ve bu
Onemi partilerin olusturduklar:

imaji  siirekli devam
ettirmek ve katihlmciligin
devamlilik arz1 i¢in se¢im
donemlerinde degil diger
zamanlarda da siyasal
iletisim kampanyalarina
devam etmeleri gerektigi
vurgulanmigtir

8 Siyasal iletisim ve Tunca & 2013 Nitel fletisim ve Siyasetci 2013 yilinda KKTCde
Siyasal Pazarlama Koldas Pazarlama gerceklesen erken genel
Perspektifinden secimlerinde, rekabet
2013 KKTC Erken esas olarak iki sag
Genel Secimine partinin arasinda
Katilan  Partilerin yogunlagmistir. Umut
Yirittikleri Se¢im verici tutumlar
Kampanyalari sergileyen ve se¢gmenlere

pozitif mesajlar ileten,
korku ve tehdit
unsurlarindan uzak
duran partinin, se¢im
sonuclarindan daha iyi
sonuglar  elde  ettigi
belirtilmistir.

9 Siyasal Pazarlama Akbiyik & 2013 Nicel fletisim ve Segmen Calisma sonucunda Siyasi
Cercevesinde Caglar Pazarlama Tiiketici pazarlama anlayis1 ve
Pazarlama letisimi kusak gruplar1 arasinda
Algisinin - Kusaklar bir iligki oldugu
Agisindan saptanmistir
Degerlendirilmesi

10 Siyasal Pazarlama Demirtas & 2015 Nicel Pazarlama Se¢cmen Calisma sonunda geng
Uygulamalarinin Orgun Tiiketici se¢menler, bir parti veya
Tk Kez Oy aday1 destekleme
Kullanacak kararlarini verirken,
Se¢cmenler partinin onceki
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Uzerindeki performansini ve
Etkilerine Yonelik ideolojisini oncelikli
Bir Arastirma kriter olarak gormekte ve
terorle miicadele, tilkenin
biitiinligiinin

korunmasi, igsizlik
sorununun ¢ézimi ve
egitim kalitesinin
artirllmasi gibi konulara
bliytik 6nem verdikleri

tespit edilmistir.

11 Siyasal Pazarlama Andag & 2016 Nicel Pazarlama Siyasetg¢i Isparta Milletvekili
Acgisindan  Sosyal  Akbiyik adaylarinin kitlelere
Medya Kullanimi: etkin ve hizli bir sekilde
Isparta ili Ornegi ulasmay1 saglayan sosyal

medya mecralarindan
biri olan Facebooka
yeterli diizeyde Onem
vermedikleri  sonucuna
varilmistir.

12 Siyasal Pazarlama Bayraktarogl 2016 Nicel Yonetim ve  Tiiketici Katihmcilarin  stratejik
Kapsaminda u, Uzun & Organizasyo Se¢cmen oylama egilimleri disiik
Se¢menlerin Ozkag n bulunmus, ideoloji en
Stratejik  Oylama onemli etken olarak
Egilimleri Uzerine belirlenmistir.

Bir Arastirma:
Mentese Ornegi

13 Sosyal Medya Akin & 2017 Nicel Pazarlama ve  Tiiketici Calisma sonucunda
Uzerinden Agizdan Ozbezek fletisim Segmen sosyodemografik
Ag1za Siyasal ozellikler  ve siyasi
Pazarlama mesajlarin icerigine
iletilerine  Yénelik iliskin stiphelerin
Kullanici Egilimleri paylasim egilimini

etkiledigi ortaya
konulmustur.

14 Siyasal Pazarlama Aydin & 2018 Nicel Pazarlama Tiiketici Calisma sonucunda ise
Yaklagimi Sener Se¢cmen se¢men distincelerini
Cercevesinde dikkate alma konusunda
Adaym ve Aday cinsiyetin etkisinin
Belirleme olmadig, yas, egitim ve
Siirecinin gelir diizeyinde anlamh
Se¢menin Oy farkhihiklarin oldugu
Verme Kararindaki belirtilmistir.

Etkisi

15 Tirk Baglaminda Geger 2018 Nitel Pazarlama Kavramsal Bu ¢alismanin sonucunda
Siyasi Pazarlama: ise tlilkedeki demokrasi
Degerler ve algisi ile siyasal iletisimin
Uygulamalar yliksek diizeyde

iligkisinin oldugu ortaya
konulmustur.

16 Siyasal Pazarlama Tatar 2019 Nitel Pazarlama Secmen Arastirmada siyaset
Agisindan  Siyaset Tiiketici kurumunun toplum
Kurumu  Imajinin tizerindeki negatif
Se¢cmenler etkisinin, siyasi
Tarafindan aktorlerin yillardir
Algilanmasi ve geleneksel satig
Igdir iline Yénelik tekniklerini
Bir inceleme kullanmalarindan

olustugu ifade edilerek,
se¢menin beklentilerine
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uygun siyasi pazarlama

stratejilerinin, negatif
imaj1 iyilestirebilecegi
belirtilmistir.

17 Yeltsin Sonras1  Kaleli & 2019 Nitel Pazarlama fcerik Calisma sonucunda
Dénem Putin’in  Denkel Analizi Baskan Putin'in, medyay1
Siyasal Pazarlama kontrol etme ve milliyetci
Calismalari duygular1 harekete

gecirme stratejileriyle
giclii bir liderlik imaji
yaratarak secimi
kazandig1 ve propaganda
ve kamuoyu
yoklamalarin1 da etkili
pazarlama araglari olarak
kullandi1g1 ifade
edilmistir.

18 Siyasal Pazarlama Dogan 2020 Nitel Pazarlama ve Betimsel Hem Binali Yildirim hem
fletisiminde Beden fletisim Analiz de Ekrem Imamoglu’'nun,
Dili: 2019 Tiirkiye siyasi pazarlama
Yerel Sec¢imleri'ne iletisimindeki hedeflerine
Yonelik Bir ulasmak i¢in  beden
Coziimleme dillerini bilingli ve

stratejik olarak
kullandiklar1 tespit
edilmistir

19 Siyasal Pazarlama Tehci & 2020 Nicel Pazarlama Tiketici Calisma sonucunda,
Siirecinde  Sosyal  Yildiz Se¢cmen siyasal pazarlama ve
Medya ve sosyal medyanin se¢gmen
Elektronik Agizdan giiveni, sadakati ve
Agiza Iletisime elektronik agizdan agiza
Yonelik Yapisal Bir iletisim iizerinde etkili
Model Onerisi oldugu bu etkilesimlerin

de se¢gmen davraniglarini
sekillendirdigi
belirlenmistir.

20 Siyasal Pazarlama Yilmaz, 2020 Nitel Pazarlama Dokiiman Arastirma sonucunda ise
ve Siyasal  Yolcu, Inceleme toplumun  biiyilk  bir
fletisimde Post- Ozkaynak & kismi tarafindan
Truth: Donald Aykag giivenilmez ve gergekleri
Trump Ornegi carpitan  biri  olarak

goriilen bir liderin bile
onemli bir {ilke olan
ABD’de de baskan
secilebilmesi, secmen
davraniglarinin
degismedigi anlamina
geldigi  bulgusu elde
edilmistir.

21 Bolgesel Gii¢ Olma  Kiligarslan 2021 Nitel Pazarlama ve  Soylem Calisma sonucunda Tiirk
Baglaminda Siyasal Kamu Analizi dizi enduistrisi,
Pazarlama Yonetimi kiiresellesme stireci ve
Acisindan  Kamu gliclenen medya sektori
Diplomasisi: sayesinde metalarin
Kurtlar Vadisi Dizi kiiresel ve  bolgesel
Haberleri  Soylem diizlemde dolasimini
Analizi kolaylastirdigini ve Tiirk

dizilerinin, hem
ekonomik gii¢ olarak
pazarlama alaninda etkili
oldugu hem de igerdikleri
siyasal iletiler sayesinde
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siyasal pazarlama
agisindan 6nemli bir rol

istlendigi ifade
edilmistir.

22 Tirkiye’de Siyasal Aslan 2021 Nicel Pazarlama Literatiir Tezlerin  ¢ogunlugunun
Pazarlama incelemesi  yiiksek lisans diizeyinde
Alaninda olup, tezlerin biytk bir
Yayinlanan kismi1 2019  yilinda
Tezlerin tamamlanmistir.
Bibliyometrik Arastirmalarin cogu
Analizi isletme yonetimi

alaninda
degerlendirilmeye
alinmis  olup  siyasal
pazarlama alaninda
yazilan tezlerin yillara
gore siniflandirilmasi
incelendiginde ilk
yillarda daha az sayida
calismanin  yuritildagi
gorilmektedir.  Zaman
icerisinde bu alanda daha
fazla c¢alisma yapildigl
tespit edilmistir

23 Siyasal Pazarlama Celik 2022 Nicel Pazarlama Tiiketici Siyasal pazarlama
Uygulamalarinin Se¢cmen faaliyetlerinin  se¢gmen
Se¢men Tercihleri tercihleri lizerinde etkili
Uzerine  Etkileri: oldugu sonucu ifade
Ankara {li Ornegi edilmisgtir.

24 Siyasal Pazarlama Aypargcasi 2023 Nitel Sosyoloji ve Kavram Liderlerin  toplumdaki
Siireclerinde Lider Pazarlama Analizi yasayan bireyler
Unsurunun tarafindan Ustiin Kisilige
Sosyolojik Roli veya Ozelliklere sahip
Uzerine Bir kimseler oldugu
Degerlendirme sonucuna varilmistir.

25 Siyasal Pazarlama Cakmak & 2023 Nitel Pazarlama Tiiketici Yapilan calisma
Araci Olarak Tavlan Se¢cmen sonucunda her iki adayin
Siyasal Reklam: da kendi siyasi
2023 Tiirkiye stratejilerine uygun
Cumhurbagkanlhig temalar1 tercih ettikleri,
Secimi  Orneginde Recep Tayyip Erdogan'in
Gostergebilimsel duygusal ve dilsel
Bir Analiz isaretlerle  desteklenen

mesajlarla gii¢lii bir lider
oldugu, Kemal
Kiligdaroglu'nun ise
neseli ve canl dilsel
isaretlerle sorunlar1 ele
alan ve ¢ozim vaatleri
iceren mesajlara agirhik
verdigi belirlenmistir.

26 Tiirkiye Ozkaynar 2023 Nicel Pazarlama WwOosS ve Calismada, elde edilen
Cumbhuriyeti'nin Dergipark bilgiler ile politik

100. Yilinda Siyasal
Pazarlama:
Uluslararasi ve
Tiirkce Literatiiriin
Bibliyometrik
Karsilastirilmasi

pazarlama arastirmasinin
mevcut durumunun
haritas1  ¢ikarilmis  ve
daha ileri arastirmalar
icin potansiyel konularin
belirlenmesine  yonelik
bir altyapr saglayarak
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arastirmacilar,
uygulayicilar ve politika
yapicilar acisindan
politik pazarlama
arastirmasinin  gelisimi,
cesitliligi ve  gelisen
temalar1 hakkinda
kapsamli bir genel bakis
sunmaktadir.

27 Siyasal Pazarlama Cakir 2023 Nitel Pazarlama Tiiketici Calisma sonucunda geng
Yontemlerinin Se¢cmen se¢cmenlerin politika
2023 Secimlerinde tercihlerinin parti
Gengler Uzerinde ideolojisi  ve liderlik
Etkilerine  iliskin personelinden etkilendigi
Projeksiyonel gosterilmis, ancak
Yaklagimlarin kararsiz se¢menlerin
Analizi siyasal pazarlama

tekniklerinden

etkilenebilecegini, kisisel
iletisim ve teknolojideki
gelismelerin siyasal
pazarlamanin

etkililiginde 6nemli rol
oynadigl tespit edilmistir.

28 Siyasal Pazarlama Uniir 2024 Nitel Pazarlama Metin Yapilan analiz sonucunda
Stireclerinde Dijital Madencilig  adaylarin siyasal
Kampanyalar: i ve igerik pazarlama stratejileri,
2023 Analizi iktidar veya muhalefet
Cumhurbagkanlhig pozisyonlarina gore
Secimleri sekillendigi belirtilmistir.

Tablo 1 incelendiginde ¢alismalarin ¢ogunlugunda nitel arastirma yontemi ile alt1 calismanin ise
nicel arastirma yontemi kullanilarak yapildig1 anlasilmaktadir. Calismalarin iki ya da daha fazla
yazarli oldugu ve arastirmalarin genel temasinin, siyasal pazarlamanin ve liderlik 6zelliklerinin
secmen kararlari tizerindeki belirleyici rolii ve sosyal medyanin giderek artan etkisi lizerine
yogunlastig1 bilgisine ulasilmistir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI ve VERI TOPLAMA

Calisma, siyasal pazarlama kapsaminda Sivas ili segmenlerinin belediye baskan se¢ciminde oy
verme kararina etki eden unsurlarin belirlenmesi amaci ile yapilmistir. Siyasi aktorlerin
se¢cmenlerin ilgisini cekerek desteklerini kazanmasi ve etkileyici bir iletisim stratejisi kullanarak
politik hedeflerini gerceklestirmesi acisindan 6nemlidir. Ayrica, siyasal pazarlama demokratik
sureclerde bilingli secim yapma yetenegini artirabilir ve siyasi katilimi tesvik edebilir. Bu
nedenle, siyasal pazarlama konusu lizerinden yapilan bu ¢calisma demokratik toplumlarda siyasi
aktorlerin yaptigl iletisim etkinliklerinin, se¢menin oy verme kararina ne derece etki ettigi
konusunda 6nemli bir ara¢ olacaktir. Bu kapsamda nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi
ile yapilan calismada veri toplama yontemi olarak goriisme tercih edilmistir. Calismada
secilen/secilecek belediye baskanlarinin demografik 6zellikleri, etkilesim icin yaptiklari strateji
ve uygulamalarin se¢gmenlerin oy verme kararina ne derece etki ettigi 6lcmek iizere bir goriisme
formu hazirlanmis ve cesitli katilimcilardan olusan Orneklem grubuna yiiz yilize olarak
uygulanmistir. Calismada amagh ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemin tercih
edilmesinde, belirli kriterler dogrultusunda, incelenmek istenen olguya dair en fazla bilgi
saglayacak Kkisileri se¢mesine olanak tanimasi, se¢menlerin belediye baskan secim
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tercihlerindeki etkili olan unsurlar ile ilgili derinlemesine bilgi toplamak, farkli sosyo-ekonomik,
kiiltirel ve demografik gruplarin goriislerini vakif olmak, konuyu daha derinlemesine anlamak
etken olmustur. Ayrica amagh 6rnekleme yontemi rastgele belirlenen drneklemlerden daha
zengin verilere ulasmak ve c¢alismanin inanilirligini artirmak (Baltaci, 2018:258) igin tercih
edilmistir. Katilimcilara goriisme formu verilmeden Once siyaset ile ilgileniyor musunuz?,
siyasetcileri takip ediyor musunuz?, secimler ile ilgileniyor musunuz seklinde sorular sorulmus
ve bu sorulara evet yanitini veren kisiler 6rnekleme dahil edilmistir. Uygulamada, arastirmaya
anlamh katki saglayan ve tekrar eden bilgilere ulasincaya kadar devam edilmis ve doygunluga
ulasildiginda 20 olarak 6rneklem sayisina karar verilmistir. Calismada gériisme formu icin Sivas
Cumhuriyet Universitesi Etik Kurul biriminden onay alinmistir. Aragtirmanin goriisme formu iki
béliimden olusmaktadir. ilk bélimde sec¢menlerin secimlerine etki eden unsurlarinin
belirlenmesine yonelik ifadelerin yer aldig1 13 soru ikinci boliim ise katiimcilarin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik 6 adet sorudan olugsmaktadir. Diizenlenen goériisme formu
toplamda 20 kisiye uygulanmistir. Calismanin evrenini Sivas’ta bulunan se¢menler
olusturmaktadir. Hazirlanan sorular siyasal partilerin politik pazarlama uygulamalari ile siyasal
pazarlama uygulamalarinin se¢gmen tercihleri tizerine etkileri, siyasal pazarlamada adayin ve
aday belirleme siirecinin se¢gmenin oy verme kararindaki etkisi lzerine literatiir arastirmasi
sirasindaki cesitli kaynaklardan faydalanarak hazirlanmistir. Hazirlanan goriisme sorularinin 1-
6 sorular Eroglu ve Bayraktar (2010) calismasindan, 7-12. sorular Keresteci ve Akyol (2006)
calismalarindan, 13. soru Caha ve Guida (2009) ¢alismalarindan faydalanilarak elde edilmistir.

5. BULGULAR

Gortisme teknigi kullanilarak elde edilen veriler 20 katilimcinin verdigi cevaplar neticesinde
analiz edilmistir. Katiimcilar, yontem kisminda siyaset ile ilgileniyor musunuz?... v.b seklinde
sorulan 3 soru ile amagh 6rnekleme yontemine uygun olarak konuyla ilgili olan kisilerden
secilmistir. Katilimcilara tarafsizlik ilkesine uygun olarak belirli yanitlara yo6nlendirilen
ifadelerden kacimilmistir. Gortismeler 01.05.2024- 01.06.2024 tarihlerinde, 31 Mart 2024 yerel
secimlerden kisa bir siire sonra yapilmistir. Verilerin bu tarihte toplanmasinda yerel secimlerin
kisa siire once yapilmasi ve katihmcilarin oy verirken tercihlerine etki eden unsurlarin ne
oldugunu belirlemek etkili olmustur. Toplanan veriler SPSS VE Excel programlar ile
tablolastirilmis ve degerlendirilmistir. Katiimcilarin demografik 6zeliklerine ait bilgiler Tablo 2.
de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bilgiler

f %
f % 18-31 12 Gelir f %
Cinsiyet Kadin 9 32-45 6 2000-17.002 4
Erkek 11 Yas 46-59 1 17.203-32.005 8
Toplam 20 60-+ 1 32.006-+ 8
f % Toplam 20 Toplam 20
Tlkégretim - 20
Lise 2 Medeni f %  Meslek f %
Egitim durum
Lisans 16 Evli 8 Hemsire 1
Lisansiistii 2 Bekar 12
Ogrenci 5
Serbest meslek 7
Toplam 20 Miihendis 3
Toplam 20 Memur 3
Ogretmen 1
Toplam 20

- 940 -



Uluslararasi ANADOLU Sosyal Bilimler Dergisi International Anatolian Journal of Social Sciences
Cilt: 8, Say1: 4, Sayfalar: 927-949 Volume: 8, Issue: 4, Pages: 927-949

Cinsiyet acisindan katilimcilar degerlendirildiginde %45’i kadin %55’ i ise erkeklerden
olusmaktadir. Yas degiskeni acisindan ise ¢ogunlugun 18-31 yas grubunda oldugu (%60)
anlasilmaktadir. Gelir agisindan da 17.203-32.005 ve 32.006 TL tizeri gelir gruplarinin her biri
katilimcilarin %40’m1 olusturmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda ise katilimcilarin
%80’ini lisans mezunudur. Katilimcilarin ¢ogunlugunun bekar oldugu ve meslek dagiliminda ise
serbest meslek %35 ve 6grencilerin %25 olusturdugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Belediye Baskan Seciminde Tutundurma (iletisim) Unsurlarinin Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bilgiler

Sorular f %
1.Belediye Baskan se¢iminizde partinin ideolojisi etkili midir? Evet 14 %70
Hayir 6 %30
2.Belediye Baskan se¢iminizde yiiz yilize yapilan propaganda sizi etkiler mi? Evet 14 %70
Hayir 6 %30
3.Belediye baskan seciminizde kitle iletisim araglariyla yapilan propaganda sizi etkiler mi? Evet 5 %25
Hayir 15 %75
4. Belediye baskan se¢iminizde bilgi vermeyi amaglayan propaganda sizi etkiler mi? Evet 14 %70
Hayir 6 %30
5. Belediye baskan seciminizde siyasi partilerin se¢im 6ncesi uyguladiklar: reklam Evet 2 %10
kampanyalari tercihleriniz lizerinde etkili midir?
Hayir 18 %90
6.Kamuoyu arastirmalarinin sonuglari tercihlerinizi etkiler mi? Evet 7 %35
Hayir 13 %65
7. Belediye baskan se¢iminizde parti sloganlari etkili midir? Evet 3 %15
Hayir 17 %85

Tablo 3’ e gore katilimcilarin %70'i, belediye baskanlifi se¢iminde partinin ideolojisinin
kendilerini etkiledigini belirtmistir. Bu, se¢menlerin c¢ogunlugunun oy tercihlerinde parti
politikalarinin biiyiik bir rol oynadigin1 géstermektedir. Katiimcilarin %70’i yiiz ytlize yapilan
propagandanin kendilerini etkiledigini ifade etmistir. Bu, dogrudan iletisim kurulan
se¢cmenlerin, yuz yiize etkilesimlerden oldukga etkilendigini ortaya koymaktadir. Sadece %25'lik
bir kesim kitle iletisim araclariyla yapilan propagandanin kendilerini etkiledigini belirtmistir. Bu
sonug, televizyon, radyo ve internet lizerinden yapilan kampanyalarin secmenler iizerinde sinirh
bir etkisi oldugunu gostermektedir. %70 oraninda bir katilimcinin, bilgilendirici propagandadan
etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu, se¢gmenlerin rasyonel bilgiye dayali kararlar almayi tercih
ettiklerini gostermektedir. Siyasi partilerin reklam kampanyalarinin etkisinin oldukc¢a diisiik
oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin %901 bu kampanyalarin kendilerini etkilemedigini
soylemistir, bu da reklamlara yapilan harcamalarin beklenen sonucu vermedigini isaret edebilir.
Katihmcilarin %35’i kamuoyu arastirmalarinin sonuglarinin tercihlerinde etkili oldugunu
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belirtmistir. Bu sonug, anketlerin se¢men kararlari iizerinde belirli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Parti sloganlarinin etkisinin ise diisiik oldugu anlasilmaktadir (%15).

Tablo 4. Belediye Baskan Seciminde Oy Verme Kararini Saglayan Faktorlerin

| 8.Belediye baskan seciminizde Oy verirken karar vermenizi saglayan faktorleri en 6nemliden en dnemsize dogru siralayiniz.(1-7)

Oncelik sirasi Parti Lider Yerel Aday  Parti Programi Parti ideolojisi Partinin Kadrosu  Demokrasi Anlayisi
1 3 7 3 - 4 1 3

2 7 4 2 3 1 4

3 2 2 6 1 3 6 1

4 1 1 4 4 4 3 4

5 2 3 4 1 4 2 3

6 2 2 2 4 - 6 1

7 3 1 1 8 1 1 4

Toplam 20 20 20 20 20 20 20

Belirlenmesi

Tablo 4 incelendiginde katilimcilara “Belediye baskan seciminizde Oy verirken karar vermenizi
saglayan faktorleri en 6nemliden en 6nemsize dogru siralayiniz” seklinde soruya verilen yanitlar
neticesinde katiimcilarin ¢ogunlugu (7 katilimci) parti faktoriinii ikinci 6ncelikte oldugunu
belirtmislerdir. Lider faktdriiniin ise cogunlugun (7 katilimci) birinci sirada 6nemli oldugu
seklinde yanit verdigi anlasilmaktadir. Yerel aday faktoriiniin tglincii (6 katilimci), parti
programinin yedinci (8 katilimci), parti kadrosunun ti¢iincii (6 katilimci) sirada éncelik verildigi
bilgisine ulasilmistir. Parti ideolojisinde ise birinci 6ncelik oldugunu diisiinen katilimci sayisi 4
iken demokrasi anlayisi faktoriinde ise birinci 6nemlilik durumunda oldugunu diisiinen katilimci
sayist Uctiir. Dolayisiyla katilimcilarin belediye baskan sec¢imlerinde oy verirken karar
vermelerini saglayan birinci sirada 6nemli oldugu diisiintilen faktoriin lider oldugu sonucuna
ulasimistir.

Tablo 5. Belediye Baskanlarin Olumsuz Yanlarinin Belirlenmesi

Belediye Baskanlarinin Olumsuz = f %
Yanlan

Giivenilmez 13 %65
Kavgaci 1 %5
Korkak 1 %5
Diisiik egitim diizeyi 2 %10
Olumsuz aile yasantisi 0 0
Yalanci 2 %10
Hayalperest 1 %5
Toplam 20 %100

Katilmcilara iletilen Dbelediye bagskanlarinin olumsuz yanlarinin neler oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Seklindeki soruya verilen yanitlar kategorilere ayrilmistir. llgili sorunun
alindig1 olcekteki (Keresteci ve Akyol (2006) degiskenler (giivenilmez, kavgaci, korkak vb.),
katilimcilarin verdigi yanitlarla ortiistiigiinden 6énceden belirlenmis kavramlardan yola ¢ikarak
kategorilestirilmistir. Bu anlamda bu kategoriler gilivenilmez, kavgaci, korkak, egitim diizeyi
diisiik v.b. seklindedir. Buna gore katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%65), liderlerin en
olumsuz yonii olarak giivenilmez olmalarini belirtmistir. Diger faktorler ise nispeten daha diisiik
seviyede olumsuzluk olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 6. Politika ile ilgili Haber Takip Kaynaklarinin Belirlenmesi

Katilimcilarin politika haberlerini f %
takip ettikleri kaynaklar

TV 2 %10
Gazete 2 %10
Radyo 2 %10
Internet 5 %25
Sosyal Medya 13 %65
Diger 0 0
Toplam 20 100

Katilimcilara yoneltilen politika ile haberleri nereden takip ediyorsunuz? Seklindeki acik uclu
soruya verilen yanitlar neticesinde Tablo 6’ da belirtilen kategoriler olusturulmustur. Yine bu
kategorilerin olusturulmasinda da Tablo 5’de oldugu gibi yapilan icerik analizinde veriler
onceden belirlenmis kavramlardan yola ¢ikarak belirlenmistir (TV, Gazete vb.). Katiimcilarin
cogunlugu (%65) sosyal medya lizerinden politika haberlerini takip etmektedir. Geleneksel
medya kaynaklar (TV, gazete, radyo) c¢ok az tercih edilmektedir, bu da dijital medyanin politik
haber takibindeki 6nemini ortaya koymaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Belediye Baskan Secimlerinde Secimlerine Etki eden Se¢im
Calismasinin Belirlenmesi

Secimlere Etki eden Se¢im f %
Calisma

Mitingler 10 %50
TV Programlari 8 %40
Parti tarafindan verilen hediyeler 0 0
Basin ilanlari 0 0

Ev ziyaretleri 0 0
Diger 2 %10
Toplam 20 %100

Katilimcilar agisindan mitingler en ¢ok ilgi ¢eken etkinlik olarak 6ne ¢ikmaktadir (%50). TV
programlar1 da ikinci siradadir. Diger faaliyetler ise ¢ok az ilgi gormektedir. Olusturulan
kategoriler (Keresteci ve Akyol (2006) calismasindaki 6lgekte yer alan degiskenler ile uyustugu
icin 6nceden belirlenen kavramlardan yola ¢ikilarak hazirlanmistir.

Tablo 8. Belediye Baskan Adaylarinin Fikir ve Politikalarin1 Ogrenme Kaynaklari

Belediye Baskan Adaylarinin f %
Politikalarim1 Ogrenme Araclari

Parti Programlari 2 %10
Brosiir 0 0
Secim Bildirgeleri 2 %10
Medya 10 %50
Miting ve Geziler 6 %30
Afisler 0 0

flan 0 0
Toplam 20 %100

Katilmcilar en ¢ok medya (%45) ve mitingler (%30) aracihifiyla adaylarin fikirlerine
ulasmaktadir. Yazili materyaller (brosiir, afis, ilan) ise olduk¢a az tercih edilmektedir.
Katilimcilar ayrica medya araci olarak en ¢ok sosyal medyayi tercih ettiklerini ifade etmistir.
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Tablo 9. Belediye baskani seciminde Promosyon Calismalarinin EtKisinin Belirlenmesi

Promosyonlarin etkisi f %
flgi uyandiriyor 2 %10
ikna ediyor 4 %20
Iletisimi sagliyor 3 %15
Dikkat cekiyor 4 %20
Etkisi yok 7 %35
Toplam 20 %100

Katilmcilarin ¢ogunlugu (%35) promosyon calismalarinin kendileri iizerinde hicbir etkisi
olmadigint belirtmistir. Ancak %Z20’lik bir kesim promosyonlarin kendilerini ikna ettigini
soylemistir. Burada belirlenen kategoriler ise (ilgi uyandiriyor, ikna ediyor vb.) goriisme
formunda yer alan “Belediye baskani seciminde promosyon calismalari sizde nasil bir etki
birakiyor” seklindeki sorunun olusmasinda faydalanilan Caha ve Guida (2009) c¢alismasindaki
Olcekteki degiskenlerden esinlenilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin verdikleri yanitlar ilgili
calismadaki (Caha ve Guida, 2009) 6lcekteki bulunan sorudaki degiskenler ile benzestiginden
onceden belirlenmis kavramlardan yola ¢ikarak kategorilestirme yontemi tercih edilmistir.

6. SONUC

Bu calisma, siyasal pazarlama kapsaminda belediye baskani seciminde oy verme kararina etki
eden unsurlarin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amagla yapilan g¢alisma sonucunda
se¢cmen tercihlerinin siyasi pazarlama faaliyetleri ile nasil etkilendigini ortaya koymaktadir.
Cinsiyet acisindan katiimcilarin %45'inin kadin, %55'inin erkek oldugu, yas dagiliminda ise
cogunlugun 18-31 yas grubunda yer aldig1 gorilmiistir. Gelir ve egitim durumlarina
bakildiginda ise, gelir seviyesinin %40’'mnin 17.203-32.005 TL ve %40’inin 32.006 TL ilizerinde
oldugu, katilimcilarin %80’inin lisans mezunu oldugu anlasilmaktadir. Meslek dagiliminda
serbest meslek sahipleri %35, 6grenciler ise %25 ile one ¢ikmistir. Ayrica katilimcilarin
cogunlugunun bekar oldugu tespit edilmistir.

Siyasi partilerin ideolojisi ve yliz yiize yapilan propaganda calismalari, segmenler iizerinde en
etkili tutundurma unsurlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %70'i parti ideolojisinin oy
tercihlerini etkiledigini ve aymi oranda yiiz yilize yapilan propagandadan etkilendigini
belirtmistir. Kitle iletisim araclariyla yapilan propagandanin (%25) ve siyasi partilerin reklam
kampanyalarinin (%10) etkisinin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Bu, televizyon, radyo ve
internet lzerinden yapilan kampanyalarin sinirli bir etki yarattifini ortaya koymaktadir.
Se¢menlerin %701 bilgilendirici propagandanin kendileri iizerinde etkili oldugunu ifade
etmistir. Bu sonug, se¢cmenlerin rasyonel ve bilgiye dayali kararlar almay: tercih ettiklerini
gostermektedir. Diger yandan, kamuoyu arastirmalarinin sonuclarinin se¢menler iizerinde
belirli bir etkisi oldugu (%35) ve parti sloganlarinin (%15) diisiik bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir.

Katilimcilar, liderlerin en olumsuz yoni olarak giivenilmezliklerini (%65) isaret etmis ve bu
durum, secmenlerin lider tercihlerini belirlerken giiven faktoriine biiyiik 6nem verdiklerini
gostermektedir. Sosyal medya, katilimcilarin %65’i tarafindan politika haberlerini takip etmek
icin en ¢ok tercih edilen kaynak olarak dne ¢ikarken, geleneksel medya araclar1 ¢ok az tercih
edilmektedir. Mitingler (%50), se¢menler tarafindan en ¢ok ilgi goren etkinlik olarak
belirlenmistir. Katilimcilar, adaylarin fikirlerine en ¢ok medya (%45) ve mitingler (%30)
araciligiyla ulasmaktadir. Promosyon ¢alismalarinin segmenler tlzerindeki etkisi ise oldukca
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sinirhidir. Katilimeilarin %35'i promosyonlarin kendileri tizerinde higbir etkisi olmadigini ifade
etmistir.

Siyasi kampanyalarin etkili olup olmadigin1 anlamak, partilerin stratejilerini sekillendirmeleri
acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Se¢menlerin oy tercihlerini hangi unsurlarin etkiledigini
bilmek, siyasi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve secim kampanyalarinin daha etkili hale
getirilmesi acisindan 6nemli bir veri sunmaktadir. Calismanin bulgulari, 6zellikle yiiz yiize
propaganda ve ideolojik tutundurma unsurlarinin etkili oldugunu, kitle iletisim araclar1 ve
reklamlarin ise beklenen sonuclar1 vermedigini ortaya koymaktadir. Dijital medya araglarinin
O6nemi ve giiven faktoriiniin lider tercihinde belirleyici oldugu da calismanin dikkat cektigi
o6nemli bulgulardan biridir. Bu sonuglar, secim stratejilerinin gelecekte daha dogru sekilde
planlanmasina yardimci olabilir.

Calisma sonuclar literatiirdeki diger calismalarla karsilastirildiginda sosyal medya ve iletisim
araclarindaki secim faaliyetlerinin se¢gmenler {izerindeki etkili olmas1 bakimindan arastirmalari
desteklemektedir (Tehci, 2020; Kilicarslan, 2021; Cakir, 2023). Yine genel anlamda siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢men kararlarinda etkili olmasi1 sonucu bakimindan ¢alismalar ile
ortismektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2010; Celik, 2022). Bu c¢alismanin, belediye baskan
adaylarinin yapmis olduklar1 propaganda ve kamuoyu arastirmalarinin se¢gmen kararlarinda
etkili oldugu sonucu ile (Kaleli & Denkel, 2015) calismalarini, parti ideolojisinin segmenleri
etkilemesi bakimindan da (Demirtas & Oran, 2015; Bayraktaroglu, Uzun & Ozkag, 2016)
arastirmalarini desteklemektedir. Calismanin diger sonuglarn ile ilgili literatiirde arastirmaya
rastlanmamas1 Kkarsilastirmayr miimkiin kilmasa da ilgili yazindaki boslugu doldurmasi
bakimindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Calismanin kisitlar1 ise arastirma icin verilerin 01.05.2024 - 01.06.2024 tarihleri arasinda
toplanmasi ve katilimcilarin Sivas ili se¢menlerinden olusmasidir.

Tiim bu bilgiler 1s181nda katilimcilarin buyiik ¢cogunlugu yiiz ylize propagandadan etkilendigini
belirtmistir. Bu unsurun etkisini daha iyi anlayabilmek i¢in farkli demografik gruplar (yas,
egitim, gelir, meslek) arasinda yiiz yiize propagandanin etkisi karsilastirilabilir. Ayrica, ylz yiize
temaslarin icerikleri, mesajin tiri, siireklilii ve bu temaslarn yapan kisilerin (aday, parti
temsilcileri, goniilliiler) etkisi gibi faktorler derinlemesine incelenebilir. Calisma, se¢gmenlerin
cogunlugunun sosyal medyay1 politika haberlerini takip etmek icin kullandigini géstermektedir.
llerleyen arastirmalarda, sosyal medya platformlar1 arasinda (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube vb.) farklar incelenerek, hangi platformlarin daha etkili oldugu ve hangi tiir igeriklerin
(videolar, paylasimlar, canli yayinlar) se¢gmen ilizerinde daha fazla etki yarattig1 arastirilabilir.
Ayrica sosyal medya etkisinin demografik ve cografi degiskenlerle nasil farklilastig
incelenebilir. Arastirmada, siyasi reklamlarin se¢menler tlizerindeki etkisinin disiik oldugu
gorulmiistir. Bu sonucun daha ayrintili incelenmesi, reklamlarin icerigi, siiresi, platformu (TV,
internet, sosyal medya) gibi unsurlarin se¢gmen tlizerindeki etkisinin nasil optimize edilebilecegi
konusunda faydal bilgiler saglayabilir. Ayn1 zamanda, farkh tiirde reklamlarin (bilgilendirici,
duygusal, mizahi) se¢men davranisina etkisi derinlemesine arastirilabilir. Calismanin sonuglari,
secmenlerin rasyonel bilgiye dayali propagandalardan etkilendigini gostermektedir. Bu
baglamda, ileride yapilacak calismalar, bilgilendirici propagandanin nasil daha etkili hale
getirilebilecegini arastirabilir. Adaylar ve partilerin sundugu politikalarin anlasilir ve detayl bir
sekilde nasil iletilecegi lzerine stratejiler gelistirilebilir. Bilgilendirici propagandanin se¢im
donemleri disinda da kullanilip kullanilmamasi, uzun vadeli segmen davranislari iizerinde nasil
bir etki yarattif1 da incelemeye degerdir. Bu calisma, katilimcilarin biiytik bir kisminin liderlerde
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giivenilirlik aradigin1 ortaya koymustur. Ileriki arastirmalarda, se¢gmenlerin liderlere duydugu
giivenin hangi faktorlere dayandigini incelenebilir. Liderlerin ge¢misi, kisisel hayati, liderlik
tarzi, kamuoyundaki itibar1 gibi faktorlerin giiven lizerindeki etkisi daha ayrintili sekilde analiz
de yapilabilir. Ayrica, gilivenilirlik algisinin medya ve sosyal medya tarafindan nasil
sekillendirildigi lizerine calismalar ileriki calismalar i¢in 6nerilebilir. Yine gelecekte yapilacak
calismalarda, promosyon materyallerinin icerigi, dagitim yontemi ve hedef kitleye uygunlugu da
incelenebilir. Bu onerilerin ve calisma sonuglarinin, hem akademik calismalara ve siyasi
partilerin secim stratejilerine katki saglamasi hem de se¢men davramglarinin daha
derinlemesine anlasilmasina 1sik tutabilecegi diisliniilmektedir.
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skkskksk

Catisma Beyani: Bu calisma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi, kurum veya kurulusun
finansal iliskileri bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin olmadigini
beyan ederim.

Destek ve TesekKiir: Calismanin arastirma kismini icin herhangi bir kurum ya da kurulustan
destek alinmamaistir.

Etik Kurul izni: Arastirmaya yonelik olarak Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma Onerisi Etik
Degerlendirme kurulundan 22.04.2024 tarihli ve 2024 /17 karar sayili etik kurul onay1
alinmistir.

Katki Oram1 Beyan1: Beyza ADIYAHSI katki oram %50, Dr. Ogr. Uyesi Mualla AKCADAG katki
orani %50.
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