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Pazarlamacilar i¢in hedef kitleye yani tiiketiciye hitap edip onlarin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilayabilmek oldukc¢a onemlidir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarimi daha iyi
analiz edebilmenin yolu tiiketiciyi tanimaktan geger. Bu sebeple arastirmacilar, hedef kitle
boliimlendirmesi yapabilmek i¢in her neslin ayri istek ve ihtiyaglar1 oldugunu diisiinerek
kusaklararasi1 smiflandirmaya yonelmislerdir. Bu smiflandirma pazarlamacilarin tiiketici
istek ve ihtiyaglarini anlayabilmeleri agisindan Onem tasimaktadir ve bu siniflandirma
konusunda aragtirmacilar arasinda fikir ayriliklar1 yagsanmaktadir.

Geleneksel pazarlamada hedef Kitle tuketicilerden olusurken siyasal pazarlamada
hedef Kitleyi se¢menler olusturmaktadir. Siyasi partilerin se¢imlerde avantajli olmak,
iktidara gecmek ve partisini pazarlayarak oy toplayabilmeleri i¢in hedef kitleyi iyi taniyip
anlamalart gerekmektedir. Bu baglamda hedef kitle olan segmenin oy verme davraniginda
hangi faktorlerin etkili oldugunun ve siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢menler
uzerindeki etkilerinin bilinmesi oldukga 6nemlidir. Bu etki bilindigi takdirde siyasetciler
siyasal pazarlama uygulamalarini kullanirken bu faktorleri g6z Oniinde bulundurarak
hareket edebilirler. Bu sebeple hedef kitleyi daha iyi tanimak ve tanimlamak adina
arastirmacilar ¢aligmalarinda farkli kusaklarin davraniglarini incelemektedirler.

Calismada genel olarak 2000 yil1 ve sonrasinda dogmus bireyler olarak kabul edilen
Z kusag lizerinde siyasal pazarlama uygulamalarinin etkilerini 6lgmek amaglanmaktadir. Z
kusagi, gen¢ bir nesil olmasi, Z kusagmin biiyiik bir segcmen Kkitlesinin olmasi ve
bazilarinin ilk defa oy kullanacag: diisiiniildiigiinde siyasi anlamda olduk¢a dnem tasiyan
bir kusaktir. Bu calisma, daha once Z kusag: tlizerinde boyle bir calisma yapilmamis
olmasindan dolay1 6nem tasimaktadir.

Bu calismada, Z kusagi bireylerini etkileyen siyasal pazarlama uygulamalarini
tespit etmek ve bu sekilde siyasete katki saglamak amaclanmaktadir. Calisma, Z kusagi
secmenlerine yonelik strateji gelistirilebilmesi agisindan ve daha dnce Z kusagi tizerinde
bdyle bir calisma yapilmamis olmasindan dolay1 dnemlidir.

Calismada incelenen Z kusagina mensup Kkisiler, artik Universitelerden mezun
olacak yasa gelmislerdir, hatta bir kismi1 mezun olmustur. Bu durum gelecekte Z kusaginin
mesleki olarak onemli pozisyonlarda yer alabileceginin bir gostergesidir. Se¢cmen kitlesi
olarak Z kusaginin farkli karakteristik Ozelliklerinin olmasi bu c¢alismanin 6nemini
gOstermektedir.

Calismada temel amacit o anki durumun goriintiisinii almak olan tanimlayici
aragtirma yontemi kullanilmistir. Calismada daha az zaman almasi ve daha az maliyetli
olmasi agisindan kolayda 6rneklem yodntemi tercih edilmistir. Calisma kapsaminda 2023-
2024 ve 2024-2025 egitim dgretim yillarinda Adiyaman Universitesi’nde egitim goren 478
Z kusagi bireyine online veya yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.
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Calisma sonuglart farkli gorlis ve davranislara sahip se¢menlere kusaklarina gore
siyasal pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigi ortaya koymaktadir. Calisma
sonugclari, kusak farkliliklarinin dikkate alindig1 ve internet lizerinden yiiriitiillen Calismada
genel olarak 2000 y1l1 ve sonrasinda dogmus bireyler olarak kabul edilen Z kusagi iizerinde
siyasal pazarlama uygulamalarinin etkilerini 6lgmek amacglanmaktadir. Z kusagi, geng bir
nesil olmasi, Z kusaginin biiylik bir segmen Kkitlesinin olmasi ve bazilarinin ilk defa oy
kullanacag1 diistintildiigiinde siyasi anlamda olduk¢a Onem tasiyan bir kusaktir. Bu
calisma, daha 6nce Z kusagi iizerinde boyle bir calisma yapilmamis olmasindan dolay1
Onem tagimaktadir.

Bu c¢alismada, Z kusagi bireylerini etkileyen siyasal pazarlama uygulamalarini
tespit etmek ve bu sekilde siyasete katki saglamak amaclanmaktadir. Calisma, Z kusagi
segmenlerine yonelik strateji gelistirilebilmesi agisindan ve daha 6nce Z kusagi iizerinde
bdyle bir ¢alisma yapilmamis olmasindan dolay1 énemlidir.

Calismada incelenen Z kusagma mensup kisiler, artik {iniversitelerden mezun
olacak yasa gelmislerdir, hatta bir kismi1 mezun olmustur. Bu durum gelecekte Z kusaginin
mesleki olarak 6nemli pozisyonlarda yer alabileceginin bir gostergesidir. Se¢men Kkitlesi
olarak Z kusaginin farkli karakteristik Ozelliklerinin olmasi bu calismanin Onemini
gostermektedir.

Calismada temel amacit o anki durumun goriintiisiinii almak olan tanimlayici
arastirma yontemi kullanilmistir. Calismada daha az zaman almasi ve daha az maliyetli
olmasi agisindan kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Calisma kapsaminda 2023-
2024 ve 2024-2025 egitim dgretim yillarinda Adiyaman Universitesi’nde egitim goren 478
Z kusagi bireyine online veya yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.

Calisma sonuglar1 farkli gorlis ve davraniglara sahip se¢menlere kusaklarina gore
siyasal pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigi ortaya koymaktadir. Calisma
sonuclari, kusak farkliliklarinin dikkate alindigi ve internet {izerinden yiiriitiilen yenilik¢i
pazarlama stratejilerinin gen¢ se¢menler {izerindeki etkisinin artirilabilecegini
gostermektedir. Yenilik¢i pazarlama stratejilerinin genc segcmenler Gzerindeki etkisinin
artirilabilecegini gostermektedir.

) Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama; Se¢cmen davranisi; Z Kusagi; Adiyaman
Universitesi
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It is very important for marketers to appeal to the target audience, namely the
consumer, and to meet their requests and needs. The way to better analyze consumer
requests and needs is to know the consumer. For this reason, researchers have turned to
intergenerational classification in order to segment the target audience, thinking that each
generation has different requests and needs. This classification is important for marketers
to understand consumer requests and needs, and there are disagreements among
researchers on this classification.

While the target audience in traditional marketing consists of consumers, the target
audience in political marketing consists of voters. In order for political parties to have an
advantage in elections, come to power, and market their party and gain votes, they need to
know and understand the target audience well. In this context, it is very important to know
which factors are effective in the voting behavior of the target audience, the voter, and the
effects of political marketing practices on the voters. If this effect is known, politicians can
act by taking these factors into consideration when using political marketing practices. For
this reason, researchers examine the behaviors of different generations in their studies in
order to know and define the target audience better.This study primarily aims to measure
the effects of political marketing practices on Generation Z, individuals born after the year
2000. Generation Z is a politically significant generation due to being young, having a
large voter base, and some of them voting for the first time. This study is significant
because no such study has been conducted on Generation Z before.

The aim of the study is to measure the effects of political marketing practices on
Generation Z, which is generally accepted as individuals born in 2000 and later.
Generation Z is a generation that is very important in terms of politics, considering that it
is a young generation, that Generation Z has a large electorate, and that some of them will
vote for the first time. This study is important because no such study has been conducted
on Generation Z before.

This study aims to identify political marketing practices that affect Generation Z
individuals and contribute to politics in this way. The study is important in terms of
developing strategies for Generation Z voters and because no such study has been
conducted on Generation Z before.

The individuals belonging to Generation Z examined in the study are now at the age
to graduate from universities, and some have even graduated. This situation is an
indication that Generation Z may occupy important professional positions in the future.
The fact that Generation Z has different characteristics as a voter base shows the
importance of this study.
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The descriptive research method was used in the study, the main purpose of which
was to get a snapshot of the current situation. The convenience sampling method was
preferred in the study in terms of taking less time and being less costly. Within the scope of
the study, an online or face-to-face survey was conducted on 478 Generation Z individuals
studying at Adiyaman University in the 2023-2024 and 2024-2025 academic years.

The study results reveal that political marketing strategies should be applied to
voters with different views and behaviors according to their generations. The study results
show that generational differences are taken into account and that the impact of innovative
marketing strategies carried out over the internet on young voters can be increased. It
shows that the impact of innovative marketing strategies on young voters can be increased.

Keywords: Political marketing; Voter behavior; Generation Z; Adiyaman
University
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgilin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu caligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu calismanin Adiyaman
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla tarandigmi ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.

Sibel ACARBAS
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1. GIRIS

Demokratik toplumlarin en belirgin 6zelligi se¢imdir. Se¢im, yOnetilen bireylerin
kendilerini yonetecek kisileri belirlemesi durumudur (Oztekin, 2000: 24). Siyasi partilerin
secimlerde tercih edilen parti olmak, avantaj elde etmek ve iktidara gegmek icin dikkat
etmeleri gereken en énemli husus, segmenlerin istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde analiz
edebilmektir. Se¢menlerin istek ve ihtiyaglarini analiz etmek i¢in segmenleri kusaksal
olarak simiflara ayirarak hareket etmek, biitlin segmenlerin ne istedigine odaklanmaktan
daha kolay ve etkili bir yol olacaktir. Bu sebeple segmenler kusaklarina gore siniflandirilip
istek ve ihtiyaglar analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Kusak, tarihsel olarak birbirine yakin zamanlarda dogmus, davranis bigimleri ve
yasam tarzlar1 birbirine benzeyen bireyleri ifade etmektedir. Ayn1 zamanda s6z konusu
bireyler toplulugu i¢in “nesil ve jenerasyon” gibi kavramlar da kullanilabilmektedir
(Yiiksekbilgili, 2015: 260). Kusaklar1 daha iyi analiz edebilmek adina arastirmacilar,
“Kusaklararas1 Smiflandirma” {izerine calismalar yapmislardir (Zempke, Raines ve
Filipczak, 2013: 4; Akt. Paker Tiikel, 2018: 28). Yapilan galismalar incelendiginde
kusaklar arasinda smiflandirma yapma konusunda arastirmacilarin fikir ayriliklar
yasadiklar1 goriilmektedir. Ornegin, Oblinger ve Oblinger’m 2005 yilinda yaptiklari
caligmada, 1995 ve sonrasinda doganlar1 Z Kusag: olarak ifade ederken (Reeves ve Oh,
2007: 3), Okgu ise 2023 yilinda yaptigi caligmada Z kusagini 2001-2020 yillari arasinda
doganlar seklinde ifade etmektedir.

Siyasal pazarlama alaninda ¢alisma yapan arastirmacilar, hedef kitleyi tanimak i¢in
calismalarinda genellikle kusaklarin davranislarini incelemektedirler. Son yillarin geng ve
popliler nesli olan Z kusagi, arastirmacilarin ilgisini oldukca ¢ekmektedir. Z kusaginin her
alanda oldugu gibi siyasal alandaki davraniglar1 da dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alismada Z
kusag1 segmenlerini etkileyen siyasal pazarlama uygulamalar1 incelenmeye ¢alisilmistir.

Bu caligmanin temel amaci, siyasal pazarlama uygulamalarinin Z kusag bireylerini
etkileyip etkilemedigini saptayabilmektir. Calismada oncelikle siyasal pazarlama ile ilgili
kavramsal ¢ergeve olusturulmus daha sonraki bdliimde ise konuyla birebir baglantis1 olan
segmen davraniglart ve kusak kavramlari agiklanmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde
uygulama kismina yer verilerek calismanin amaci, 6nemi ve hipotezleri gibi konular
detaylandirilmistir. Son boliim olan besinci boliimde ise ¢alismanin sonuglari, tartisma ve

Onerilere yer verilmistir.



2. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Siyaset ve Siyasal Pazarlama Kavramlari

Siyaset ve politika kavramlari es anlamli oldugu igin “siyaset” denince aklimiza ilk
gelen kavramlardan biri “politika” kavramidir. Ancak bu iki kavram koken bakimindan
birbirinden ayrilmaktadir. “Siyaset Kavrami” Arapca kokenli olup “at egitimi” anlamina
gelmektedir (Kislali, 1999: 1). “Politika Kavrami1” ise Yunanca kdkenli olup “polis” yani
“kent” kelimesinden tiremistir ve bu kavramlar devlet islerine karsilik olarak
kullanilmaktadir (Oztekin, 2003: 1).

Siyaset kavrami hakkinda birgok tanim oldugu i¢in bu kavram ile ilgili herkesin
kabul ettigi bir tanim yapmak oldukca giictiir (Akyiiz, 2009: 95). Bu sebeple “siyaset
nedir?” seklinde bir soru sordugumuzda farkli cevaplarla karsi karsiya kalmaktayiz.
Insanlarin yasam tarzlar1 nedeniyle birbirinden farkli diisiinceleri, cevaplar1 ve cikarlari
olmaktadir. Bu baglamda ¢ikar ¢atigmalari yasanmaktadir. Bu ¢ikar ¢atismalar1 iktidar
olma cabasindan kaynaklanir ve siyasetin temelini olusturmaktadir. Kimine gore siyaset,
“insanlar arasinda bir miicadele ve ¢atigma halidir” (Kapani, 2007: 18; Akyiiz, 2009: 95).
Max Weber’e gore ise siyaset, “devletler arasinda veya bir devlet i¢indeki gruplar arasinda
iktidar1 paylasmak veya iktidarin paylasiminda etkili olmak i¢in verilen miicadeledir”
(Akytz, 2009: 95).

Siyaset kisaca “devletin yonetimidir” seklinde tanimlanabilmektedir. Ulkenin
yonetilmesi icin Ulke halkinin onayin1 almak gerekmektedir. Onay veya izin seklinde
tanimlanan bu kavram demokratik diizende “se¢im” anlamimna gelmektedir. Demokratik
toplumlarda halkin kullandig1 oylar sayesinde parti veya partiler iktidar olmakta ve tilke
yonetimini bir siireligine istlenmektedirler. Bu taraftan baktigimizda iktidara gelmek
isteyen parti veya partilerin amaglarina ulagsmalar1 i¢in verdigi emek, gayret siyasal
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Demirtag, 2010: 2).

Siyaset kavraminda oldugu gibi pazarlama kavrami i¢in de giinlimiize kadar birgok
tanim yapilmistir. Pazarlama i¢in en genis tanim1 Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan,
“bireysel ve toplumsal hedefleri karsilamak amaciyla degisimlerin gergeklestirilmesi,
hizmet ve diisiince seklinin olusturulmasi, fiyatlandirma, paylastirma ve tutundurma
faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasi silireci” ifadesiyle yapilmistir. Pazarlamay1
kisaca tanimlamak gerekirse, hedef kitleden {iriin, hizmet veya eylemlere kars1 istenilen
reaksiyonu almak amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Tek, 1999: 7). Pazarlama, hedef kitlenin

istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak {iirlin veya hizmetlerin uygun sekilde saglanmasinm



amagclamaktadir. Pazarlama tanimini siyasete uyarladigimizda siyasal pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmaktadir. Partilerin, segcmenin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayarak giiven ortami
saglayacak ve se¢meni kendisine oy vermesi i¢in ikna edecek bir pazarlama anlayisi
siyasal pazarlama kavramini ifade etmektedir (Demirtas, 2010: 2).

Siyasal pazarlama, siyaset ve pazarlamanin kesigsiminde bulunan bir stratejidir.
Siyasal pazarlama, siyasi partilerin/adaylarin = se¢menlere tanitiminin  yapilmasi,
segmenlerin desteklerinin kazanilmasi ve se¢imlerde basarili olunmasi i¢in pazarlama
tekniklerinin kullanilmasidir. Siyasal pazarlamada se¢cmenler tiketici olarak gorilirken
siyasetciler, diislince tarzlari ve siyasi partiler birer {iriin olarak goriilmektedir. Siyasal
pazarlamada siyasi adaylar, oy toplayabilmek adina kitle iletisim araglar1 {izerinden
secmenler ile haberleserek, vaatlerini bildirmektedirler. Burada amag¢ se¢cmende giiven
hissi olusturmaktir. Ciinkii siyasal pazarlama i¢in giiven 6nemli bir faktordiir (Nakiboglu
ve Alkevli, 2016: 81).

Kisacasi Siyasal pazarlama, siyasi partileri/adaylari segmene sunmak igin kullanilan

pazarlama tekniklerinin timudur (Butler ve Collins, 1994: 21-22).

2.2. Siyasal (Politik) Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal (politik) pazarlama da geleneksel pazarlama gibi zaman iginde gelisip
degismistir. Siyasal pazarlamanin gelisimini daha net bir sekilde agiklayabilmek igin,

dunyadaki ve Tiirkiye’deki gelisim olmak tizere iki baslik altinda incelenecektir.

2.2.1. Siyasal (politik) pazarlamamn dinyadaki gelisimi

Diinya genelinde siyasal pazarlama uzun zamandir kullanilmaktadir. Pazarlama
uygulamalarini siyasete uyarlama cabasi zamanla “siyasal (politik) pazarlama”y1 ortaya
cikarmigtir. Politik pazarlama, agikca ilk defa 1950-1960 arasinda ABD’de kullanilmistir.
[k defa ABD’de ortaya ¢ikmis olmasimin nedenleri arasinda uygulanan baskanlik sistemi
ve cagdas medyanin gelisimi sayilmaktadir (Akin vd. 2003: 48). ABD’de goriilen politik
pazarlama kampanyalarmi iki boliimde incelemek miimkiindiir. ilki geleneksel politika
donemi, ikincisi ise secim doéneminde odaklanilan etkinlikler dénemidir. iki dSnem de ayni
amaca hizmet etmektedir ancak yapilan etkinlikler, verilen mesajlar ve benzeri gibi
durumlarda farkliliklar gézlemlenebilir (Aziz, 2003: 75-76).

Zaman igerisinde teknolojinin gelisimiyle birlikte se¢im kampanyalar1 da geligmis

ve biiyiikk oranda degiserek se¢menleri etkilemek icin daha Onemli hale gelmistir



(Kalender, 2000: 92). Kitle iletisim araglarindan olan radyo, siyaset i¢in kullanilmaya
baslanmigtir. Bu kitle iletisim aracindan se¢menlere seslenilen ilk siyasal konugmalar
Almanya’da Nazi doneminde gergeklesmistir. O donemde radyo, politik pazarlama igin
oldukca etkilidir. Ciinkii politikacilar, se¢gmenlere kendi evlerinde seslenme imkani
bulmuslardir ve boylece politikacilar, segmenlerin ev ortamina girerek daha gilivenilir bir
sekilde kendilerini ifade edebilme sansinda sahip olmuslardir. Diger bir kitle iletisim araci
olan televizyon lizerinden yapilan siyasal konusmalar ise ilk olarak ABD’de ortaya
cikmistir. Televizyon da tipki radyo gibi segmenlerin evlerine girebilen bir kitle iletisim
araci oldugundan segmene ulagimi kolaylastirmistir. Bu kitle iletisim araglarini kullanarak
secim kampanyalarinda avantaj elde edildigini fark eden siyasal partiler ve siyasi adaylar

bu kitle iletisim araglarina yonelmeye baslamislardir (Koker, 1998: 111-112).

2.2.2. Siyasal (politik) pazarlamamn Tiirkiye’deki gelisimi

Politik pazarlamanin Tiirkiye’deki gelisim siirecine baktigimizda, bu dénem cok
partili doneme gegisten sonrasinda baslamaktadir. Cagdas politik pazarlamanin
ulkemizdeki ilk 6rnegi Demokrat Parti (DP)’nin “Yeter, soz milletindir.” sloganiyla
kampanya yiritmesi olmustur. Politik pazarlama iilkemizde gelismis iilkelere oranla daha
ge¢ ortaya c¢ikmistir. Bunun asil nedenleri arasinda iist yOnetimin politik pazarlamaya
onem vermemesi, parti icindeki 6nemli konumlara profesyonel olmayan bireyler getirilmis
olmasi ve partilerin yeniliklere agik olmamasi gibi durumlar1 6rnek vermek miimkiindyir.

Politik pazarlama 6gelerinden olan politik reklam tlkemizde ilk defa 1977 genel
se¢imlerinde kullanilmaya baglanmistir. Bu siyasal reklam 1977°de Adalet Partisi (AP)’nin
yapmis oldugu bir kampanyadir. Ulkemizde bu tarihten sonra segimlerde siyasal reklam
daha aktif bir bicimde kullanilmaya baslanmistir. Bundan 6ncesinde iilkemizde radyo ve el
ilan1 gibi kampanyalar araciligiyla secim kampanyalar yiiriitiillmeye calisiimaktaydi. 1983
secimlerinde ilk defa iki parti reklam ajanslarindan destek almislardir. Milliyetci
demokrasi partisi (MDP) bu anlagsmayi1 Ajans ADA ile Anavatan Partisi (ANAP) ise
MANAUJANS ile gergeklestirmistir. Donemin tek TV kanali olan TRT bu slrecte siyasi
partilerin ideolojilerini agiklayabilmesi agisindan tartisma programlar1 diizenlemistir. Bu
donemden sonra bu ve benzer programlar geleneksel olarak devam ettirilmeye ¢aligilmistir.
1987 secimlerinde ilk kez siyasi reklamlar igin televizyonlardan siire satin alimi

yapilmistir. 1991 secimlerinden itibaren siyasi partiler se¢cim kampanyalarini1 hazirlama



islemlerini tamamen uzmanlara birakmiglardir. Boylelikle 1991 genel segimleri Turk

siyasetinde onemli bir yer edinmistir (Mailiyamu, 2019: 9-10).

2.3. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama, pazar1 yonlendiren bir strateji tlridir. Bu dogrultuda pazarlama, farkli
yollarla insanlarin tutum ve davramiglarii etkileyen bir bilim dali olarak da
tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2002: 115). Pazarlama karmasimin “iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma” seklinde miisteriyi tatminine yonelik dort temel elemani vardir. Firmalar, bu
temel elemanlar araciligiyla miisterinin satin alma kararina etki etmeyi amaglamaktadir.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da asil amag, segcmenlerin oy
kararimi etkilemektir. Bunun saglanabilmesi i¢in Siyasal pazarlama karma elemanlari yani
“Uirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma” partiler tarafindan kullanilmaktadir (Demirtas, 2010:
89). Bu boliimde konunun daha iyi anlasilabilmesi igin siyasal (politik) pazarlama karmasi

elemanlarin1 kisaca agiklanacaktir.

2.3.1. Siyasal Urun

Kotler ve Levy 1969 yilinda yaptiklar: ¢alismalarinda geleneksel pazarlamada s6z
konusu olan fiziksel {riinli, para karsiliinda alinabilen somut nesnelerdir, seklinde
tanimlamislardir. Bunun yam sira siyasal pazarlama i¢in arastirmacilar iiriinii, “partinin
adaylari, partinin iiyesi, parti ¢alisanlari, semboller, tiiziik, parti konferanslar1 ve mitingler”
(Lees-Marshment, 2001: 694; 2009: 459-460) olarak tanimlamislardir. Ayrica, “parti imaji,
lider imaji, parti programi, partinin ge¢mis politikalar’” (Niffenegger, 1989: 47)
“kisi/parti/ideoloji, baglilik, degisebilirlik” (Butler ve Collins, 1994: 21-22) seklinde
tanimlamalar yapilmistir. Ozetle klasik pazarlamada trin, mal veya hizmet iken siyasal
pazarlamada {iriin, vaatler, ideoloji ve parti imaji seklinde ifade edilebilir (Butler ve

Collins, 1994: 21-22).

2.3.2. Siyasal fiyat

Geleneksel pazarlamada, tiiketicilerin aldiklari Uriin veya hizmet karsiliginda
odemeleri gereken parasal degerdir.(Tek ve Ozgiil, 2005: 393). Politik pazarlamada segim
hakkin1 kullanacak kiginin bir iicret 6demesi gerekmez. Siyasal pazarlarda fiyat, segmenin

verdigi oyu temsil etmektedir (Demirtag, 2010: 108).



2.3.3. Siyasal dagitim

Gelencksel pazarlamada miisteriyi satin alma konusunda ikna etmek icin
hazirlanmis faaliyetler biitiinii seklinde tanimlanan dagitim elemani, uygun zaman, uygun
mekan, uygun iiriin teslimini esas almaktadir. Politik pazarlama dagitim, “partinin subeleri
ve kollari, afigler, toplantilar, mitingler, kap1 kapi dolasma, dogrudan posta, secim
biiltenleri, ev toplantilar1, gosteri yiirilyiisleri” seklinde ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005: 466). Politik pazarlamada dagitim,siyasal iirlinlerin se¢menlere kisa yoldan, en

uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastirilmasidir (Islamoglu, 2002: 135).

2.3.4. Siyasal tutundurma

Geleneksel pazarlamada, “Urtinleri, fikirleri, kavramlar1 kabul etmeleri konusunda
baskalarini ikna etmek icin yliriitiilen iletisim faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 634). Siyasal pazarlamada tutundurma ise, Griin ve hizmetler hakkinda segim
yapacak bireyleri bilgilendiren, siyasi partilerin yasamina devam etmesinde biiyiik etkisi

olan bir pazarlama karmasi elemanidir (Mucuk, 1998: 185).

2.4. Siyasal Pazarlama Uygulamalar:
2.4.1. Siyasal reklamecilik

Gelisen diinyada stirekli yeni iiriin ve hizmetlerin piyasaya siiriilmesi, yogun bir
rekabet ortaminin olugmasina yol agmaktadir. Genel anlamda reklam, bir Urin ya da
hizmetin tanitim amaciyla belirli bir hedef kitleye sunulmasi olarak tanimlanmaktadir
(Adem, 2012:5) ve piyasa ekonomisinin etkin oldugu yerel ve uluslararasi pazarlarda hizla
yayginlagmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore reklam, “bir mal, hizmet
veya fikrin, bedeli Odenerek ve kimin odediginin agik¢a belirtildigi bir bicimde
gerceklestirilen tanitim faaliyetleridir (Kocabas ve Elden, 2006: 14). Kisaca reklam, belirli
bir kitleye yonelik olarak bir haber, veya hizmetin tanitim ve satis amaciyla
duyurulmasidir.

Giiniimiizde reklamcilik, etkili iletisim araglarindan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir.
Basarili reklam kampanyalari, bireylerin hafizasinda uzun siire kalic1 izler birakmaktadir.
Ornegin, yillar nce izlenen bir reklam hala hatirlanirken, o donemde okunan bir Kitap

veya izlenen bir film unutulabilir. Bu etkiyi géz oniinde bulunduran reklamcilar,



tlketicilere yonelik stratejilerini siyasal alanlara uygulayarak "siyasal reklamcilik"
kavramini meydana getirmislerdir (Undey, 1998: 35).

Siyasal partiler, 6zellikle se¢im donemlerinde siyasal reklami yogun olarak
kullanmakta ve bu reklamlar, adaylarin tanitimi, yeteneklerinin gdsterimi, se¢menlerin
ilgisini ¢ekme, siyasal katilimi tesvik etme ve segmen destegi saglama gibi islevler
ustlenmektedir.

Siyasal reklam igin yapilan birgok tanim mevcuttur. Tokg6z’iin tanimina gore, “bir
adayin veya goriisiin toplumsal etki yaratmasini saglamak i¢in yiiriitiilen ticari yontemler
iceren faaliyetlerdir’. Bongrand ise siyasal reklami, “bir adayin se¢menler tarafindan
taninmasini saglamak, rakiplerden farklilasmak ve gerekli oy sayisini elde etmek igin

kullanilan tekniklerin biitiinii” olarak tamimlar(Ersoy, 1992: 10; Akt. Bayraktar, 2009: 72).

2.4.2. Propaganda

Demokratik toplumlarda bireyleri ve kamuoyunu yonlendirmek amaciyla siddet
yerine ikna yontemleri kullanilir. Ikna siirecinin amaci, bireylerin tutum ve davranislarini
etkilemektir. Siyasal pazarlamada ise ikna slreci se¢menlerin oy verme davranisini
etkilemesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu siireci en iyi yOneten parti iktidar sansini
artirir. Ikna siirecindeki en etkili ara¢ propagandadir (Barut ve Altundag, 2005: 81).
Fikirleri yaymak isteyenlerin, hedef grubun algi ve tutumlarina etki etmek i¢in kullandigi

kontrollii ve planl bir iletisim stratejisidir (Tas ve Sahim, 1996: 138).

2.4.3. Kamuoyu arastirmalar:

Turk Dil Kurumu'nda, "bir konuyla ilgili halkin genel diisiincesi" olarak tanimlanan
kamuoyu, 6zellikle tartismali konular karsisinda alinacak kararlar iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir
(http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849B2EFO5A79F7
5456518CA, Erisim Tarihi: 15.03.2024). Kamuoyu, o6nemli bir siyasi gii¢ olarak

cogunlugun gorlisii olarak da ifade edilebilir; ancak bazi durumlarda kamuoyu, bu
cogunlugun goriisiinii yansitmayabilir. Kamuoyunun tartismali sorunlar karsisinda alinacak
kararlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Kislali, 1999: 169).
Kamuoyu arastirmasi ise, belirlibir alt grup veya daha kicuk bir grup Uzerinde
gerceklestirilen, drneklemden veya bu 6rneklemin alindig topluluktan sistematik, bilimsel

ve tarafsiz bilgi toplama siirecidir. Kamuoyu arastirmasi, belirli bir alt grup veya daha


http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849B2EF05A79F75456518CA
http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849B2EF05A79F75456518CA

kiictik bir grup hakkinda sistematik ve bilimsel yontemlerle tarafsiz bilgi toplamak igin
uygulanan bir sdrectir. Bu tiir arastirmalar, belirli bir nufustan alinan O6rneklemler
tizerinden alt gruplara dair bilgi elde etmek amaciyla yiiriitilmektedir. Alt grup veya daha
kiiciik bir grup tlizerinde yapilan kamuoyu arastirmalari, 6rneklemden elde edilen verilerle
sistematik ve tarafsiz bilgi toplayarak sonuglar elde etmeyi hedefler (Lake ve Harper,
2002: 4).



3. SECMEN DAVRANISLARI VE KUSAK KAVRAMI
3.1. Secim ve Se¢men Kavramlari

Se¢mek, secenekler arasindan bireyin kendisi i¢in en faydali oldugunu
diisiindiigiinii belirlemesidir (Oztekin, 2003: 151). Se¢im kavramu ile ilgili benzer birgok
tanim bulunmaktadir. Ornegin, Oztekin 2000 yilinda yaptif1 c¢alismasinda segimi,
“demokratik sistemin olmazsa olmazi ve demokrasinin kalbi” olarak ifade etmis ve
“yonetilen kesimin yoneteni segmesi durumu” seklinde tanimlamaktadir. Buna karsilik
Akgin 2007 yilinda yaptig1 ¢alismasinda secimi, “vatandasin secenckler iginden hiir
iradesiyle se¢cim yapma eylemi” olarak tanimlamaktadir.

Siyasal pazarlamanin tiiketicisi konumundaki se¢men kavrami ise, demokrasi ile
yonetilen iilkelerde yapilan secimlerde oy kullanma hakkina sahip olan vatandaslar ifade
etmektedir. Her se¢menin kendine 6zgu siyasi bir diisiincesi, etkilendigi siyasi bir goriis
bulunmaktadir. Ulkemizde oy kullanmak vatandashk gorevi olarak goriildiigiinden oy
kullanma egilimi yUksektir. Her segmen istedigi siyasi parti oy kullanma hakkina sahiptir.
Siyasal pazarlama ag¢isindan bakildiginda se¢men nihai tiikketici yani hizmetlerin en son
kullanicis1 konumundadirlar.

Se¢menler, tiiketiciler gibi karar verme mekanizmasina sahiplerdir ve karar
verirken ailelerinden, arkadas g¢evrelerinden, iginde bulunduklar1 sosyo-kiltirel durumlar

gibi birgok faktorden etkilenmektedirler (Tan, 2002: 136).

3.2. Se¢gmen Davranisi

Se¢men davranisi diger bir ifadeyle siyasal davranis, bir toplumun yurttaglarinin
siyasal sistemdeki tutum ve davraniglarini ifade eden bir kavramdir. Yalniz bu kavram
sadece oy kullanmak ile kisitl degildir, boyle diisiinmek yanlis olacaktir. Davranis ve buna
bagli olan siyasal katilim; KigUK bir hevesten biiyiik bir harekete ilerleyen genis bir
davranis ve calisma alanimi ifade etmektedir. Bu davranis ve ¢aligma alani, her bireyin
siyasete ayni oranda ilgi gostermedigini gostermektedir (Kapani, 2019: 144).

Se¢men davranigi, segmenin algi, tutum, tavir ve bunlara bagli olarak hareket
edilmesini ifade etmektedir. Se¢men, siyasal anlamda bir eyleme ge¢cmeden 6nce konu ile
ilgili bilgiler toplayarak bir algiya sahip olmaktadir. Daha sonra nasil bir davranis
sergileyecegini yani tutumunu belirlemektedir. Sonrasinda bu tutumuna bagl olarak bir
tavir sergilemektedir. En sonunda ise, harekete gecerek se¢cmen davranisini sonuca

ulastirmaktadir. Bu siire¢ segmen davranisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢menin parti
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icin oy kullanmasi se¢men davranisinin biitiiniinii degil sadece bir kismii ifade
etmektedir.

Kisilerin siyasal anlamda gosterdigi tek davranis oy kullanmak degildir. Bu
anlamda “referanduma katilma, secimlerde propaganda ya da diger kampanyalara katilma,
siyasi parti veya baski gruplari/STK’lara {iye olma, kamu politikalarii1 degistirmeye
yonelik siyasi gosterilere ve faaliyetlere katilma, sivil itaatsizligin farkli normlarinda yer
alma, siyasi mercilerin danisma birimlerinde yer alma, sosyal politikalarin uygulanmasina
yonelik farkli sekillerde miidahalede bulunma, toplumsal eylemlerde yer alma” gibi

davraniglar da gostermektedirler (Turan ve Temizel, 2015: 9).

3.2.1. Se¢cmen davranisim etkileyen faktorler

Bir se¢imin basariyla sonuglanabilmesi ancak se¢menin ¢ogunlugunun destegini
alabilmek ile mumkindur (Flanigan ve Zingale, 1998: 5-6). Bu sebeple secim yapacak
bireylerin nasil taleplerinin oldugunu, karar verirken ne gibi unsurlara dikkat ettiklerini
O0grenmek siyasi parti ve siyasi adaylar i¢in olduk¢a dnemlidir. Partiler veya adaylar bu
unsurlar1 dikkate alarak kampanyalar hazirladiklarinda hedef kitle olan segmene ulagmalari
daha kolay olacaktir. Segmenin vatandasi oldugu iilkenin se¢mene verdigi birtakim haklar
vardir. Bu haklardan biri de se¢im yapma hakkidir. Bu hak dogrultusunda bireylerin
gerceklestirdigi davranislar segmen davranigini yani siyasal davranisi olusturmaktadir
(Ozkiroz ve Moral, 2011: 273).

Secmenler genellikle oy verecekleri siyasi partiyi veya siyasi lideri oy sandigi
basinda se¢mezler, oy verme egilimleri anlik bir davramis degildir (Gokge, 2022: 85).
Se¢men davranist diger bir ifadeyle siyasal davranmig, insanlarin siyasi anlamdaki
diisiinceleri ve bu diislinceye bagl olarak yaptiklart tercihleri, sergiledikleri davraniglar
kapsayan bir kavramdir. Bu davranislar kisinin i¢ diinyasindan gelen fikirlerle de
sekillenmektedir. Bundan dolayr se¢men davranisi incelenirken kisinin ydneldigi
uygulamalara dikkat edilmelidir (Caha, 2008: 2). Se¢menler, dogduklart donemler, yerler,
finansal durumlar, yas ve egitim diizeyi gibi farkliliklar igeren bireylerden olusan
topluluklardir. Bu tUr farkli durumlarda yasayan bireylerin diisiince tarzlarinin da farkh
olmasi normal bir durumdur (Kumar, 2009: 21). Se¢menlerin oy kullanirken ailesinden,
arkadaslarindan, 06zellikle yakin c¢evresinden etkilendigi diisiiniilmektedir. Se¢men

davraniglarinin toplumdan soyutlanarak yalniz bir bi¢imde incelenmesi miimkiin degildir.
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Kisacas1 segmenlerin oy verme davranisi, toplumsal bir¢ok faktorden etkilenmektedir

(Turan, 1977: 75).

3.3. Kusaklar

1830’larda tinlii Fransiz filozof Auguste Comte tarafindan ortaya atildig: diisiiniilen
kusak kavrami (Comte, 1974: 636; Akt. Baykoz, 2021: 32), tarihsel olarak birbirine yakin
zamanlarda dogmus, davranis bigimleri, yasayis tarzlar1 birbirine benzeyen bireyleri ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda sosyal bir gruba ait olan s6z konusu bireyler toplulugu igin
“nesil ve jenerasyon” gibi kavramlar da kullanilabilmektedir (Yiiksekbilgili, 2015: 260).
Bu bireyler toplulugu, birbirlerine yakin tarihlerde dogduklarindan dolay: tanik olduklari
sosyal, kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik vb. olaylar ve bu olaylardan etkilenis
bicimleri de genellikle benzer olmaktadir. Bu olaylar ve olaylardan benzer sekilde
etkilenme durumu insanlar1 birlestirici bir gii¢ haline gelmektedir (Delice, 2022: 22). Bu
sebeple insanlar benzer deger yargilari, benzer karakteristik 6zellikler ve benzer davranis
bicimleri sergilemektedirler. Bununla birlikte her kusagin diger bir kusak ile farkl
ozellikler gosterdigi de diisiiniilmektedir (Chen, 2010: 132).

Kusaklari daha 1iyi analiz edebilmek icin arastirmacilar, “Kusaklararasi
Siniflandirma” ftizerine ¢alismalar yapmuslardir. Bu arastirmalar dogrultusunda kusaklar
siniflandirilirken sadece bireylerin dogdugu yillar1 temel almanin yeterli olmadigi ve
siiflandirma yapilirken kusaklari olusturan toplumun duygu ve diisiincelerini, yasayis
bi¢imlerini de dikkate almak gerektigi sonucuna ulasilmistir (Zempke vd., 2013: 4; Akt.
Paker Tiikel, 2018: 28). Ozellikle kusaklarin kendine 6zgl Karakteristik 6zelliklerinin
olmasi, bu smiflandirmaya etki eden faktorler arasinda en 6nemli unsurlardandir (Kaygisiz
ve Sipahi, 2019: 923).

Yapilan caligmalar incelendiginde kusaklar arasinda smiflandirma yapma
konusunda arastirmacilarin fikir ayriliklar1 yasadiklar1 goriilmektedir. Ornegin, Oblinger ve
Oblinger’1n 2005 yilinda yaptiklar1 caligmalarinda (Reeves ve Oh, 2007: 3):

J 1946 ve oncesinde doganlar “Sessiz (Geleneksel) Kusak”,

. 1947-1964 yillar1 arasinda doganlar “Bebek Patlamasi (Baby Boomers)

o 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar “X Kusag1”,
o 1981-1995 yillar1 arasinda doganlar “Y Kusag1”,
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J 1995 ve sonrasinda doganlar “Z Kusag1” seklinde siniflandirma yapmustir.
Okgu ise 2023 yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda:

o 1925-1945 yillar1 arasinda doganlar “Sessiz (Geleneksel, Maturistler)
Kusak”,

o 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar “Bebek Patlamasi (Baby Boomers)
Kusag1”,

J 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar “X Kusag1”,

J 1981-2000 y1llar1 arasinda doganlar “Y (Milenyaller) Kusag1”,

J 2001-2020 yillar1 arasinda doganlar “Z Kusag1”,

o 2020’den giiniimiize kadar doganlar “Alfa Kusag1” seklinde siniflandirma
yapmistir.

Asagidaki tabloda goriildiigii gibi kusaklari siniflandirma konusunda arastirmacilar,

uzun yillar boyunca bir fikir birligine varamamustir.

Tablo 3.1. Kusaklararas: siniflandirma (Kaynak: Reeves ve Oh, 2007: 3)

Calisma Kusaklar
Yazar Adi Yaymn Sessiz Bebek X Kusag Y Kusag Z
Yih (Geleneksel) Patlamasi (13. Nesil) (Bin Yilhik Kusagi
Kusak Kusagi Nesil)
Howe & Strauss 1991 1925-1943 1943-1960 1961-1981 1982-2000 -
Tapscott 1998 - 1946-1964 1965-1975 1976-2000 -
Zempke, Raines 1999 1922-1943 1943-1960 1960-1980 1980-1999 -
& Filipczak
Lancaster & 2002 1900-1945 1946-1964 1965-1977 1978-2000 -
Stillman
Martin & Tulgan 2002 1925-1942 1946-1960 1965-1977 1978-2000 -
Oblinger & 2005 1946 ve 1947-1964 1965-1980 1981-1995 1995
Oblinger oncesi ve

sonrasi

Diger kusaklarda oldugu gibi X ve Y kusagi bireylerinin de hangi tarihler arasinda
dogduguna dair fikir ayriliklari vardir. Ornegin yukaridaki tablonun aksine Twenge ve
digerlerinin 2010 yilinda yaptiklar ¢alismaya gore X kusagi kavrami, 1965-1979 yillar
arasinda dogan bireyleri kapsarken; Y kusagi kavrami, 1980-2000 yillar arasinda dogan
bireyler i¢in kullanilmaktadir (Twenge vd. 2010: 1118).
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3.3.1. Sessiz kusak

Cumbhuriyet tarihinin ilk kusagi, 1925-1945 yillar1 arasinda yetisen ve "Sessiz
Kusak" veya "Savas Kusag1" gibi adlarla anilan nesildir. (Kuran, 2020: 42.)

Bu kusak, 1. Diinya Savasi sonras1 donemde kiiltiirel etkilerle sekillenmis hem yerel
hem evrensel anlamda ortak ozelliklere sahip olmustur. Tiirkiye'de tarim toplumundan
sanayi toplumuna gecisi goren bu kusak, otoriteye saygili, aile iligkilerine bagl ve
geleneksel degerlere sadik bireylerden olugsmaktadir. Manevi ve milli degerleri onemseyen
Sessiz Kusak, gilinlimiiziin gen¢ nesli olan Z kusagi ile bu konularda c¢atismalar

yasamaktadir. (Kiigiiksabanoglu, 2021: 14.)

3.3.2. Bebek patlamasi kusag

Ikinci Diinya Savasi'nin ardindan ABD'de hizla artan dogum oranlari, "Baby
Boomers" olarak adlandirilan bir kusagin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu nesil, 6nce
kendi c¢ocuklarinin, daha sonra ise yaslanan ebeveynlerinin bakimini iistlenmistir. Ayni
anda hem cocuklarina hem de ebeveynlerine destek saglamak zorunda olduklari igin

"sandvi¢ kusagi1" olarak adlandirilmiglardir (Duran, 2021: 8).

3.3.3. X kusag

X kusagi bireylerinde, Baby Boomers (Bebek Patlamasi) kusaginin rahat bir hayat
siirmesinin yasattig1 sikintilarin etkileri gozlemlenmektedir. X kusagi, belirsizlikler
igerisine dogmus ve bu belirsizliklerle miicadele etmek zorunda kalmis bir kusaktir. Bu
sebeple bu kusak i¢in “Kayip Kusak™ kavrami da kullanilmaktadir. X kusaginin yasadigi
“gelecek kaygis1”, bu nesli hep daha fazla calismaya ve daha fazla para biriktirmeye

yonlendirmistir (Altuntug, 2012: 205).

3.3.4. Y kusag

Y nesline bagl bireyler, anne babalarinin asir1 alakasi ve onlara karsi olan
korumaci tutum ve davraniglart ile dolu bir g¢ocukluk yasamislardir. Z nesli kadar
olmamakla birlikte Y nesli, internet ile arasi gayet iyi olan ve keyfine diiskiin bir nesildir
(Goksel ve Giines, 2017: 813).

Calisma, Z kusagini kapsadigindan bu bolimde Z kusagi ile ilgili detayli bilgi

ssunulmaktadir.
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3.3.5. Z kusad

1990’11 yillarin sonlar1 2000’11 yillarin baslarinda diinyaya gelen nesil “Z Kusag1”
olarak adlandirilmaktadir (Unal, 2017: 21). Z kusag1 icin arastirmacilar, “Gen Z, Internet
Kusag1, Gelecek Kusak, iGeneration (Levickate, 2010:173), Kristal Nesil, Google Kusagi,
Dijital Doganlar, Ag Kusagi, Minecraft Kusagi, Net Kusagi, Yeni Sessiz Kusak™ (Sarioglu,
2010: 26; Seyfi, 2016:109) gibi terimler kullanilmaktadir.

Z nesli, genellikle ¢alisan bireyler olan Y neslinin ¢ocuklart olup; bakimlart ve
biiylitiilmeleri, ¢ogunlukla ilgisiz ve yalniz biliylimiis olan X nesline birakilmistir. X kusagi
kendi biyltilme tarzindan dolayr Z kusagmi asiri korumaci ve asirt derecede
destekleyerek biiyiitmiislerdir. Bu sekilde biiyiiyen Z nesli zamanla is konusunda tatminsiz,
yuksek beklentilere sahip bireyler haline gelmislerdir (Sarioglu, 2020: 33).

Yapilan ¢aligmalar sonucunda Z neslini diger nesillerden ayiran 6zellikler oldugu
gorulmektedir. Bu 6zelliklerden bazilar1 sunlardir:

o Z kusagi, teknoloji kullanicilarimin olusturdugu bir kusaktir. Onlar artik
oyuncaklar ile degil tabletler ve telefonlarla oyun oynayan bireylerdir (Levickate, 2010:
173).

o Z kusagi, kiiresel olan ilk kusaktir. Onlarin 6nceki nesiller gibi sadece
dinledikleri miizikler veya hayran olduklar {inliiler degil yiyecek ve igecekleri, yasam
tarzlari hatta iletisim kurma sekilleri bile kiiresel Olcektedir
(https://mccrindle.com.au/insights/blogarchive/generation-z-defined-globalvisual-digital/,
Erisim Tarihi: 01.12.2022).

o Z kusagi, dijital bir kusaktir. Onlar gozlerini teknoloji ile agmiglardir. Bu
yiizden her gecen giin gelisen teknolojiye ayak uydurmalari olduk¢a kolaydir (Balci, 2022:
28).

. Teknolojiyi sosyallesmek icin kullanirlar. Onlar, yaratici, haksizlik
karsisinda susmayan, kendisinden farkli sosyal gruplarla iliskilerinde basarili bir nesildir
(Basol ve Aydin, 2014: 4).

. Z kusagi, diger nesillere gore reklamlardan daha az etkilenmektedir. Onlar1
ailesi ve arkadas ¢evreleri etkilemektedir (Sarioglu, 2020: 28).

. Z kusagy, tiikketime yatkin bir nesildir (Colak, 2021: 18).

. Ozgiiven sahibi, ekip ruhu olan bireylerdir (Ozkan ve Solmaz, 2015: 477).

o Z kusag1r bireyleri yalmiz hareket etmeyi seven bireylerdir (Tas,

Demirdégmez ve Kiigiikoglu, 2017: 1034).
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o Z kusagr ekonomik acidan Onceki nesillere gore daha rahat davranma
egilimindedir. Birgok seyde oldugu gibi onlar harcamalarinda da diger kusaklardan
farklidir ve dis goriiniise oldukca 6nem vermektedirler (Arslan ve Saglam, 2022: 457).

J Z kusagr sanilanin aksine fiziksel olarak etkin bireylerdir. Sportif

faaliyetlere olabildigince ilgi gostermektedirler (Karanfiloglu ve Saglam, 2011: 238).

Z kusagi, hizli bir sekilde gelisen teknoloji ve degisen diinyanin i¢ine dogmustur.
Bu durum Z kusagi iizerinde, birtakim etkiler olusturmus ve bunun sonucunda Z kusaginda
olumlu-olumsuz bir¢ok 6zellik ortaya ¢ikmaktadir. Colak’in 2021 yilinda yapmis oldugu
calismasinda bu etkilerin Z kusagi iizerinde olusturdugu bazi olumlu ve olumsuz

oOzelliklere yer verilmektedir. Bu 6zellikler asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.2. Z kugag: bireylerinin olumlu ve olumsuz 6zellikleri (Kaynak: Colak, 2021: 16-
17)

Olumlu Ozellikler Olumsuz Ozellikler
e  Yaraticilik o  Acelecilik
e Topluma kars1 duyarl e Hazircilik
davranmak
e Kendini ifade etmede kolaylik e Tatminsizlik
e lyi egitim almis olmak e  Teknoloji bagumlis1 olmak
e  Girisimci bir ruha sahip olmak e Dikkat dagmikligi

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi Z kusagi ile ilgili olumsuz yonde pek c¢ok
sOylem vardir. Ancak Karanfiloglu ve Saglam 2021 yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda,
bu soylemlerin aksini iddia etmektedirler (Karanfiloglu ve Saglam, 2021: 237-238):

J Z kusag tiiketicilerinin dikkat siireleri zannedilen gibi kisa degil uzundur.

. Z kusag bireyleri sadakat algis1 gelismis bireylerdir.

. Z kusagimin alim giicii yiiksektir. Yiiksek fiyatl iirtinler kullanmaktadirlar.

o Z kusag dijital platformlarin igeriklerine 6deme yapmaktan geri durmazlar

ancak bu konuda secici davranmaktadirlar.
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3.3.6. Alfa kusak

Alfa kusagi, baslangic yili olarak belirlenen 2010’dan itibaren dijital ¢agin

yenilikleriyle biiyiiyen bir nesil olarak degerlendirilmektedir. Demografi uzmani Marc

McCrindle, bu kusaga isim veren kisidir. McCrindle, Z kusagi ile Latin alfabesinin sonuna

ulasildigini, dolayisiyla yeni bir ¢agin baslangicin1 vurgulamak adina tamamen yeni bir

alfabenin daha uygun olacagini ifade ederek bu nesli "alfa" olarak adlandirmistir (Giizel,

2021: 261).

Tablo 3.3. Literattir Tablosu

Calismanin Adi Yazar Adi Calismamin  Sonuglar
Yaymn Yih
Siyasal Partilerin Politik ~ Keresteci 2006 Katilimeilar ~ politika ile ilgili  haberleri
Pazarlama Uygulamalari televizyondan takip ettigini ifade etmistir.
fle Bu Uygulamalarin Katilimeilar segmenlerin parti liderlerinden en
Secmenler Uzerindeki biiyiikk beklentilerinin diiriist olmasi oldugunu
Etkileri ve Bir Uygulama ifade etmistir.
Siyasal Pazarlama Bayraktar 2009 Katilimcilar, segmene maddi yardim saglayarak
Uygulamalariin Segmen yapilan propagandanin kendilerine antipatik
Tercihleri Uzerine geldigini ve parti ideolojisi de segmenlerin parti
Etkileri: Izmir ili Ornegi tercihlerinde en 6nde gelen faktcrlerden biri
oldugunu ifade etmistir.
Siyasal Pazarlama Celik 2016 Katilimcilarin biiyiik bir boliimi segimlerden
Uygulamalarimin Se¢men uzun siire Once siyasi tercihini belli oldugunu
Tercihleri Uzerine ifade etmistir. Katilimeilar parti ideolojisinden,
Etkileri (Ankara Ili parti lideri ve kadrosundan etkilendigini ve yiiz
Ornegi) yiize iletisim ile se¢men kararlarinda etkili
olabilecegini ifade etmistir.
Siyasal Pazarlama Mailiyamu 2019 Katilimeilarin bityiik bir boliimii se¢cimlerde oy

Uygulamalarinin Y
Kusagmin Uzerindeki

Etkisi

kullandiklarini,  parti  ideolojisine  Onem

verdiklerini ve politikayla ilgili haber takiplerini

internet tizerinden yaptiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 3.3. (Devam) Literattr Tablosu

Calismanin Adi Yazar Adi  Calismamin  Sonugclar

Yaym Yih

Ailenin Se¢cmen Aydin  ve 2004

Davranislart Uzerindeki ~ Ozbek

Etkisi

Se¢cmenlerin oy verme davranisinda ailelerinden

etkilenme  diizeyleri  cinsiyetlerine,  yas

gruplarina,  egitim  diizeylerine, c¢aligma

durumlarina, medeni durumlarina, anne babayla
birlikte yasaylp yasama durumlarina gore
birlikte,

farklilik  gostermektedir. Bununla

secmenlerin  hanehalki  biiytiklikleri, gelir
diizeyleri ve aile tiirleri bakimindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark goriillmemektedir.

Siyasal Pazarlamada Arslan ve 2022

Tutundurma Saglam
Faaliyetlerinin, Sosyal

Medyanin ve

Referans Gruplarin Z

Kusagi Segcmen

Davranisi Uzerindeki

Etkileri

Arastirma sonuglarinda, tutundurmanin rasyonel
oy verme iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 saptanmustir.

Sosyal medyanin rasyonel oy verme iizerinde
pozitif yonli ve anlamli bir etkisi bulunmustur.
Rasyonel oy verme davranisinda referans
grubun anlaml: etkiye sahip oldugu

belirlenmistir.
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4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Z kusagi (2000 yili ve sonrasinda dogan bireyler) Uzerinde siyasal
pazarlama uygulamalarinin etkilerini incelemeyi ve siyasal aktorlerin gelecek secim
streclerinde bu kusaga yonelik stratejilerine katki sunmay1 hedeflemektedir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Z kusagi, geng niifus yapisi, giderek biiyliyen bir se¢men kitlesi olmast ve 6nemli
bir kisminin ilk kez oy kullanacak olmasi nedeniyle siyasi agidan biliylikk Onem
tasimaktadir. Bu ¢alisma, Z kusagina yonelik siyasal pazarlama etkilerini inceleyen onciil
bir arastirma olmasi1 bakimindan da degerlidir.

Aragtirmanin bir diger 6nemi, Z kusagi bireylerinin biiylk ¢ogunlugunun tniversite
mezunu veya mezun olmak iizere olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum, yakin
gelecekte bu kusagin is hayatinda ve toplumsal rollerinde etkin pozisyonlara gelmesini
beraberinde getirecektir. Ayrica, Z kusaginin geleneksel segmen davraniglarindan farkli
karakteristik Ozellikler gdstermesi, onlart siyasi iletisim stratejileri agisindan kritik bir
hedef kitle haline getirmektedir. iste bu nedenle, bu ¢alisma, hem akademik hem de pratik

siyaset acisindan 6nemli bir boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada degiskenler arasindaki iliskiyi ve bu iligskinin diizeyini belirlemek

amaciyla 5 arastirma hipotezi 6ne siiriilmiistiir:

Tablo 4.1. Arastirmanin hipotezleri

H; | Siyasal pazarlama uygulamalari ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.

H, | Siyasal pazarlama uygulamalari ile katilimcilarin ailelerinin ikamet ettigi yer arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Siyasal pazarlama wuygulamalar1 ile katilimcilarin egitim gordigli fakiilte arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Siyasal pazarlama uygulamalar1 ile katilimcilarin ailelerinin aylik gelirleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs | Siyasal pazarlama uygulamalar1 ile katilimcilarin smiflar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Siyasal pazarlama uygulamalarimin Z kusagi izerindeki etkilerini incelemek

amaciyla yapilan bu ¢alisma asagidaki gibi adimlar halinde ilerlemistir. Bu adimlar;

Literatir taramasi

¥

Calismanin katilimcilarinin belirlenmesi

«

Calismanin amag, 6nem ve hipotezlerinin belirlenmesi

«

Anket sorularinin hazirlanmasi

“

Bir pilot ¢aligma yapilmasi

&

Anket sorularinin diizenlenmesi

«

Anket formlarinin katilimcilara ulastirilmast

-

Verilerin kodlanmasi ve diizenlenmesi

«

Istatistiksel analizlerin yapilmasi

&

Sonuglarin degerlendirilmesi
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4.4.1. Arastirma bolgesinin secimi ve arastirmanin sinirhliklar:

Bu arastirmanin &rneklemi, Adiyaman Universitesi'nde dgrenim géren Z kusagi
bireylerinden olusmaktadir. Calismada Adiyaman Universitesi'nin secilmesinin baslica iki
nedeni bulunmaktadir: Birincisi, bu bolgede Z kusagina yonelik benzer ¢alismalarin daha
once yapilmamis olmasi; ikincisi ise aragtirmacinin katilimcilara kolay ulagim imkanina
sahip olmasidir.

Arastirmanin temel smirliliklari, katilimeilarin siyasi goriiglerini ifade etmekten
cekinmeleri nedeniyle anket uygulamasi sirasinda bazi zorluklar yasanmistir. Bu durum,
katilimcilara arastirma sonuglarinin  genel degerlendirme amagh kullanilacaginin
aciklanmasiyla kismen asilabilmistir. Calismanin, 6 Subat 2023 depreminden yogun
sekilde etkilenen bir bolgede yiiriitiilmiis olmasi elde edilen bulgularin yorumlanmasinda
dikkate alinmasi1 gereken onemli bir faktordiir. Depremin bolge halki iizerinde yarattigi
psikolojik ve sosyolojik etkilerin, arastirma sonuglarina yansimig olma ihtimali

bulunmaktadir.

4.4.2. Arastirmanin anket formu

Siyasal pazarlama uygulamalarinin 7Z kusagi se¢men davraniglarina etkisini
incelemek amaciyla hazirlanan anket formunu olusturmak i¢in arastirma konusuyla ilgili
kapsamli bir literatlir taramasi yapilarak ilgili calismalar incelenmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda olusturulan anket formu, Bayraktar (2009), Keresteci (2006) ve
Mailiyamu (2019) yiiksek lisans tezlerinden alinmis ve arastirmaci tarafindan tekrar
diizenlenerek katilimcilara yonelik sorular (EK — 1) belirlenmistir. Arastirmada
kullanilacak anket formu {i¢ boliim ve toplam 49 ifadeden olugsmaktadir. Anket formunun
birinci boliimiinde siyasal katilim, ikinci boliimiinde segmen davranislari ilgili ifadeler yer
almaktadir. Anketin {i¢iincii boliimiinde ise, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorular yer almaktadir.

Siyasal pazarlama uygulamalarinin Z kusagi {izerindeki etkilerini incelemek icin
hazirlanan ankette sorularda besli likert yontemi kullanilmigtir. Katilimeilardan sorulan
sorulara “Kesinlikle katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum”,
Kesinlikle katiliyorum” segeneklerinden uygun olani isaretlemeleri istenmistir. Calismada
kullanilan anket sorularinin anlasilir olup olmadigr ve calismanin amacina uygun olup
olmadigin1 6lgmek amaciyla bir pilot ¢calisma yapilmistir. Yapilan pilot ¢alisma sonrasinda

sorularin anlasilir olmayan sorularda diizenleme yapilmis ve sonrasinda sorularin
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calismanin amacina uygun oldugu tespit edilmistir. Arastirmaci tarafindan hazirlanan ve
uygun olduguna karar verilen anket formu doldurulmak iizere calismanin evrenini
olusturan Adiyaman ilinde yer alan meslek yiiksekokullar1 ve fakiiltelerde egitim-6gretim
goren Z kusagi 6grencilerine online veya yiz yuze olarak uygulanmustir.

Yapilan anket ¢aligmasi 2024 Haziran basinda baslayip 2024 Eylil sonuna kadar
online ve yiiz yiize olarak uygulanmistir. Bu arastirma Adiyaman Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu karariyla 05.06.2024 tarihinde 71 karar sayisi ile etik agisindan

oy birligiyle uygun bulunmustur.

4.4.3. Arastirma modeli

Arastirma ile ilgili biitiin degiskenlerin ve bu degiskenlerin birbirleri ile arasindaki
etkilesimlerin saptanmast ve bu baglamda siirecin yonlendirilmesi secilecek olan
arastirmanin modeline (tliriine) baghdir. Farkli arastirmalara yonelik birbirinden farkli
arastirma modelleri gelistirilmistir. Bu arastirma tiirlerinden biri olan tanimlayici model,
blyuk miktardaki verileri anlamlandirmak amaciyla kullanilir. Diger bir model ise iliskisel
modeldir. fliskisel modelde amag, degiskenler arasindaki iliskileri tanimlayip tahminlerde
bulunmaktir. Kisacasi Orneklemin hipotezlerini evrene gore sekilde genellestirmektir
(Y1ldiz, 2019: 97-98).

Arastirmada Adiyaman Universitesi’ndeki siyasal pazarlama uygulamalarinin Z
kusagi se¢menlerine etkilerini belirleme amaci tanimlayict modelin kullanilmasini
gerektirmektedir. Siyasal pazarlama uygulamalariyla davramigsal tepkiler arasindaki

iligkileri saptamak amaci ise iligkisel modelin kullanilmasini1 gerektirmektedir.

4.4.4 Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Calismani evrenini 2024-2025 akademik yilinda Adiyaman Universitesi'ne kayith

toplam 16.715 0Ogrenci olusturmaktadir (https://adiyaman.edu.tr/, Erisim Tarihi:

10.10.2024). Bu rakam ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Bu evren biiytikligii (10.000-
25.000 araliginda) istatistiksel olarak %95 giiven diizeyi ve %35 hata pay1 ile 370-378
orneklem biiytikligiinii gerektirmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda oOrnekleme
teknigi kullanilmistir. Toplam 500 6grenciye anket uygulanmis olup, veri kontrol siirecinde
22 anket formu tutarsiz/eksik yanitlar nedeniyle elenmis ve 478 gecerli anket formu analize

dahil edilmistir.
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4.4.5. Verilerin analizi

Arastirma verilerinin analizi i¢in SPSS paket programindan yararlanilmistir.
Arastirmada katilimcilara ait demografik ozellikler, 6grenim diizeyleri ve katilimcilarin
siyasal pazarlama uygulamalarindan etkilenme durumlarin1 belirlemek amaciyla
tanimlayict istatistiksel yoOntemlerden (yilizde, frekans) yararlanilmistir. Degiskenler
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak i¢in olusturulan hipotezlerde ise bagimsiz T testi,
ANOVA analizi ve ifadelerin ortalama degerleriyle standart sapmalari kullanilmigtir.

Aragtirma tanimlayict tlrdedir ve kolayda orneklem yontemi kullanilmistir.

Calisma kapsaminda 478 kisiye online veya yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir.

4.5. Arastirmanin Bulgular:
4.5.1. Katilmcilarin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile ilgili veriler incelendiginde

asagidaki sonuclara ulagilmistir.

Tablo 4.2. Katilimcilara ait demografik veriler

Frekans Yuzde (%)
Cinsiyet Kadin 258 54,0
Erkek 220 46,0

Frekans Yiizde (%)
Ailenizin Tkamet Ettigi Yer Merkez 193 40,4
Koy 103 21,5
Diger ngler 182 38,1

Frekans Yizde (%)
Sinifiniz 1 67 14,0
2 145 30,3
3 99 20,7
4 115 24,1

Frekans Yiizde (%)
Ailenizin Gelir Durumu 17.002 TL veya alt1 183 38,3
17.003-34.999 TL 137 28,7
35.000-59.999 TL 100 20,9
60.000 TL veya Uzeri 58 12,1
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Tablo 4.2. (Devam) Katilimcilara ait demografik veriler

Frekans Yizde (%)
Fakulteniz Sosyal Bilimler 151 31,6
Fen Bilimleri- 78 16,3
Muhendislik
Saglik Bilimleri 108 22,6
MYO 141 29,5

478 kisilik katilimci verilerine ait analiz sonuglarina bakildiginda;

o Katilimeilarin 258 (%54)’inin kadin, 220 (%46)’sinin ise erkek oldugu
gbzlemlenmistir ve arastirma da kadin ve erkek katilimer sayilari arasinda fazla fark
gorulmektedir.

. Katilimeilarin 193 (%40,4)’li  ailesinin merkezde ikamet ettigini, 103
(%21,5)’1 ailesinin kdyde ikamet ettigini ve 182 (%38,1)’sinin ailesinin diger ilgelerde
ikamet ettigini ifade etmistir.

o 1. sif Ogrencilerinin sayis1 67 (%14), 2. simif 6grencilerinin sayist 145
(9630,3), 3. sinif 6grencilerinin sayisi 99 (%20,7), 4. sinif 6grencilerinin sayisi 115 (%24,1)
oldugu gozlemlenmistir.

o Aile gelir durumu 17.002 TL (asgari {icret) veya altinda olan kisi sayisinin
183 (%38,3), 17.003 TL ve 34.999 TL arasinda olan kisi sayisinin 137 (%28,7), 35.000 TL
ve 59.999 TL arasinda olan kisi sayisinin 100 (%20,9), 60.000 TL ve iizeri olan kisi
sayisinin 58 (%12,1) oldugu gozlemlenmistir. Bu durum g¢alismanin 6rnekleminin diisiik
gelirli bireylerden olustugunu gostermektedir.

J “Egitim gordiiglinliz birim nedir?” sorusuna 151 kisi (%31,6) Sosyal
Bilimler, 78 kisi (%16,3) Fen Bilimleri-Muhendislik, 108 kisi (%22,6) Saglik Bilimleri,
141 kisi (%29,5) Meslek Yiiksekokulu 6grencisi oldugu cevabini vermistir.

4.5.2. Katimcilarin siyasal katilm davranislar:

Arastirma katilimcilarinin siyasal katilim davranislar ile ilgili verilere bakildiginda

asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 4.3. “En son yapilan se¢imde oy kullandiniz mi?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Evet 312 65,3
Hay1r 80 16,7
Bazen 86 18,0
Toplam 478 100,0

En Son Yapilan Segimde Oy Kullandiniz mi? (%)

Sekil 4.1. “En son yapilan segimde oy kullandiniz mi?” sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimcilarin oy kullanma durumlart incelendiginde; 312 kisi (%65,3) oy
kullandigini, 86 kisi (%18) bazen ve 80 kisi (%16,7) oy kullanmadigini ifade etmistir. Bu
sonu¢ calismamizin iiglincii boliimiinde yer alan “Ulkemizde oy kullanmak vatandaslik
gorevi olarak goriildiiglinden oy kullanma egilimi olduk¢a fazladir.” (Tan, 2002: 136)

cumlesini desteklemektedir.

Tablo 4.4. “Segimlerden kisa bir stire once oy vermeyi diistindiigiiniiz parti hakkinda fikir
degistirdiginiz oldu mu?”’ sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Evet 162 33,9
Hayir 227 475
Bazen 89 18,6
Toplam 478 100,0
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Secimlerden Bir Kisa Siire Once Oy Vermeyi Diisiindiigiiniiz Parti Hakkinda
Fikir Degistirdiginiz Oldu mu? (%)

Hayir 47.5

Bazen 18.6

Sekil 4.2. “Se¢imlerden kisa bir siire once oy vermeyi diistindiigiiniiz parti hakkinda fikir
degistirdiginiz oldu mu?” sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Segimlerden Kisa Siire Once Oy Vermeyi Diisiindiigiiniiz Parti
Hakkinda Fikir Degisikliginiz Oldu Mu?” sorusunun yanitlari incelendiginde; 162 kisi
(%33,9) “evet”, 227 kisi (%47,5) “hayir” ve 89 kisi (%18,6) “bazen” cevabini vermistir.
Katilimeilarin ¢gogunlugunun secimlerden kisa bir siire dnce oy vermeyi diislindiigli parti
hakkinda fikir degisikligi yasamadigini ifade etmistir. Bu soruya evet ve bazen cevaplarin
veren kitlenin azimsanmayacak biiyiikliikte oldugu goriilmektedir. Segmenlerin yasadiklari

fikir degisiklikleri lizerine ¢aligmalara yapilarak kararsiz se¢men etki altina alinabilir.

Tablo 4.5. “Siyasetci/siyasi partiye olan inancimizdaki azalmada medyanmn etkisi var mi?”
sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Evet 173 36,2
Hay1r 169 35,3
Bazen 136 28,5
Toplam 478 100,0
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Siyasetci/Siyasi Partiye Olan inancinizdaki Azalmada Medyanin Etkisi Var
mi? (%)

Evet 36.2

35.3

Hayir

Bazen 28.5

Sekil 4.3. “Siyasetci/siyasi partiye olan inancinizdaki azalmada medyanin etkisi var mi?”
sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Segimlerden Kisa Siire Once Oy Vermeyi Diisiindiigiiniiz Parti
Hakkinda Fikir Degisikliginiz Oldu Mu?” sorusunun yanitlar1 incelendiginde; 173 kisi
(936,2) “evet”, 169 kisi (%35,3) “hayir” ve 136 kisi (%28,5) “bazen” cevabini vermistir.
Katilimcilarin cevaplari incelendiginde, olumsuz reklamlarin segmen davranisini etkiledigi

gorulmektedir.

Tablo 4.6. “Oy kullanirken karar vermenizi saglayan en énemli faktor” dagilim tablosu

Frekans Yizde (%)

Parti 61 12,8

Lider 70 14,6
Partinin Kadrosu 44 9,2
Demokrasi Anlayisi 106 22,2

Aday 58 12,1
Partinin Programi1 25 52

Parti Ideolojisi 114 23,8
Toplam 478 100,0
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Oy Kullanirken Karar Vermenizi Saglayan En Onemli Faktér (%)

Parti Ideolojisi NG ©3.8
Demokrasi Anlayis! I 22.2
Lider I 14.6
Parti I 12.8
Aday I 12.2
Partinin Kadrosu [N 0.2
Parti Programi [N 5.2

Sekil 4.4. “Oy kullanirken karar vermenizi saglayan en énemli faktor” sorusu dagilim
grafigi (%)

Katilimeilarin “Oy Kullanirken Karar Vermenizi Saglayan En Onemli Faktdr
Nedir?” sorusunun yanitlar1 incelendiginde; 114 kisi (%23,8) “parti ideolojisi”, 106 kisi
(%22,2) “demokrasi anlayis1”, 70 kisi (%14,6) “lider”, 61 kisi (%12,8) “parti”, 44 kisi
(%9,2) “partinin kadrosu”, 58 kisi (%12,2) “aday” ve 25 kisi (%S5,2) “parti programi”
cevabini vermistir. Katilimcilarin cevaplar incelendiginde, parti ideolojisi ve demokrasi
anlayisinin - yiiksek oldugu ancak parti programi ve partinin kadrosunun fazla

onemsenmedigi gézlemlenmistir.

Tablo 4.7. “Segimlerde oyunuzu vereceginiz nitelikte aday/parti yoksa ne yaparsiniz?”
sorusu dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Oy Vermem 124 25,9
Politik Gorlisiime En Yakin Olanini Segerim 135 28,2
Koétiiniin Iyisini Secerim 114 23,8
Denenmemis Olaninit Segerim 69 14,4
Karsit Oy Veririm 36 75
Toplam 478 100,0
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Secimlerde Oy Vereceginiz Nitelikte Aday/Parti Yoksa Ne Yaparsiniz? (%)

Politik Goriisime En Yakin Olanini Secgerim
Oy Vermem

Kétinin lyisini Segerim

Bugtine Dek Denenmemis Olanini Segerim

Kargit Oy Veririm

., 28 2
I 25.9
I 238
N 144

BN 75

Sekil 4.5. “Seg¢imlerde oyunuzu vereceginiz nitelikte aday/parti yoksa ne yaparsiniz?”
sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimcilarin - “Segimlerde Oy Vereceginiz Nitelikte Aday/Parti Yoksa Ne

Yaparsiniz?” sorusunun yanitlart incelendiginde; 135 kisi (%28,2) “politik goriisiime en

yakin olanini segerim”, 124 kisi (%25,9) “oy vermem”, 114 kisi (%23,8) “kétiintin iyisini

secerim”, 69 kisi (%14,4) “bugiine dek denenmemis olanini segerim” ve 36 kisi (%7,5)

“karsit oy veririm” cevabimi vermistir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde, parti

ideolojisi ve demokrasi anlayiginin yiiksek oldugu ancak parti programi ve partinin

kadrosunun fazla 6nemsenmedigi gézlemlenmistir.

Tablo 4.8. “Siyaset ile ilgili haberleri nereden takip ediyorsunuz?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yizde (%)
TV 79 16,5
Radyo 46 9,6
Gazete 55 115
Internet 298 62,4
Toplam 478 100,0
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Siyasetle llgili Haberleri Nereden Takip Ediyorsunuz? (%)

iternct | 2.
v I s

Gazete _ 115

Radyo [ <6

Sekil 4.6. “Siyaset ile ilgili haberleri nereden takip ediyorsunuz?” sorusu dagilim grafigi
(%)

Katilimcilarin “Siyasetle ilgili Haberleri Nereden Takip Ediyorsunuz?” sorusunun
yanitlart incelendiginde; 298 kisi (%62,4) internet, 79 kisi (%16,5) TV, 55 kisi (%11,5)
gazete ve 46 kisi (%9,6) radyo cevabini vermistir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde,
internet cevabinin bilyiik Olglide fazla tercih edildigi goézlemlenmigtir. Bunu durumu Z

kusagimin teknoloji ile i¢ ige yagamasiyla bagdastirmak miimkiindiir.

Tablo 4.9. “Desteklediginiz aday/partiyi rakip aday/partiyle saldirgan bir iislupta
polemige girdigini gormeniz sizi nasil etkiler?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Beni Etkilemez 124 25,9
Destekledigim Aday/Partiye Olan Giivenim Artar 54 11,3
Adayin Saldirgan Uslubu Kafamda Soru Isaretleri Olusturur 223 46,7
Rakip Aday/Partiye Yakinlik Duyarim 76 15,9
Saldirganligi Hos Kargilamam 1 0,2
Toplam 478 100,0
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Desteklediginiz Aday/Partiyi Rakip Aday/Partiyle Saldirgan Bir Uslupta
Polemige Girdigini Gérmeniz Sizi Nasil Etkiler? (%)

A T SO N 5.7
Isaretleri Olustur '
Beni Etkiemez N 5.9

Rakip Aday/Partiye Yakinlik Duyarm || N NN 15.9

Destekledigim Aday/Partiye Olan Glivenim
o 113

Saldirganligi Hos Karsilamam | 0.2

Sekil 4.7. “Desteklediginiz aday/partiyi rakip aday/partiyle saldirgan bir iislupta polemige
girdigini gérmeniz sizi nasil etkiler?” sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Desteklediginiz Aday/Partiyi Rakip Aday/Partiyle Saldirgan Bir
Uslupta Polemige Girdigini Gormeniz Sizi Nasil Etkiler?” sorusunun yanitlari
incelendiginde; 223 kisi (%46,7) “adayin saldirgan {slubu kafamda soru isaretleri
olusturur”, 124 kisi (%25,9) “beni etkilemez”, 76 kisi (%15,9) “rakip aday/partiye yakinlik
duyarim”, 54 kisi (%11,3) “destekledigim aday/partiye olan giivenim artar” ve 1 kisi
(%0,2) “saldirganligt hos karsilamam” cevabimi vermistir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde, biiyiik bir boliimiiniin bu saldirgan {islubun se¢menin kafasinda soru

isaretleri olusturacagi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.10. “Parti liderinde aradiginiz ozelliklerden size gére en onemli ti¢ ozellik
nedir?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yizde (%)

Diirlst 399 83
Guvenilir 286 60
Gercekgi 276 58
Demokratik 255 53
Cesur 243 51
Miitevazi 197 41
Egitim Diizeyi 193 40
Ornek Aile Yagantisina Sahip 165 35
Hatip

(Etkili Konusma Yetenegi) 157 33
Karizmatik 100 21
Toplam 478 100,0
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Parti Liderinde Aranan Ozellikler (%)
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Sekil 4.8. “Parti liderinde aradiginiz ozelliklerden size gore en 6nemli ii¢ ozellik nedir?”
sorusu dagilim grafigi (%)

Bu soruda katilimcilardan birden fazla yanit isaretlemeleri istenmistir. Bu baglamda
Katilimcilarin “Parti Liderinde Aradigmiz Ozelliklerden Size Goére En Onemli Ug Ozellik
Nedir?” sorusunun yanitlart incelendiginde; 399 kisi (%83) “diiriist”, 286 kisi (%60)
“giivenilir”, 276 kisi (%58) “gercekei”, 255 kisi (%53) “cesur”, 197 kisi (%41)
“miitevaz1”, 193 kisi (%40) “egitim diizeyi”, 165 kisi (%35) “6rnek aile yasantisina sahip”,
157 kisi (%33) “hatip (etkili konusma yetenegi)” ve 100 kisi (%21) “karizmatik” cevabini
vermistir. Katilimcilarin cevaplar incelendiginde, Z kusaginin parti liderinde aradigi en

onemli 6zelligin diiriistliik oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.11. “En ¢ok ilginizi ¢eken siyasal parti ¢calismalart hangisidir? ” sorusu dagilim
tablosu

Frekans Yuzde (%)

Mitingler 83 17,4

Parti Tarafindan Verilen Hediyeler 54 11,3

TV Programlari 63 13,2

Ev Ziyaretleri 79 16,5

Basin ilanlar 40 8,4

Sosyal Medya Haberleri 151 31,6

Diger 8 1,6
Toplam 478 100,0
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En Cok ilginizi Ceken Siyasal Parti Calismalari Hangisidir? (%)

Sosyal Medya Haberleri || NN 316
Mitingler [|NNENGEGEGEGEEEE 1/
Ev Ziyaretleri || NENGINGE@EGNGGEE 165
TV Programiar [ NN 132
Parti Tarafindan Verilen Hediyeler || NG 11.3
Basin ilanlar | I 5.4
Diger |l 1.6

Sekil 4.9. “En ¢ok ilginizi ¢ceken siyasal parti ¢calismalart hangisidir? ” sorusu dagilim
grafigi (%)

Katilimecilarin “En Cok Ilginizi Ceken Siyasal Parti Caligmalar1 Hangisidir?”
sorusunun yanitlar1 incelendiginde; 151 kisi (%31,6) “sosyal medya haberleri”, 83 kisi
(%17,4) “mitingler”, 79 kisi (%16,5) “ev ziyaretleri”, 63 kisi (%13,2) “TV programlar1”,
54 kisi (%11,3) “parti tarafindan verilen hediyeler”, 40 kisi (%8,4) “basin ilanlar1” ve 8
kisi (%]1,6) “diger” cevabinmi vermistir. Katilimeilarin cevaplari incelendiginde, Z kusagi
se¢meninin biyuk bir bolimanin sosyal medya haberlerinin daha ¢ok ilgilerini ¢ektigi
gozlemlenmistir. Sosyal medya haberlerinin maliyeti diisiik olmasindan dolay1 avantajli bir

calisma oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.12. “Hangi partiye oy vereceginize ne zaman karar vermektesiniz? " sorusu
dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kampanya Calismalarindan Once 235 49,2
Kampanya Sirasinda 234 49,0
Diger 9 1,8
Toplam 478 100,0
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Hangi Partiye Oy Vereceginize Ne Zaman Karar Vermektesiniz? (%)

Kampanya Sirasinda 49.0

Diger 1.8

Sekil 4.10. “Hangi partiye oy vereceginize ne zaman karar vermektesiniz?” sorusu
dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Hangi Partiye Oy Vereceginize Ne Zaman Karar Vermektesiniz?”
sorusunun yanitlar1 incelendiginde; 235 kisi (%49,2) “kampanya g¢alismalarindan once”,
234 kisi (%49,0) “kampanya sirasinda” ve 9 kisi (%1,8) “diger” cevabini vermistir.
Katilimcilarin  cevaplart incelendiginde, Z kusagmin oy verme kararini ne zaman

belirledigine dair net bir sonuca ulasilamamustir.

Tablo 4.13. “Partilerin fikir ve politikalar: hakkindaki bilgileri nerelerden almaktasiniz?”
sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Parti Programlar1 177 39
Mitingler ve Geziler 206 45
Brosiir 189 41
Afisler 197 43
Secim Bildirgeleri 176 39
Geleneksel Medya (TV., Radyo, Gazete) 226 49
Internet veya Sosyal Medya 290 63
Toplam 478 100,0
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Bilgi Edinme Kaynaklar1 (%)

Internet veya Sosyal Medya I 63
Geleneksel Medya (TV., Radyo, Gazete) I 49
Miting ve Geziler I 45
Afigler I 43
Brogiir I 41
Parti Programlar1 IS 39
Secim Bildirgeleri IS 39
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Sekil 4.11. “Partilerin fikir ve politikalar: hakkindaki bilgileri nerelerden almaktasiniz?”
sorusu dagilim grafigi (%)

Bu soruda katilimcilardan birden fazla yanit isaretlemeleri istenmistir. Bu baglamda
katilimcilarin “Partilerin Fikir ve Politikalar1 Hakkindaki Bilgileri Nereden Almaktasiniz?”
sorusunun yanitlart incelendiginde; 290 kisi (%63) “internet ve sosyal medya”, 226 kisi
(%49) “geleneksel medya (TV., radyo, gazete)”, 206 kisi (%45) “miting ve geziler”, 197
kisi (%43) “afisler”, 189 kisi (%41) “brosiir”, 177 kisi (%39) “parti programlar1” ve 176
kisi (%39) “se¢im bildirgeleri” cevabini vermistir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde,
Z kusaginin biiyiik bir boliimiinlin partiler ile ilgili bilgi edinme kaynaklarinin sosyal

medya ve internet oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.14. “Partilerin promosyon ¢alismalari sizde ne tiir bir etkiye yol agmaktadir?”
sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)

fkna Ediyor 45 9,4
Taraftar Olmay1 Sagliyor 61 12,8

flgi Uyandirtyor 47 9,8

Dikkat Cekiyor 108 22,6
Iletisime Gegiriyor 57 11,9
Antipati/Olumsuz Etki Yaratiyor 47 9,8
Etkilemiyor 113 23,7
Toplam 478 100,0
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Partilerin Promosyon Calismalari Sizde Ne Tur Bir Etkiye Yol Agmaktadir?
(%)

Etkilemiyor |, 3.7
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lkna Ediyor NN ©.4

Sekil 4.12. “Partilerin promosyon ¢alismalar: sizde ne tiir bir etkiye yol agmaktadir?”
sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimcilarin “Partilerin Promosyon Calismalar1 Sizde Ne Tiir Bir Etkiye Yol
Agmaktadir?” sorusunun yanitlari incelendiginde; 113 kisi (%23,7) “etkilemiyor”, 108 kisi
(%22,6) “dikkat ¢ekiyor”, 61 kisi (%12,8) “taraftar olmay1 sagliyor”, 45 kisi (%9,4) “ikna
ediyor”, 57 kisi (%11,9) “iletisime geciriyor”, 47 kisi (%9,8) “ilgi uyandirtyor” ve 47 kisi
(%9,8) ““antipati/olumsuz etki yaratiyor” cevabini vermistir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde, partilerin promosyon ¢alismalarinin Z kusagini etkiledigi ancak Z kusagi

secmeninin bir boliimii izerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.

Tablo 4.15. “Kendinizi siyasi yonden nasil ifade edersiniz?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Muhafazakarim 85 17,2
Sosyal Demokratim 118 24,6
Milliyetciyim 194 40,6
Liberalim 77 16,1
Diger 7 1,5
Toplam 478 100,0
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Kendinizi Siyasi Yonden Nasil ifade Edersiniz? (%)

milliyetciyim - | <0.6
Sosyal Demokratim || NN 226
Muhafazakarim _ 17.2
Liberalim || T 16

Diger Jj 1.5

Sekil 4.13. “Kendinizi siyasi yonden nasil ifade edersiniz? ” sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin  “Kendinizi Siyasi Yonden Nasil Ifade Edersiniz?” sorusunun
yanitlart incelendiginde; 194 kisi (%40,6) “milliyeteiyim”, 118 kisi (%24,6) “sosyal
demokratim”, 85 kisi (%17,2) “muhafazakarim”, 77 kisi (%16,1) “liberalim” ve 7 kisi
(%1,5) “diger” cevabimi1 vermistir. Diger cevabini verenler, kendisini bu tanimlar disinda
tutan bireylerdir. Katilimeilarin cevaplart incelendiginde, Z kusagi se¢gmenleri arasinda
kendisini siyasi yonden milliyetci olarak ifade eden kitlenin daha fazla oldugu

g6zlemlenmektedir.

Tablo 4.16. “Herhangi bir siyasi partiye tiye misiniz? " sorusu dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Evet 171 35,8
Hayir 307 64,2
Toplam 478 100,0
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Herhangi bir Siyasi Partiye Uye misiniz? (%)

Hayir 64.2

Evet

Sekil 4.14. “Herhangi bir siyasi partiye iiye misiniz?” sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Herhangi Bir Siyasi Partiye Uye Misiniz?” sorusunun yanitlari
incelendiginde; 307 kisi (%64,2) “hayir” ve 171 kisi (%35,8) “evet” cevabini vermistir.
Katilimeilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagmin biiyiik bir boliimiiniin siyasi partilere

tye olmama egiliminde oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4.17. “Siyasi partilerin sosyal medya uygulamalarindan herhangi birini takip
ederim” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Evet 226 47,3
Hayir 252 52,7
Toplam 478 100,0

Siyasi Partilerin Sosyal Medya Uygulamalarindan Herhangi birini Takip
Ederim (%)

52.7

Hayir

Evet 47.3

Sekil 4.15. “Siyasi partilerin sosyal medya uygulamalarindan herhangi birini takip
ederim” dagilim grafigi (%)
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Katilimeilarin “Siyasi Partilerin Sosyal Medya Uygulamalarindan Herhangi Birini

Takip Ederim” sorusunun yanitlari incelendiginde; 252 kisi (%52,7) “hayir” ve 226 kisi

(%47,3) “evet” cevabini vermistir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde; sonuglar

birbirine ¢ok yakin oldugundan Z kusaginin

partileri  sosyal

medya

uygulamalarindan herhangi birini takip edip etmedigi konusunda net bir sonuca

ulagilamamustir.

Tablo 4.18. “Bir 6nceki secimde (yerel se¢im) oy kullandiniz mi?” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Evet 330 69,0
Hayir 148 31,0
Toplam 478 100,0

Bir Onceki Secimde (Yerel Secim) Oy Kullandiniz Mi? (%)

Sekil 4.16. “Bir dnceki segcimde (yerel se¢im) oy kullandiniz mi?” dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Bir Onceki Secimde Oy Kullandiniz Mi1?” sorusunun yanitlart

incelendiginde; 330 kisi (%69,0) “evet” ve 148 kisi (%31,0) “hayir” cevabini vermistir.

Katilimcilarin cevaplar incelendiginde; Z kusagi se¢menlerinin oy kullanma egiliminde

oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

38



Tablo 4.19. “Bir dnceki secimde oy kullandiginiz siyasi partiye tekrar oy vermeyi
diistiniiyor musunuz?” sorusu dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Evet 315 65,9
Hay1r 163 34,1
Toplam 478 100,0

Bir Onceki Secimde Oy Kullandiginiz Siyasi Partiye Tekrar Oy Vermeyi
Dusunuyor musunuz? (%)

Sekil 4.17. “Bir énceki secimde oy kullandiginiz siyasi partiye tekrar oy vermeyi
diistiniiyor musunuz?” tablosu sorusu dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Bir Onceki Se¢imde Oy Kullandigimiz Siyasi Partiye Tekrar Oy
Vermeyi Diigiiniiyor Musunuz?” sorusunun yanitlart incelendiginde; 315 kisi (%65,9)
“evet” ve 163 kisi (%34,1) “hayir” cevabini vermistir. Katilimecilarin cevaplari
incelendiginde; Z kusagi se¢menlerinin buyuk bir boéliminin 6nceki secimde oy

kullandig1 partiye tekrar oy verme egiliminin oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4.20. “Se¢imlerde karar verme siirecinizi hangileri en ¢ok etkiler?” sorusu dagilim
tablosu

Frekans Yiizde (%)
Parti Miizigi 65 13,6
Parti Vaadi 204 427
Parti Slogani 102 21,3
Parti Kampanyasi 107 22,4
Toplam 478 100,0
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Secimlerde Asagida Belirtilen ifadelerin Hangileri Karar Verme Siirecinizi En
Cok Etkiler? (%)

Parti Kampanyasi _ 22.4
Parti Slogani _ 21.3
Parti Muzigi [ 36

Sekil 4.18. “Secimlerde karar verme stirecinizi hangileri en ¢ok etkiler?”” sorusu dagilim
grafigi (%)

Katilimeilarin “Secimlerde Asagida Belirtilen ifadelerin Hangileri Karar Verme
Siirecinizi En Cok Etkiler?” sorusunun yanitlar1 incelendiginde; 204 kisi (%42,7) “parti
vaadi”, 107 kisi (%22,4) “parti kampanyas1”, 102 kisi (%21,3) “parti slogan1” ve 65 kisi
(%13,6) “parti miizigi” cevabii vermistir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde; Z

kusag1 bireylerinin biiyiik oranda parti vaatlerinden etkilendigi gozlemlenmistir.

Tablo 4.21. “Sizce siyasetcilerin en ¢ok ilgilenmesi gereken konu hangisidir?” sorusu
dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Issizlik 85 17,8
Gdemenler 75 15,7
Ekonomik Durum 145 30,3
Dogal Afetler 127 26,6
Egitim 46 9,6
Toplam 478 100,0
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Sizce Siyasetgilerin En Cok ilgilenmesi Gereken Konu Hangisidir? (%)

Ekonomik Durum I 30.3
Dogal Afetler I 26.6
Issizlik I 17.8
Gocmenler I 15.7
Egitim I 0.6

Sekil 4.19. “Sizce siyaset¢ilerin en ¢ok ilgilenmesi gereken konu hangisidir?” sorusu
dagilim grafigi (%)

Katilimeilarin “Sizce Siyasetgilerin En Cok Ilgilenmesi Gereken Konu Hangisidir?”
sorusunun yanitlart incelendiginde; 145 kisi (%30,3) “ekonomik durum”, 127 kisi (%26,6)
“dogal afetler”, 85 kisi (%17,8) “issizlik”, 75 kisi (%15,7) “gé¢menler” ve 46 kisi (%9,6)
“egitim” cevabim1 vermistir. Katilimecilarin cevaplarn incelendigine; dogal afetler ve
ekonomik durum cevaplarinin yiiksek ¢iktigr gézlemlenmistir. Yakin donemde yasanan
enflasyon goz oniinde bulunduruldugunda geng¢ kesimin gelecek kaygisiyla bu cevabi
vermis olduklar diisiiniilmektedir. Yine yakin zamanda yasanan ve Adiyaman ilini biiyiik
oranda etkileyen 6 Subat 2023 depremi goz oniinde bulunduruldugunda Adiyaman ilinde

yapilan ankette bdyle bir sonu¢ alinmasi beklenen bir durumdur.

4.5.3. Katihmcilarin segmen davranislar:

Aragtirmaya katilanlarin se¢gmen davranmiglar1 ile ilgili veriler incelendiginde

asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Tablo 4.22. Siyasi parti tercihinde “partinin ideolojisi” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 47 9,8
Katilmiyorum 38 79
Kararsizim 110 23,0
Katiltyorum 144 30,1
Kesinlikle Katiliyorum 139 29,1
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.20. Siyasi parti tercihinde “partinin ideolojisi” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor

Partinin Ideolojisidir”

sorusuna 85 kisi (%17,7) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 283 kisi (%59,2)

“Kesinlikle Katiltyorum-Katiltyorum” ve 110 kisi (%23,0)’si “Kararsizim” seklinde cevap

vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; segmenin parti faaliyetlerinden ve i

tiiziglinden (siyasi partinin kurulus amaci, iiyelik sartlar1 vs.) daha ¢ok ideolojisine bagl

oldugu gozlemlenmektedir, yani parti liderlerinin gegici parti ideolojilerinin ise kalict

oldugu diistiniilmektedir, sonucuna ulasabiliriz.

Tablo 4.23. Siyasi parti tercihinde “partinin lideri” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 67 14,0
Katilmiyorum 82 17,2
Kararsizim 100 20,9
Katiltyorum 156 32,6
Kesinlikle Katiliyorum 73 15,3
Toplam 478 100,0

42



32.6
20.9
17.2
14 I

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum

15.3

Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.21. Siyasi parti tercihinde “partinin lideri” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Partinin Lideridir”
sorusuna 159 kisi (%31,2) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 229 kisi (%47,9)

“Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum” ve 100 kisi (%20,9)’s1 “Kararsizzim” seklinde cevap

vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde; parti liderinin segmen igin daha

onemli oldugunu goézlemlenmektedir. Bu durumu parti liderlerinin parti faaliyetlerindeki

aktifligiyle bagdastirmak mimkiindiir.

Tablo 4.24. Siyasi parti tercihinde “partinin kadrosu” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 49 10,3
Katilmiyorum 63 13,2
Kararsizim 95 19,9
Katiltyorum 198 41,4
Kesinlikle Katiliyorum 73 15,2
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.22. Siyasi parti tercihinde “partinin kadrosu” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Partinin Kadrosudur”
sorusuna 112 kisi (%23,5) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 271 kisi (%56,2)
“Kesinlikle Katiliyorum-Katiltyorum”, 95 kisi (%19,9) “Kararsizim” seklinde cevap
vermiglerdir. Katilimeilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagi se¢cmenlerinin partinin
kadrosuna 6nem verdigi gozlemlenmektedir. Z kusagi segmenleri, verilen vaatleri parti
kadrosunun yerine getirebilecegini disiindiigiinden boyle bir cevap vermis olmalari

mUmkundur.

Tablo 4.25. Siyasi parti tercihinde “partinin icraatlart” dagilim tablosu

Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 54 11,3
Katilmiyorum 43 9,0
Kararsizim 71 14,9
Katiliyorum 128 26,8
Kesinlikle Katiliyorum 182 38,1
Total 478 100,0
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Sekil 4.23. Siyasi parti tercihinde “partinin icraatlart” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Partinin Icraatlaridir”
sorusuna 97 kisi (%20,3) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 310 kisi (%64,9)
“Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum™, 71 kisi (%14,9) “Kararsizzim” seklinde cevap
vermislerdir. Katilimeilarin cevaplart incelendiginde; siyasi partilerin icraatlarinin
gerceklesmesini isteyen ve bunu somut olarak gormek isteyen segcmenlerin daha agirlikli
oldugu gozlemlenmektedir. Siyasi partinin icraatlari, partinin gercekgiligini ve
se¢menlerine verdigi Onemi temsil ettigi icin se¢menler partinin icraatlarini dikkate

almaktadir.

Tablo 4.26. Siyasi parti tercihinde “temel degerler etkilidir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 54 11,3
Katilmiyorum 56 11,7
Kararsizim 75 15,7
Katiliyorum 176 36,8
Kesinlikle Katiliyorum 117 24,5
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.24. Siyasi parti tercihinde “temel degerler etkilidir” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Temel Degerlerdir”
sorusuna 110 kisi (%23) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 293 kisi (%61,3)
“Kesinlikle Katiliyorum-Katiltyorum”, 75 kisi (%15,7) “Kararsizim” seklinde cevap
vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari incelendiginde; siyasi partilerin temel degerleri ic
tiiziik kurallarinin segmenler igin énemli oldugu gozlemlenmektedir. Bu sebeple partinin
daha disiplinli ve temel degerlere 6nem veren bir tutumda olmasi se¢meni o partiye

¢ekebilir, sonucuna ulasabiliriz.

Tablo 4.27. Siyasi parti tercihinde “ailemin gériisleri etkilidir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 104 21,8
Katilmiyorum 96 20,1
Kararsizim 78 16,3
Katiliyorum 147 30,8
Kesinlikle Katiliyorum 53 11,1
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.25. Siyasi parti tercihinde “ailemin goriigleri etkilidir ” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Ailemin Gorisleridir”
sorusuna 200 kisi (%41,9) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 200 kisi (%41,9)
“Kesinlikle Katiliyorum-Katiltyorum”, 78 kisi (%16,3) “Kararsizim” seklinde cevap
vermiglerdir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagi se¢menlerinin  bir
boliimiiniin ailesinin goriislerine dnem verdigi ve ailesinin siyasi parti tercihine gore
hareket ettikleri gozlemlenirken benzer oranda katilimcilarin siyasi parti tercihlerinde

ailelerinin goriislerinin etkili olmadigi gozlemlenmistir.

Tablo 4.28. Siyasi parti tercihinde “yakin ¢evremin goriisleri etkilidir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 103 21,5
Katilmiyorum 160 33,5
Kararsizim 75 15,7
Katiliyorum 91 19,0
Kesinlikle Katiliyorum 49 10,3
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.26. Siyasi parti tercihinde “yakin ¢evremin gériisleri etkilidir” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktér Yakin Cevremin
Gortisleridir” sorusuna 163 kisi (%55) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 140 kisi
(%29,3) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”, 75 kisi (%15,7) “Kararsizim” seklinde
cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagi segmenlerinin
yarisindan fazlasinin siyasi parti tercihinde yakin c¢evrelerinden etkilenmedikleri

gdzlemlenmistir.

Tablo 4.29. Siyasi parti tercihinde “sosyal medya fenomenlerinin goriisleri etkilidir”
dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 155 32,4
Katilmiyorum 133 27,8
Kararsizim 83 174
Katiliyorum 74 15,5
Kesinlikle Katiliyorum 33 6,9
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.27. Siyasi parti tercihinde “sosyal medya fenomenlerinin goriisleri etkilidir”
dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Siyasi Parti Tercihimde Etkili Olan Faktor Sosyal Medya
Fenomenlerinin Goriisleridir” sorusuna 288 kisi (%60,2) “Kesinlikle Katilmiyorum-
Katilmiyorum”, 107 kisi (%22,4) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”, 83 kisi (%17,4)
“Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; Z
kusagr se¢menlerinin biiyiilk bir boliimiiniin siyasi parti tercihinde sosyal medya
fenomenlerinin cevaplarinin etkili olmadig1 gézlemlenmektedir. Anket sorusu “Siyasi Parti
Tercihimde Etkili Olan Faktor Takip Ettigim (Begendigim) Sosyal Medya Fenomenlerinin

Gortisleridir” seklinde sorulsaydi sonug farkli olabilirdi.

Tablo 4.30. “Secim surecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli yiiz yiize yapilan
propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 57 11,9
Katilmiyorum 56 11,7
Kararsizim 116 24,3
Katiliyorum 162 33,9
Kesinlikle Katiliyorum 87 18,2
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.28. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli yiiz yiize yapilan
propagandadr” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Secim Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli “Yiiz
Yiize Yapilan Propagandadir” sorusuna 113 kisi (%23,6) “Kesinlikle Katilmiyorum-
Katilmryorum”, 249 kisi (%52,1) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiltyorum”, 116 kisi (%24,3)

“Kararsizzim” geklinde cevap vermislerdir.

Tablo 4.31. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli Kitle iletisim
araglariyla yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 65 13,6
Katilmiyorum 12 15,1
Kararsizim 120 25,1
Katiliyorum 171 35,8
Kesinlikle Katiliyorum 50 10,4
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.29. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli kitle iletigim
araglaryla yapilan propagandadir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Sec¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda S$ekli Kitle
lletisim Araclariyla Yapilan Propagandadir” sorusuna 137 kisi (%28,7) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 221 kisi (%46,2) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”,
120 kisi (%25,1) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; Z kusagi se¢menlerinin yarisina yakin bir boliimiiniin siyasi parti
tercihlerinde  kitle iletisim araglariyla yapilan propagandanin  etkili  oldugu

g6zlemlenmektedir.

Tablo 4.32. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli sosyal medya
uygulamalariyla yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 57 11,9
Katilmiyorum 90 18,8
Kararsizim 128 26,8
Katiliyorum 154 32,2
Kesinlikle Katiliyorum 49 10,3
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.30. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli sosyal medya
uygulamalariyla yapilan propagandadir” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Se¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Sosyal
Medya Uygulamalariyla Yapilan Propagandadir” sorusuna 147 kisi (%38,7) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 203 kisi (%42,5) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”,
128 kisi (%26,8) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; siyasi parti tercihlerinde sosyal medya {izerinden yapilan propagandalarin

etkili oldugu ifade edilmistir.

Tablo 4.33. “Se¢im siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli beni etkilemekten gok
bana bilgi vermeyi amaclayan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 43 9,0
Katilmiyorum 89 18,6
Kararsizim 85 17,8
Katiliyorum 142 29,7
Kesinlikle Katiliyorum 119 24,9
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.31. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli beni etkilemekten ¢cok
bana bilgi vermeyi amaclayan propagandadwr” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Sec¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Beni
Etkilemekten Cok Bana Bilgi Vermeyi Amaglayan Propagandadir” sorusuna 132 Kkisi
(%27,6) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 261 kisi (%54,6) “Kesinlikle
Katiliyorum-Katiliyorum”, 85 kisi (%17,8) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir.
Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; bilgi vermek igin yapilan propagandalarin Z

kusag1 se¢menini etkiledigi gozlemlenmektedir.

Tablo 4.34. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli parti liderinin 6ne
ctkariimasi ile yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 64 13,4
Katilmiyorum 90 18,8
Kararsizim 155 32,4
Katiliyorum 108 22,6
Kesinlikle Katiliyorum 61 12,8
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.32. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli parti liderinin 6ne
¢tkariimasi ile yapilan propagandadr” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Secim Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Parti
Liderinin One Cikarilmas: Ile Yapilan Propagandadir” sorusuna 154 kisi (%32,2)
“Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 169 kisi (%35,4) “Kesinlikle Katiliyorum-
Katiliyorum”, 155 kisi (%32,4) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin
cevaplari incelendiginde; Z kusagi segmeninin siyasi parti tercihlerinde parti liderinin etkili

olup olmadig1 konusunda net bir sonuca ulagilamamustir.

Tablo 4.35. “Se¢im siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli segmene maddi
yvardim saglayarak yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 67 14,0
Katilmiyorum 90 18,8
Kararsizim 107 22,5
Katiliyorum 134 28,0
Kesinlikle Katiliyorum 80 16,7
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.33. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli segmene maddi
yen siyasi propag
vardim saglayarak yapilan propagandadir” dagilhim grafigi (%)

Katilimeilardan “Secim Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli

Se¢mene Maddi Yardim Saglayarak Yapilan Propagandadir” sorusuna 157 kisi (%32,8)

“Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 214 kisi (%44,7) “Kesinlikle Katiliyorum-

Katiliyorum”, 107 kisi (%22,5) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin

cevaplari incelendiginde; Z kusagi se¢gmeninin segmene maddi yardim saglayarak yapilan

propagandanin etkili oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.36. “Se¢im siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli rakibi karalayarak

vapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 132 27,6
Katilmiyorum 74 15,5
Kararsizim 130 27,2
Katiltyorum 85 17,8
Kesinlikle Katiliyorum 57 11,9
Toplam 478 100,0

55



27.6 27.2
17.8
155
I I ]

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.34. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli rakibi karalayarak
vapilan propagandadir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Sec¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Rakibi
Karalayarak Yapilan Propagandadir” sorusuna 206 kisi (%43,1) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 142 kisi (%29,7) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”,
130 kisi (%27,2) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; Z kusagi se¢gmeninin siyasi parti tercihlerinde rakibi karalayarak yapilan

propagandanin etkili olmadigi gozlemlenmektedir.

Tablo 4.37. “Se¢im siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli segmeni kamuoyu
arastirmalariyla yonlendirerek yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 68 14,2
Katilmiyorum 82 17,1
Kararsizim 102 21,3
Katiltyorum 162 33,7
Kesinlikle Katiliyorum 64 13,7
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.35. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli segmeni kamuoyu
arastirmalariyla yonlendirerek yapilan propagandadir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Secim Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Se¢meni
Kamuoyu Aragtirmalartyla Yonlendirerek Yapilan Propagandadir” sorusuna 150 Kkisi
(%31,3) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 226 kisi (%47.,4) “Kesinlikle
Katiliyorum-Katiliyorum”, 102 kisi (%21,3) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir.
Katilimeilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagi se¢meninin siyasi parti tercihlerinde

kamuoyu arastirmalariyla yapilan propagandanin etkili oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4.38. “Sec¢im siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli yuksek bitcelerle
yiirtitiilen gosterisli propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 125 26,2
Katilmiyorum 67 14,0
Kararsizim 94 19,7
Katiltyorum 132 27,6
Kesinlikle Katiliyorum 60 12,5
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.36. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli yiksek butcelerle
yiiriitiilen gosterisli propagandadr” dagilim grafigi (%)

Katilimcilardan “Se¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Yiiksek
Biitgelerle Yiiriitiilen Gosterisli Propagandadir” sorusuna 192 kisi (%40,2) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 192 kisi (%40,2) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”, 94
kisi (%19,7) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart
incelendiginde; yiiksek biitcelerle yiiriitiilen gosterisli propagandanin Z kusagi segmeninin
siyasi parti tercihleri {izerinde etkili olup olmadigi konusunda net bir sonuca

ulagilamamustir.

Tablo 4.39. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli aswrt vaatler
sunularak yapilan propagandadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 119 24,9
Katilmiyorum 66 13,8
Kararsizim 107 22,4
Katiliyorum 127 26,6
Kesinlikle Katiliyorum 59 12,3
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.37. “Secim siirecinde beni etkileyen siyasi propaganda sekli asiri vaatler
sunularak yapilan propagandadir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Sec¢im Siirecinde Beni Etkileyen Siyasi Propaganda Sekli Asir
Vaatler Sunularak Yapilan Propagandadir” sorusuna 185 kisi (%38,7) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 186 kisi (%38,9) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”,
107 kisi (%22,4) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; se¢im siirecinde asirt vaatler sunularak yapilan propagandanin Z kusagi
secmeninin siyasi parti tercihleri iizerinde etkili olup olmadig1 konusunda net bir sonuca

ulagilamamustir.

Tablo 4.40. “Siyasi partilerin secim 6ncesi uyguladiklar: reklam kampanyalar: tercihlerim
Uzerinde etkilidir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 92 19,2
Katilmiyorum 70 14,6
Kararsizim 100 20,9
Katiliyorum 130 27,2
Kesinlikle Katiliyorum 86 18,1
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.38. “Siyasi partilerin secim oncesi uyguladiklar: reklam kampanyalar: tercinlerim
Uzerinde etkilidir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan  “Siyasi Partilerin  Secim Oncesi Uyguladiklar1 Reklam
Kampanyalar1 Tercihlerim Uzerinde Etkilidir” sorusuna 162 kisi (%33,8) “Kesinlikle
Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 216 kisi (%45,3) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”,
100 kisi (%20,9) “Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; siyasi partilerin se¢im Oncesi uyguladiklart reklam kampanyalarinin Z
kusag1 se¢meninin siyasi parti tercihleri lizerinde etkili olup olmadig1 konusunda net bir

sonuca ulasilamamuistir.

Tablo 4.41. “Partilerin uyguladiklar: negatif siyasal reklamlar tercihlerimi
degistirebilmektedir” dagilim tablosu

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 97 20,3
Katilmiyorum 96 20,1
Kararsizim 101 21,1
Katiliyorum 129 27,0
Kesinlikle Katiliyorum 55 11,5
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.39. “Partilerin uyguladiklar: negatif siyasal reklamlar tercihlerimi
degistirebilmektedir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Partilerin Uyguladiklart Negatif Siyasal Reklamlar Tercihlerimi
Degistirebilmektedir” sorusuna 193  kisi  (%40,4) “Kesinlikle Katilmiyorum-
Katilmryorum”, 184 kisi (%38,5) “Kesinlikle Katiliyorum-Katiltyorum”, 101 kisi (%21,1)
“Kararsizim” seklinde cevap vermislerdir. Katilimeilarin cevaplari incelendiginde;
cevaplar arasinda biiyiilk bir fark olmadigindan Z kusagi se¢meninin siyasi parti
tercihlerinde partilerin uyguladiklari negatif siyasal reklamlarin etkili olup olmadig:

konusunda net bir sonuca ulagilamamustir.

Tablo 4.42. “Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir” dagilim
tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 65 13,6
Katilmiyorum 102 21,3
Kararsizim 114 23,8
Katiliyorum 140 29,4
Kesinlikle Katiliyorum 57 11,9
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.40. “Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili o/lmaktadir” dagilim
grafigi (%)

Katilimeilardan “Oy kararimda siyasal propaganda faaliyetleri etkili olmaktadir”
sorusuna 167 kisi (%34,9) “Kesinlikle Katilmiyorum-Katilmiyorum”, 197 kisi (%41,3)
“Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum”, 114 kisi (%23,8) “Kararsizim” seklinde cevap
vermislerdir. Katilimcilarin cevaplart incelendiginde; Z kusagi segmeninin siyasi parti

tercihlerinde siyasal propaganda faaliyetlerinin etkili oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.43. “Se¢im oncesi kitle iletisim araglariyla yapilan propaganda kararlarim
tizerinde etkili olmaktadir” dagilim tablosu

Frekans Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 78 16,4
Katilmiyorum 80 16,7
Kararsizim 112 23,4
Katiltyorum 161 33,7
Kesinlikle Katiliyorum 47 9,8
Toplam 478 100,0
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Sekil 4.41. “Secim oncesi kitle iletisim araglariyla yapilan propaganda kararlarim
tizerinde etkili olmaktadir” dagilim grafigi (%)

Katilimeilardan “Seg¢im Oncesi Kitle iletisim Araglariyla Yapi