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OZET

[TEHCI, Ali]. Siyasal Pazarlama Siirecinde Sosyal Medya ve Elektronik
Agizdan Agiza fletisim, Doktora Tezi, 2018, (XVI + 196)

Siyasal pazarlama ile hedef kitle ikna edilerek yiiksek bir oy oranina ulasilmaya
calisgilmaktadir. Teknolojik gelismelere her gecen giin bir yenisinin daha eklendigi
diisiiniildiiglinde sosyal medya 6zellikle pazarlama diinyasinda onemli bir aktor olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla siyasal pazarlama calismalari kapsaminda bir tutundurma
aracit olan sosyal medya yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiizde insanlarin
sanal ortamlarda olduk¢a fazla zaman gecirmeleri nedeniyle agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinin de elektronik ortamlara tagindigi sdylenebilmektedir.

Bu calismanin temel amac1 siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen
giiveni ve sadakati lizerindeki etkileri ile segmen giiveni, sadakatinin elektronik agizdan
agiza iletisime ve se¢men davranisina etkilerini belirlemektir. Ayrica caligmada
demografik faktorlere de yer verilmis olup, bu faktorlerin se¢gmen davranisi iizerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma
verileri sosyal medya kullanicist 540 kisiye uygulanan elektronik anket neticesinde elde
edilmistir. Istatistik paket programlarinda veriler analiz edilmis, hipotezler yapisal
esitlik modeli ve fark testleri (ikili gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, ii¢ veya daha
fazla gruplu ozelliklerde ise tek yonlii anova testi) ile test edilmistir. Arastirma
neticesinde siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segcmen giiveni, sadakati ve
elektronik agizdan agiza iletisime, segcmen giiveni, sadakati ve elektronik agizdan agiza
iletisim faktorlerinin ise segcmen davranisina etki ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
caligmada cinsiyet, medeni durum, sosyal paylagim sitesi ve sosyal paylagim sitesinde
siyasi parti/politikac1 takibi faktorlerinin segmen davranisi {izerinde anlamli bir

farkliliga neden oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Sosyal Medya, Elektronik Agizdan

Agiza Iletisim, Secmen Giiveni, Segmen Sadakati, Segmen Davranis.



ABSTRACT

[TEHCI, Ali]. Social Media and Electronic Worth of Mouth Communication in
Political Marketing Process, Doctoral Thesis, 2018, (XVI + 196)

With political marketing, the target group is being persuaded to try to achieve a
high voting rate. Social media is seen as an important actor in the marketing world
especially when it is thought that technological developments are getting more and
more new every day. Therefore social media, which is a means of promoting in the
context of political marketing activities, is being used intensely. Nowadays, it can be
said that worth of mouth communication activities are carried to electronic media
because people spend a lot of time in virtual environments.

The main purpose of this study is to determine the effects of social media factor
on voter trust and loyalty with voter trust and loyalty on electronic worth of mouth
communication and voter behavior. Demographic factors are also included in the study
and it is determined whether these factors cause a significant difference in voter
behavior. The survey data were obtained on the basis of the electronic questionnaire
applied to 540 social media users. The data were analyzed in statistical package
programs, the hypotheses were tested with structural equation model and difference
tests (independent samples t-test in two groups and one way anova test in three or more
group characteristics). As a result of research, it has been reached that the political
marketing social media factor affect to voter trust, loyalty and electronic worth of mouth
communicaton, voter trust, loyalty and electronic worth of mouth communicaton affect
to voter behavior. It was also found that the gender, marital status, social network and
political party/politician follow-up on social network factors in the study caused a

significant difference in voter behavior.

Keywords: Political Marketing, Social Media, Electronic Worth of Mouth

Communicaton, Voter Trust, Voter Loyalty, Voter Behavior.
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GIRIS

Pazarlama insan hayat1 igerisinde siirekli yer alan, teknolojik gelismelere paralel
olarak kendini giincelleyen ve 6zellikle modern toplumun ayrilmaz bir pargast haline
gelen O6nemli bir faaliyettir. Pazarlama ilke ve yontemlerinin siirekli gelismesi ve
degismesi pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Pazarlama siirecinde iiriin ve satis
anlayisindan sonra pazar odakli anlayisin hakim olmasi, kar amaci olan veya olmayan
tim kurumlarin ilgisini ¢ekmis, biitlin alanlarda pazarlama ilke ve yOntemleri
kullanilmaya baslanmistir.

Pazarlama kavraminin genislemesi 6zellikle fikirlerin, kurumlarin ve kisilerin
pazarlanmasi durumu siyasal pazarlama yontem ve siireclerini giindeme getirmistir. Bu
anlamda siyasal pazarlamanin giinlimiiz hayatinda yer edinmesi ile her alanda oldugu
gibi siyasal pazarlama alaninda da yogun bir sekilde rekabet ortaya ¢ikmugtir. Siyasal
pazarlamayi, giiniimiiz yogun rekabet ortaminda geleneksel ve modern pazarlama
tekniklerini kullanarak belirli oy potansiyeline ulasmayi, segmen giiven ve sadakatini
saglamayl amaglayan se¢men odakli bir pazarlama siireci olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Dolayisiyla siyasal pazarlama siirecinde segmenlerle iletisim kurmak igin
teknolojik unsurlarin kullanilmasi, modern anlamda siyasal kampanyalarin basarisinda
onemli rol oynamaktadir.

Iletisim siirecinde internet, bireyler ve kuruluslar arasindaki iletisimin 6nemli bir
parcasint olusturmaktadir. Ayrica internet siyasal kampanyalar bakimindan birgok
avantajlar saglamakla birlikte goniillii calisanlarin  olugsmasmna da katkida
bulunmaktadir. lletisim ve bilgi alisverisinde ozellikle son birka¢ yildan giiniimiize
kadar yasanan teknolojik gelismeler, modern araglardan biri olarak kabul edilen sosyal
aglarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Insanlarin igerik olusturabildigi, fikir ve
diisiincelerini paylagabildigi sosyal aglarin glinlimiiz siyasal pazarlama siirecinde aktif
olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Tiiketiciler en glivenilir kaynak olarak bilinen aile, arkadas ve akrabalar araciligi
ile bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi alisverisinde bulunmaktadirlar. Gliniimiiz

teknolojik gelismeleri neticesinde sosyal medya ortamlar1 gibi kitle iletisim araglar ile



bu siire¢ elektronik ortamlarda da kendini gostermektedir. Se¢menler elektronik
ortamlarda diger se¢menlerle elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla etkilesimde
bulunabilmektedirler. Dolayisiyla biitiin bu bilgi alisverisi siyasal pazarlama alaninin
tiikketicileri olan segcmenlerde de goriilmektedir.

Se¢menler kendi ideolojilerine ve diisiincelerine gore oy verme davranisinda
bulunabildikleri gibi arkadas, aile ve akrabalar ile elektronik ortamlar olan sosyal aglar
araciligi ile etkilesimde bulunarak da oy verme davranisinda bulunabilmektedirler. Bu
nedenle modern pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde dijital pazarlama yontemlerinin ve
sosyal medyanin etkin kullaniminin, segmenlere ulagsma ve se¢im sonuclarini etkileme
bakimindan olduk¢a 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Siyasal pazarlama ve sosyal medya ile ilgili bir¢ok calismanin literatiire
kazandirildig1 goriilmektedir. Ozellikle son zamanlarda siyasal pazarlama ve sosyal
medyanin birlikte degerlendirildigi caligmalara olduk¢a sik rastlanmaktadir. Ancak
literatlirde siyasal pazarlama, sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlarmin birlikte degerlendirildigi herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamistir.
Dolayisiyla bu ii¢ kavramsal yapiy:r biitiinlestiren bir ¢alismanin eksikligi literatiirde
onemli bir bosluk olarak goriilmiis ve arastirma konusu bu kapsam dogrultusunda
belirlenmistir. Bu amagla ¢alisma konusu belirlendikten sonra ilgili literatiir incelenmis
ve arastirma modeli olusturulmustur. Dolayisiyla ¢calismada siyasal pazarlama siirecinde
sosyal medya, segmen giiveni ve sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim ve
secmen davranisi lizerindeki etkileri tespit edilmeye calisilmistir.

Bu baglamda ¢aligmanin birinci boliimiinde, siyaset bilimi ve siyasal pazarlama
iliskisi, literatiirde yer alan siyasal pazarlama tanimlari derlenmeye c¢alisilmis ve tablo
halinde verilmistir. Ayrica siyasal pazarlamanin Ozellikleri, amaglari, diinyada ve
Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimi, siyasal pazarlama siireci modelleri ve
pazarlama teorisinin temel tasi olarak degerlendirilen siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 detayl1 olarak agiklanmaya ¢alisilmistir.

Ikinci boliimde ise, siyasal pazarlamanin énemli araglarindan birisi olan sosyal
medya ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlar1 detayli olarak agiklanmaya
calistlmistir. Ik olarak sosyal medya kavramindan bahsedilirken, yeni medya
kavramina deginilmis ardindan sosyal medya kavrami, tarihgesi, onemi ve 6zellikleri ile

geleneksel medya ve sosyal medya kavramlari karsilagtirmali olarak aciklanmaya



calisilmigtir. Calisma kapsaminda belirlenen sosyal paylasim sitelerine deginilerek
siyasal iletisim, sosyal medya ve siyasal pazarlama iliskisi agiklanmistir. Boliimde
ayrica segcmen davraniglarinda 6nemli bir faktoér olan agizdan agiza iletisim kavrami,
siireci ve tiirlerinden bahsedilmis, ardindan elektronik agizdan agiza iletisim kavrami
detayl olarak agiklanmistir. Agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
kavramlar1 karsilagtirildiktan sonra elektronik agizdan agiza iletisimin etkilerinden,
sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisim iligkisinden bahsedilmistir.

Uciincii boliimde siyasal pazarlama, sosyal medya ve elektronik agizdan agiza
iletisim ile ilgili pazarlama literatiiriindeki ¢alismalara yer verilmistir. Ayrica arastirma
modelinde yer alan se¢gmen giiveni, se¢gmen sadakati ve segmen davranisi faktorleri ile
ilgili ¢aligmalara da yer verilmis olup, tiim bu ¢alismalarin amaci, yontemi ve bulgulari
aciklanmaya calisilmistir.

Calismanin dordiincti bolimi ise, siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin
secmen giliveni, sadakati, elektronik agizdan agiza iletisim ve se¢men davranigina
etkilerini belirlemek amaciyla sosyal medya kullanicilarina yonelik olarak yapilan
arastirmay!r kapsamaktadir. Ik olarak bu béliimde kuramsal cerceve kapsaminda
arastirma modelinde yer alan segcmen giiveni, segmen sadakati ve segmen davranisi
aciklanmaya calisilmistir. Bu baglamda arastirmanin amaci, Onemi, yoOntemi ve
hipotezleri belirtilmis, veri toplama yontemi ve metodolojisi ile ilgili agiklamalar
yapilmistir. Sosyal medya kullanicilarina yonelik olarak yapilan arastirma neticesinde
elde edilen verilerin analizinde c¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan olgeklerin giivenirlilikleri test edilirken, en yaygin kullanim
alanina sahip i¢ tutarlilik analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayisi yontemi,
giivenilirlik analizi sonucu elde edilen Olgeklerin gegerliliklerinde ise faktdr Analizi
kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri belirlendikten sonra arastirma
hipotezleri yapisal esitlik modeli, fark testleri ile analiz edilmis, bu dogrultuda
arastirmanin sonuglart ve bulgulart ac¢iklanmistir. Ayrica bulgulara yonelik genel

degerlendirmeler yapilmis ve 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCI BOLUM

1. SIYASAL PAZARLAMA SURECI

1.1. Siyaset Bilimi ve Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama ile ilgili literatiirde siyaset ve politika kavramlarinin
kullanildigr goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde siyaset ‘“politika, devlet
islerini diizenleme ve yliriitme sanatiyla ilgili 6zel gorlis veya anlayis” politika ise
“devlet etkinliklerini amag¢, yontem ve igerik olarak diizenleme ve gergeklestirme

esaslariin biitiinii, siyaset, siyasa” olarak tanimlanmigtir (www.tdk.gov.tr). Dilimizde

siyaset ve politika kavramlarmin es anlamli kullanildigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada genel olarak siyaset ve siyasal pazarlama kavrami tercih edilmektedir.
Pazardaki ihtiyaglara odaklanan pazarlama bilimi hedeflere ulasmayi saglayacak
olan araglar1 ve teknikleri degerlendirmekte ve kullanmaktadir. Literatiirde politik
pazarlama olarak da kullanilan siyasal pazarlama siyaset, pazarlama, iletisim ve segmen
davraniglarin1 kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir. Siyaset bilimi ise
ilkeler, ideolojiler ve siyasi anlamda fikirler ile ilgilenmektedir (Lees-Marshment, 2014:
11). Siyaset bilimciler lider imaji, kamuoyu, parti stratejileri gibi alanlar1 da
aragtirmaktadirlar (Harris, 2001: 1141). Siyaset bilimcilerin siyasal pazarlamay1 sadece
secim Oncesi donemde siyasal iletisim olarak algiladiklar: ifade edilmektedir (Lock ve
Harris 1996: 20). Fakat siyasal iletisim, siyasal pazarlama ve siyaset biliminin ortak
caligma alani olarak goriilmektedir (Temple, 2010: 275; Lees-Marshment, 2003: 14).
Biitiin bu algilara paralel olarak Butler ve Collins (1996) siyaset bilimcilerin
siyasal pazarlamay1 ¢ok dar bir sekilde tanimladiklarini ileri siirmektedir (Butler ve
Collins 1996: 33). O'Shaughnessy (2001) ise bazi siyasal bilimcilerin siyasal pazarlama
kavramina ters diistiiglinli, az da olsa bazilarmin ise siyaset biliminin erisemedigi
kendine 0zgli giiclii Ozellikler nedeniyle siyasal pazarlamayr benimsediklerini
belirtmistir (Kolovas ve Harris, 2005: 6). Siyasal pazarlama siyaset ve pazarlama
biliminin evliligi olarak ifade edilmistir (Lees-Marshment, 2001b: 692). Bu anlamda


http://www.tdk.gov.tr/

Siyasal pazarlama sadece pazarlama uygulamalart ile simirli kalmamakta tim siyasal
aligverisleri de kapsamaktadir (Hennenberg, 2008: 158).

Biitiin bu dar tanimlarin aksine siyasal pazarlama, siyaset biliminin ilgi
alanlarindan olan kamu yonetimi, siyasi partiler, medya, segmen davranis1 ve odak
gruplar gibi alanlardan faydalanmaya c¢aligmaktadir (Lees-Marshment, 2003: 14).
Siyaset bilimi, psikoloji, davranis bilimleri ve sosyoloji gibi bir ¢ok alan1 biinyesinde
barindiran siyasal pazarlamayi, akademik alani farkli olan kisilerin tanimlamalarinin da
farkli olabilecegi belirtilmektedir (Girisken vd., 2015: 287). Siyasal pazarlamada
secmenler genel olarak tiiketici olarak tanimlanirken, sosyoloji, davranis bilimleri ve
psikoloji alan1 segmenlere birey olarak odaklanmaktadirlar. Siyasal pazarlamanin bir
cok alanla iligkili olmasi, zamanla siyasi ve ekonomik amaclar i¢in kullanilan pazarlama
stratejilerinin siyasal pazarlama alaninda da uygulanmasi verimlilik agisindan 6nemli
farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir (Cwalina vd., 2012: 260). Siyasete degisimi ve bir¢ok
yeniligi getiren pazarlama biliminin ve iletisim araglarinin siyasi hayatta 6nemli rol

oynamaya bagladig1 ifade edilmektedir (Kirkbir ve Cangelik, 2013: 59).

1.2. Siyasal Pazarlama Kavram

Siyasal pazarlama teriminin ilk olarak Kelley (1956) tarafindan kullanildigi
sOylenmektedir (Wring, 1997: 2; Bayraktaroglu, 2002b: 160). Amerikan Pazarlama
Dernegi 1985 yilinda “fikirler” kelimesini de dahil ederek pazarlamayi yeniden
tanimlamis ve siyasal pazarlama kavramimi benimsemistir (Scammel, 1999: 725;
Kolovas ve Harris, 2005: 4). Bu anlamda “fikir”, politik aktorler ile pazarlamacilar ve
se¢men olarak tiiketiciler arasindaki degisim nesnesidir. Gronroos (1990) toplum ve
siyasi partilere yonelik olarak siyasal pazarlamay1, hedeflere ulagmak i¢in uzun donemli
se¢men iliskilerinin siirdiiriillmesi ve gelistirilmesi olarak ifade etmistir (MohamadNor
vd., 2009: 1). Bongrad (1992) ise siyasal pazarlamay1 oy verme hakki, demokrasi ve
bilgi araglarindaki gelismenin bir sonucu olarak gereksinim duyulan siyasal iletisimin
en son araglarindan biri olarak gérmektedir (Bongrand, 1992: 9).

Amerikan Pazarlama Derneginin pazarlama sozliglinde siyasal pazarlama belirli
bir parti veya kisilerin oylarini artirmak i¢in hedef kitleleri etkilemek adina tasarlanmis
pazarlama uygulamalar1 olarak tanimlanmistir (www.ama.orq). Bir fikir pazarlamasi

olan siyasal pazarlama, siyasi partilerin iilke sorunlarini, bu sorunlarin nedenlerini tespit


http://www.ama.org/

etmeleri neticesinde ¢6ziim Onerileri ve yontemlerini segmenlere benimsetme ¢abalarini

icermektedir (Tan, 2002: 18). Siyasal pazarlama ile ilgili yapilan tanimlar Tablo 1.1°de

belirtilmistir.
Tablo 1.1. Siyasal Pazarlama Tanimlar:
Siyasi Orgiitler tarafindan halkin ihtiyact olan programlari ve hizmetleri
(}igt;;; gelistirmek, kurumsal taninma ve destegi kazanmak amaciyla yiiriitiilen
faaliyetler
Shama Siyasi adaylarm  ve  fikirlerinin = se¢menlere  yoneltilerek  onlarin
(1976) desteklenmelerinin saglanmasi
Bir adayin potansiyel se¢cmenlerine uygunlugunu, se¢cmen kitleleri ve her bir
Bongrand secmen tarafindan taninmasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
(1992) yaratmak, minimum aragla kampanyay1 kazanmak ve gerekli oy sayisini elde

etmek i¢in kullanilan teknikler

Lock ve Harris

Medya ve muhtemel kaynaklar vasitasiyla parti iiyeleri ve segmenlerle iletisim

(1996) kurmak

Parti veya adaylarin orgiitsel amaglar1 gerceklestirmek igin se¢menleri tatmin
Wring etmeye yardimci olacak rekabetgi Onerilere sdylemlerinde yer vermesi,
(1997) adaylarin kamuoyu arastirmalari neticesinde kampanyalar yapmasi ve

secilebilmesi

Se¢cmenlerin beklentilerini siyasal pazar arastirmasi ile tespit edebilme, siyasi
Sii?g”;?” liderlerin diislincelerini ve politikalarini  segmenlere verimli bir sekilde

anlatabilme

Lees-Marshment,

Pazarlama kavram ve tekniklerinin siyasal kurumlara uyarlanmasi

(2004- 2006)

2001b
O'Cass Siyasal konular ile segmenler arasinda karsilikli ¢ikar iliskilerinin gelistirilmesi
(2001) ve siyasi hedeflere ulasilmasi i¢in uygulamali, planl bir segim siireci
O'Shaughnessy Se¢menlerle siyasi partilerin menfaatleri i¢in uzun vadeli bir iligki kurma, bu
(2001) iligkiyi stirdiirme ve artirma ¢abasi
Henneberg Tutundurma kavramu igerisinde incelenen siyasal pazarlama siirecini yonetmek

ve siyasal miibadelede toplumsal siireci kolaylastirmak

Sec¢im donemlerinde siyasi parti ve adaylarin parti ideolojileri ve diisiincelerini

Kurtuldu
(2006) pazarlayabilmeleri i¢in bagvurduklari eylemler dizisi
Secim Oncesi ve sonrasindaki caligmalar icin siyasetcilere ve siyasal orgiitlere
(Izjgg;) uygun ¢6ziim yolu sunan yaklagim ve teknikler biitiinii olarak onlarin Siyasi

arenadaki yerini saglamlastirmaya ¢alisan bir pazarlama disiplini




Secmen ihtiyacglarinin tespit edilmesi, ihtiyaglarin karsilanmasi igin siyasal

Polat ve Kiilter tirtinlerin gelistirilmesi, uygun sekilde fiyatlandirilmasi, etkin olarak dagitimi,

(2008) L

tutundurulmast ile ilgili siirecler
Odabas Uriin ve hizmetler igin vyiiriitilen pazarlama planlamasi ve stratejisi
(2009) uygulamalarinin siyaset alanindaki amagclar1 gergeklestirmek i¢in kullanilmasi

Tablo 1.1°de goriildiigii gibi geleneksel ve modern pazarlama tanimlarindan yola
cikarak yapilmig olan tanmimlar incelendiginde bir fikir pazarlamasi olarak
nitelendirilebilecek siyasal pazarlama tanimlarinin birgok arastirmaci tarafindan
yapildig1 ve bu tanimlarin modern pazarlama kapsaminda iletisim siireci ile de ilgili
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Genel olarak literatliire bakildiginda en ¢ok kullanilan
siyasal pazarlama taniminin Shama (976), Bongrand (1992), Lock ve Harris (1996);
Wring (1997) oldugu goriilmektedir. Siyasal pazarlamanin orgiitsel olusumlar1 pratikte
asarak segmenler ile siyasi partiler veya adaylar arasindaki iletisim stireci (Shama, 1975;
Lock ve Harris, 1996; Wring, 1997) olarak tanimlandigi belirtilmektedir (Baines vd.,
2002: 6). Literatiirde siyasal pazarlama ile ilgili pek ¢ok calismaya dolayisiyla da

tanima rastlamak mimkundiir.

1.3. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki iliski

Siyasal pazarlama ticari pazarlama kavramlarini, siyaset ve yonetim ¢alismalari
uygulamalarini kapsamaktadir (Marland vd., 2011: 4). Pazarlama siirecinde siyaset ve
pazarlama alan1 hedef pazara yonelik olarak faaliyet gostermekte, pazar arastirmasi,
pazar bolimlendirme ve pazarlama karmast elemanlarmin  kullanimi  gibi
uygulamalardan faydalanmaktadir. Bu anlamda geleneksel pazarlama ve siyasal
pazarlama tekniklerinin insanlarin ihtiyaglarinin saglanmasi, onlarin refah ve
mutlulugunu artirict rolii nedeniyle benzerlikler gosterdigi soylenmektedir (Uste, vd.,
2007: 214). Sec¢im sonuglarint etkilemek, ideolojiyi benimsetmek gibi hedeflere
ulagsmak icin adaylarin, partilerin ve hiikiimetlerin pazarlamayr nasil kullandiklarini
aragtiran siyasal pazarlama pazar aragtirmasi, boliimlendirme, konumlandirma,
markalagma, pazarlama iletisimi ve yonetimi gibi araglardan yararlanmaktadir (Marland

vd., 2011: 8-9).



Bir siyasi parti veya aday tarafindan giiven ve siyasi imaj olusturmak ig¢in
yalnizca kampanya sirasinda degil uzun vadeli bir iletisim olarak kapsamli bir sekilde
uygulanmas1 gereken siyasal pazarlama, sadece pazarlama teknikleriyle smnirl
kalmamaktadir. Siyasal pazarlama ayn1 zamanda pazarlama stratejisine, fikir ve
programlar sunmaya yonelik iirlinlerin tasariminin yani sira bilginin akillt bir sekilde
islenisine kadar kullanilan pazarlama kavramlaridir (Vidagdo vd., 2014: 47). Modern
pazarlama teriminin iki farkli anlam tasidigi belirtilmektedir. Bir anlami satis yapma,
miisteriyi etkileme ve ikna etme iken, digeri ise insana hizmet eden ve ihtiyaglar1 tatmin
eden anlami tagimaktadir (Kotler ve Levy, 1969: 15). Bu anlamda geleneksel
pazarlamadaki iriin ile siyasi Urlin karsilastrildiginda, siyasi partiye veya adaylara
bagliligin  geleneksel pazarlamadaki ftriinlere bagliliktan daha giiglii oldugu
belirtilmektedir (O’Cass, 2001: 1010).

Pazarlamanin bilinen kavramlarinin (saticilar ve alicilar, tiiketici davranisi, pazar
bolimlendirme, marka sadakati, iiriin konumlandirma vb.) hepsinin siyasal pazarlama
kavramlar1 oldugu, siyasal pazarlamanin pazarlamaya dair biitiin uygulamalar1 igerdigi
vurgulanmaktadir (Shama, 1976: 764). Literatiirde geleneksel pazarlama ile siyasal
pazarlama arasindaki iligkiyi belirleyen, kavram ve uygulamalar agisindan benzerlikler
ve farkliliklara deginen bir¢ok calisma bulunmaktadir (Shama, 1976; Niffenegger;
1988, Kotler ve Andreasen, 1991; Butler ve Collins, 1994; Lock ve Harris, 1996; Lees-
Marshment, 2001b; Clemente, 2002; islamoglu, 2002; Hennenberg, 2008).

Tablo 1.2. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Iliski

Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama
Uriin Aday
Uriin Karmasi Aday Karmasi
Uriin Iimaj1 Aday Imaj1
Uriin Gelistirme Aday Gelistirme
Uriin igerigi Aday igerigi
Uriin Konumlandirma Aday Konumlandirma
Uriin Tanitinm Aday Tanitim
Kisisel Satig Propaganda
Uriin Y 6netimi Aday Yo6netimi

Marka Sadakati

Parti Sadakati

Marka Y Oneticisi

Parti Yoneticisi




Miisteri

Se¢men

Miisteri Pazar Boliimlendirme

Se¢men Pazar Boliimlendirme

Miisteri Tatmini

Se¢men Tatmini

Tiiketici Fikir Onderleri

Politika Fikir Onderleri

Tiiketici Pazar Pay1

Se¢cmen Pazar Pay1

Tiiketici Arastirmalari

Se¢men Arastirmasi

Pazarlama Kampanyalar1

Siyasal Kampanyalar

Pazar Planlamasi Siyasal Planlama

Kaynak: Shama (1976)

Gliniimiizde pazarlama giderek baska kaynaklara sahip olmak i¢in yiiriitiilen bir
savas olmaktan ziyade bilgi sahibi olmak i¢in yiiriitiilen bir savas haline doniismektedir.
Rakip firmalar birbirlerinin iriinlerini ve isleyis bigimlerini taklit edebilirler ancak
birbirlerinin bilgi ve zihinsel sermayelerini kopyalayamazlar. Dolayisiyla bir firmanin
sahip oldugu bilgi hacmi rekabet avantaji olabilmektedir (Kotler, 1999: 103). Genel bir
bilgi birikimine sahip olan siyasi veya sosyal organizasyonlar ise fikirlerin
pazarlanmasiyla ugragsmaktadirlar (Kotler, 1972: 52).

Pazarlamayi sadece bir isletme faaliyeti olarak diisiinme durumu uzunca bir siire
geleneksel bir bigcimde pazarlama literatiiriinde yer almis ve bunun yetersizligi iizerinde
durulmaya baslanmistir. Dolayisiyla 1960’larin  sonlarinda pazarlamanin sadece
isletmelere 6zgii olmadigi, kar amaci glitmeyen kuruluslar1 da kapsayarak siyaset igin
yiriitiilen bir secim kampanyasi da bir pazarlama faaliyeti olarak diisiiniilmeye
baslanmistir. Genisletilmis kapsamda pazarlama, fikirlerin de gelistirilerek hedef
kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemi olarak
goriilmektedir (Mucuk, 2010: 3). Baska bir ifade ile pazarlama ticari triinlerin
satilmasinin Gtesine gecen yaygin bir toplumsal etkinlik olarak ifade edilmektedir
(Kotler ve Levy, 1969: 10).

Lees-Marshment (2001b), siyasal pazarlamanin siyaset bilimi ve pazarlama
arasindaki iliskisini, temel pazarlama kavram ve tekniklerinden yararlanarak geleneksel
siyaset bilimi ilkelerine uyarlamistir. Kotler ve Andreasen (1991), iriinlerin
pazarlanmasi (mal ve hizmet) ile ilgili bir¢ok kavram ve araglarin siyasal pazarlama
tarafindan da kullanildigina inanmaktadir. Niffenegger (1988) ve Posner (1992) ise
secim kampanyalarinin pazarlama kampanyalar1 ile karsilastirildigini - ayrica

siyasetgilerin pazar payr kazanmalarmi saglayan pazarlama stratejileri ve tanitim



kampanyalari ile tiiketici iriinlerine benzetildigini belirttigi vurgulanmistir (Thrassou
vd., 2009: 270).
Uriinlerin ve hizmetlerin satis yonetimi ile siyasal pazarlama asamas1 arasinda
asagida belirtilen benzerlikler bulunmaktadir (Shama, 1976: 770).
e Satis veya oy hacmi ile ilgili endise
o Satiglar1 en iist diizeye ¢ikarmak veya oy hacmini yiikseltmek i¢in yogun ¢aba
e Potansiyel tiiketicilerin incelenmesi ve iyi koordine edilmis bir pazarlama plani
e (Cok yonlii bir pazarlama yaklasimi
Siyasal pazarlama ticari pazarlamaya yontem ve yaklasim bakimindan
benzemektedir. Bu bakimdan siyasal pazarlama segmen ihtiyaglarinin tespiti ve
karsilanmasi icin siyasal iriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve
tutundurulmas: ile ilgili siiregler biitiinii olarak ifade edilmistir (Polat ve Kiilter, 2008:
6). Siyasal pazarlama kavrami igerisinde beklenti ve istekleri karsilanmasi gereken
kigsiler, geleneksel pazarlamada tiiketici-miisteri karsiliginda kullanilan se¢menlerdir.
Siyasi hayata katilma dereceleri diisiik veya yiliksek olan hatta parti liderligine kadar
yiikselebilen bu kisiler degisik sekillerde siyasi hayata katilip faaliyetlerde
bulunabilmektedirler (Ocal vd., 2011: 404).

Sekil 1.1. Adayin Karsilastigi1 Pazar

Kaynak: Kotler (1975)
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Aday, segmenlerin destegini kazanmak i¢in dnceden hesaplanmis bir pazarlama
stratejisi gelistirmeli, ayn1 zamanda parti, katilimec1 ve ¢ikar gruplar tarafindan da
desteklenmelidir. Siyasi adayin kars1 karsiya kaldig1 dort piyasayr gosteren Sekil 1.1°de,
pazarlar arasindaki etkilesimlerin karmasik oldugu ve adayin pazarlama stratejisini
sadece segmen pazarindaki tepki temeline gore formiile edemeyecegi belirtilmektedir.
Alict destegi liretmeyi hedefleyen geleneksel pazarlama stratejisi saticilar, hissedarlar,
hiikiimet ve rakipler tizerindeki etkileri gormezden gelemeyecegi gibi, siyasal pazarlama
stratejisinin  ise sadece se¢men pazarindaki dagilim etkilerini hesaplamakla
gelistirilemeyecegi belirtilmektedir (Kotler,1975: 766). Dolayisiyla siyasal pazarlama
da geleneksel pazarlamada oldugu gibi satis yonetimi yaklagimi se¢menlerin
incelenmesi, pazarin boliimlendirilmesi, tutundurma ve kapsamli bir kampanya planini
icermektedir (Shama, 1976: 768). Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda
bircok iliski bulunmakla birlikte bazi farkliliklar da bulunmaktadir (islamoglu, 2002:
24).

Tablo 1.3. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama

Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama
1-Tiketiciye Doniik Tutum 1-Yurttaglara Doniik Tutum

- Yurttaglarin ihtiyaglar
- Genel bir ihtiyag¢ tanim1
- Hedef segmenlerin tanimi
- Hedef gruplarin tanimi
- Farklilagtirlmis Siyasal tirlinler
- Farklilagtirtlmis mal ve hizmetler
. - Rakiplerden farkli stratejiler
- Ustiinliik stratejileri
- Segmen arastirmalart

2-Miisteri ve Toplumsal Tatmin 2-Se¢menlerin Tatmini
3-Biitiinlesik Pazarlama 3-Biitiinlesik Pazarlama
4-Sistematik Planlama 4-Sistematik Planlama

Kaynak: islamoglu (2002)

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki farkliliklar asagidaki gibi
de ifade edilmistir (Kotler, 1975: 766-768).
e Ticari lriinlerin 6zellikleri belirli bir zaman igerisinde belirlenirken, siyasal aday

daha degiskendir.
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e Ticari triinler pazarin talep ettigi bir sekilde olusturulabilirken, siyasi aday
pazarin ihtiyaglarimi karsilamak i¢in ayni sekilde olusturulamamaktadir.

e Ticari triinler tiiketicinin istedigi zamanda satin alinabilirken, siyasal {irtinler
belirli araliklarla pazarlanmaktadir.

e Ticari bir {irlin veya hizmet karsiliginda belirli bir zamanda fayda beklenirken,
segcmenlerin ¢ogunlugu ise oy verme davranist karsiliginda kisisel ¢ikar
beklememektedir.

e Ticari iiriin veya hizmet satin alanlar yogun bir pazarlama taktikleri ile
karsilasirken, se¢menlerin ise boOyle bir talepleri olmamaktadir. Ancak siyasi
alanda da pazarlama uygulamalari ile karsilagmaktadirlar.

e Ticari iiriin ile ilgili mesajlar ve reklamlar pazarlamacinin kontroliinde iken, siyasi
aday ile ilgili mesajlar haber medyasi ile olusturulmaktadir.

e isletmeler yatirrm karsiliginda kazang sagladigi olgiide basarili olurken, siyasi
aday secmenlerin ¢cogunlugunun destegini aldig1 takdirde basarili olmaktadir.

e Ticari Urilinlerin satilmast ile siyasi adaylarin tanitimi ve amaglar1 arasinda da
farkliliklar  bulunmaktadir. Ticarette kar, siyasette giic gozetilmektedir.
Miisterilerin tatmin edilmesi ile ticarette daha fazla kar elde edilirken, siyasi aday
giic kazanmak i¢in tatmin edilmis bir segmen kitlesi aramamaktadir.

Ayrica segmen davraniglart ve tiiketici davraniglari arasinda da asagida Tablo
1.4°de belirtildigi gibi bazi benzerliklerin ve farkliliklarin oldugu ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2002: 82).

Tablo 1.4. Segmen Davramsi ve Tiiketici Davramsi

Benzerlikler Farkhhklar

Se¢cmelerin de siyasetten hizmet beklemesi Degisik nedenlerden dolayr  segimlerdeki

. ) ) alternatiflerin mal ve hizmetlerden az olmasi
Fiyat, se¢cmenlerin katlandiklar1 vergiler ve

satin aldiklar hizmetlerin maliyetidir. Risk, fiyat algilama ve degerlendirmenin

. g 1 . se¢imlerde zor olmasi
Tercihlerde Olciilebilir faktorlerin olmasi

Siyasi {irlin performanslarini ticari tirtinlerdeki

Se¢menlerin tercih degerlendirmesi ve se¢gmen gibi karsilagtirmanin zor olmasi

memnuniyeti

. . L o Secim kararinin kisa siirede verilmesi
Deneyimlerin karar iizerindeki etkisi

Kaynak: Islamoglu (2002)
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Bu karsilagtirmalar neticesinde yine bazi farkliliklar1 belirtmek miimkiindiir.
Omegin se¢menlerin ayni giin secimlerini yapmalarmin bir sonucu olarak siyasal
pazarlamada satin alma olarak kabul edilen oy verme durumu satin alma zamanidir
(Lock ve Harris, 1996: 14). Paranin segmenler tizerinde etkisi yoktur. Bir diger fark ise
ticari kuruluslarin amaci kar elde etmek iken, siyasi partiler iktidar olmayi
hedeflemektedirler. Demokratik toplumlarda se¢menler ¢ogunlugun kararini kabul
etmek zorundadir ve secilmis taraf bir sonraki secime kadar tekel olarak hareket

edebilmektedir (islamoglu vd., 2005: 3).

1.4. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Mal veya hizmetlerin degisimini kapsadigi siiregten itibaren pazarlamanin kar
ama¢ olmayan organzasyonlari da biinyesine alarak genislemesi, fikirlerin de
pazarlanmasi1 gerektigi diisiincesinin ortaya g¢ikmasi ile siyasal pazarlamanin ortaya
ciktigr sdylenebilmektedir. Pazarlamada saticilar, alicilar, tliketici davranigi, pazar
bolimlendirme, imaj, marka sadakati, tiriin vb. bilinen kavramlarin hepsi siyasal
pazarlama i¢in de gegerlidir. Ayn1 zamanda pazar arastirmalari, medya, reklam, ¢oklu
regresyon, faktor analizi, konjoint olgtimler gibi uygulamalar siyasal pazarlamada da
kullanilmaktadir (Shama, 1976: 764). Nimmo (1999) se¢imlere yonelik bilgi edinmek
icin siyasal pazarlamanin sadece kisa donem taktiksel bir ara¢ olarak degil, kalic1 olarak
devam eden bir yontem olarak ele alinmasi gerektigini ifade etmistir (Smith ve Hirst,
2001: 1058).

Shama (1976) ¢alismasinda aday pazarlama faaliyetleri olarak politika gelistirme
acisindan pazarlama yaklagimi siirecinin gézden gegirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Bilingli iirlin gelistirme ve konumlandirma teknikleri se¢gmen arastirmasi ve analizleri
ile miimkiin olmaktadir. Pazarin sosyo-ekonomik ve kisilik degiskenleri ile boliimlere
ayrilarak tutundurma faaliyetleri, kitle iletisim araglar1 ve parti tabanina yonelik
politikalarin iyi planlanmas1 gerekmektedir (Shama, 1976: 775). Lock ve Harris (1996)
siyasal pazarlamanin 6zelliklerini asagida belirtildigi sekilde ifade etmistir (Lock ve
Harris, 1996: 14-15).

e Sec¢menler siyasi tercihlerini ayn1 giin yapmakta yani oy kullanmaktadirlar. Marka

tercihlerinin  Glgiim  yontemleri ve dislince sistemleri iirlin ve hizmet
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pazarlamasina benzese de satin alma kararlart bakimindan farkliliklar
gostermektedir.

e Dogrudan ya da dolayli olarak oy verme veya siyasi parti tercihinde net bir
bicimde fiyat yoktur. Ancak uzun vadede tercih edilmeyen bir siyasi partiye oy
verilmesi veya partiye karsi bir pismanlik olusmasi dolayli bir maliyetin
dogmasina sebep olabilecektir.

e Siyasi partiler veya adaylar siyasal bir paket halinde olan karmasik bir iiriin olarak
goriilmektedir. Seg¢menler siyasal olarak paketlenmis genel kavramlar veya
mesajlar tlizerinden yargida bulunmak ve bu dogrultuda karar vermek
zorundadirlar. Uriin veya hizmet se¢imi durumunda tiiketiciler bir hata
yaptiklarini diisiindiikleri zaman bu durumu bir maliyetle degistirebilirler. Ancak
se¢menler bir sonraki se¢cime kadar beklemek zorundadirlar.

e Geleneksel tiriin degisiklikleri veya marka uzantilariyla paralellik gosteren yerel
veya ulusal bir partinin yoniinii etkilemek i¢in araglar olsa da, yeni bir parti i¢in
yeni bir marka tanitma firsati nispeten zordur.

e Marka liderleri, lider partiler siirekli ilk sirada yer almak, bu durumu muhafaza
etmek ve oylarin1 daha da artirabilmek igin caba sarf etmektedirler. Ancak
iktidarda bulunulan siire igerisinde lider partinin se¢gmenlerinin bazilarinin
ekonomik uygulamalar, vergi artirmi vb. durumlar nedeniyle memnun
olmayacagi, bu nedenle de partinin oylarinda diisiis olabilecegi ifade edilmektedir.

Ihtiyaclar1 karsilamak igin kisi ve kuruluslar diger kisi ve kuruluslarla sosyal ve
ekonomik aligveris yapmak zorundadirlar. Tiim toplum igin gegerli olan bu durum
neticesinde toplumsal aktorler, diger aktérlerin davraniglarina uyarak veya bunlar
etkileyerek ihtiyaclarimi tatmin ederler. Bunu, bir birey ile bir bagkasi1 arasindaki, bir
orgiit ile bir baskasiyla arasindaki baglantilar1 olusturan insanlarin ihtiyaglarii
karsilamak i¢in iletisim kuran ve onlar etkileyen araglar olan degisim medyasi
araciligiyla iletisim kurarak kontrol eder ve yaparlar (Bagozzi, 1975: 35). Sekil 1.2°de
segmenler ile siyasi parti ve adaylar arasindaki siyasal igerikli degis tokus

gosterilmektedir.
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Sekil 1.2. Siyasal Icerikli Degis Tokus

Maliyet (oy, zaman)

»
»

Se¢menler Siyasal Parti veya Aday

<
<4

Fayda (Beklenen Yasama Kararlar1)

Kaynak: Okumus (2007)

Sekil 1.2°de gorildiigii gibi segmenler ile siyasal parti veya adaylar arasindaki
degis-tokus olan siyasal pazarlamada segmenler, memnuniyet veya pismanlik yaratacak
olan siyasal partinin getirecegi yasama kararlarini, verdikleri oy ve zamanlarina karsilik
elde edeceklerdir (Okumus, 2007: 159). Belirli bir siyasal siire¢ igerisinde iktidar, baski
ve cikar gruplari, muhalefet, bilirokrasi ve se¢menin yer aldigi siyasal pazarlama
faaliyetleri etkilesim icerisinde ve bir birini tamamlayan bir sekilde gergeklesmektedir
(Tan ve Baydas, 2017: 602). Farkli olabilmek ve algilanabilmek ticari pazarlamada
oldugu gibi siyasal pazarlamada da basarinin en Onemli kosuludur. Geleneksel
pazarlamaya gore siyasal pazarlamada rekabetgi sayisi smirli olsa da se¢gmenin
beklentilerini karsilayacak baska alternatifler olabilmekte ve se¢cmen bu alternatifleri
g6z Onilinde bulundurarak karar verebilmektedir (Boyraz, 2017: 3). Tiim bu siireclerde
siyasal pazarlama oOlgiimleme yapmak i¢in ¢esitli sosyal bilim araglarindan, agirlikli

olarak odak gruplardan ve anketlerden yararlanmaktadir (Lees-Marshment, 2003: 11).

1.5. Siyasal Pazarlamanin Amaglari

Isletmeler veya organizasyonlar belirli bir amag i¢in faaliyette bulunmaktadirlar.
Bu amag kar amagli organizasyonlarda kar elde etmek veya kazang saglamak iken, kar
amaci olmayan organizasyonlarda ise ¢ok farkli amaglar seklinde olmaktadir. Ancak
gerek kar amagli gerekse kar amaci olmayan organizasyonlar da dahil biitiin isletmelerin
hedef kitlelerini memnun etmesi gerekmektedir (Altunisik, vd., 2012: 14). Son yillarda
siyasi kurumlar planlama, analiz, tutundurma kampanyalarinin gelistirilmesi, se¢gmen
davranigi, tercihleri, inanglari, tutumlari, marka olusturma ve arastirmaya dayali izlenim
gibi stratejik hedeflerini gergeklestirmek igin pazarlama faaliyetlerine daha fazla ihtiyag
duymaktadirlar. Ozellikle gelismis iilkelerde rekabetin yogunlugu ve toplumun bilgi

diizeyi siyasi kurumlar1 metodolojik ve bilimsel yaklagimlara yonlendirmekte, bu durum
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ise yogun rekabete dayali siyasi alanlarda basariyr getirebilmektedir (Thrassou vd.,
2009: 269).

Pazarlama hedeflerinin belirlenmesine ve bu hedeflerin gerceklestirilmesine
yonelik mantiksal bir dizi faaliyetler biitiinii (McDonald, 1989: 19) olarak tanimlanan
pazarlama planlamasi, kar amaci olan veya olmayan biitin kurumlarda rekabet
avantajinin saglanmasinda olduk¢a dnem arz etmektedir. Siyasal pazarlama planlamasi
rekabet avantajin1 yakalamak i¢in parti politikalar1t ve programlarinin halk destegini
nasil olusturacagini ve koruyacagmi belirlemeyi amaglamaktadir. Konumlandirma
stratejisinin belirlenmesi ve yiiriitiilmesi ile iilkenin yerel anlamda belirlenmis kilit
alanlarma ve ulusal olarak da yayin kanallarina (basin, radyo, televizyon) tutarli bir
sekilde iletilmesi yoluyla rekabet avantajinin saglanmasi gergeklestirilebilmektedir
(Baines vd., 2002: 7).

Siyasal pazarlama partilere ve siyasi se¢menlere kampanyalar, analizler,
planlama ve uygulama yoluyla farkli segmen kitlelerine hitap etme olanagi sunmaktadir
(O'Cass, 1996: 40). Kar amaci giitmeyen kuruluslarin, kamu hizmeti Orgiitlerinin
misyon, amag¢ ve pazarlama stratejileri farkli olsa da pek ¢ok ortak noktalarinin
bulunabilecegi belirtilmektedir. Siyasi partilerin ideolojik ve demografik bir tanimlama
icerisinde bulunmak istemeleri farkli pazarlama stratejisi uygulamalarini zorunlu
kilmaktadir (Okumus, 2007: 160). Parti lideri ve adaylar reklam ve pazarlama
arastirmasini kullanarak siyasal pazarlama ile en yiiksek oranda segmene ulagsmayi
amaclamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 1987: 507). Bu stratejiler dogrultusunda
siyasal pazarlamanin temel amacinin siyasi partilerin ve segcmenlerin en uygun ve tatmin
edici kararlar1 almalarini saglamak (O’Cass, 1996: 52), oy toplayarak iktidar olmak
oldugu belirtilmektedir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 59).

Pazarlamanin daha kapsamli bir sekilde uygulanabilirligini gosterme
potansiyeline sahip, gelismeye miisait bir alan olan siyasal pazarlamanin, siyasi partilere
veya kurumlara siyasal yasamda sergilenecek en iyi davranislarin neler olabilecegi ve
secmenlerin taleplerine en etkili bir sekilde nasil yamit verilebilecegi ile ilgili
tavsiyelerde bulundugu ifade edilmektedir (Less-Marshment, 2003: 29). Siyasi
partilerin pazarlanmasinda se¢gmenlerin partiye liye yapilmasi, finansal olarak partiye
katkida bulunulmasi, partiye taraftarlarin saglanmasi ve parti hedeflerinin segmenlere

benimsetilmesi ¢ok onemli iken (Tan, 2002: 15), liderin pazarlanmasinda ise rakip
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liderlere kars1 iistiinliiklerin ve farklarin belirlenmesi olduk¢a dnemlidir (Lock ve Haris,
1996: 17).

1.6. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Ekonomik, siyasal ve toplumsal yasamda orgiitlerin yer edinebilmesinde énemli
bir isleve sahip olan pazarlama sadece iiriin ve hizmetlerle sinirli kalmayip her alanda
uygulanabilen bir faaliyettir (Kotler, 1975: 592). Mal veya hizmetlerin miibadelesini
kapsayan bir siire¢ olarak pazarlamanin 1970’li yillardan sonra kar amaci glitmeyen
kuruluslarin faaliyetlerini kapsayacak sekilde genisletilmesi gerektiginin tartisilmaya
baslandig1 belirtilmekte, sadece mal ve hizmetlerin degil, fikirlerin de pazarlandig1 ve
bu durumda ilk akla gelen uygulamalardan birinin de siyasal pazarlama oldugu
vurgulanmaktadir. Bu anlamda iiriinler, hizmetler, fikirler para, mal gibi deger tasiyan
sey karsiliginda miibadele edilirken, siyasal pazarlamada kisiler, gruplar ve politikalar
oy karsilig1 miibadele edilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 188-189).

Siyasal pazarlama ilk 6nce propaganda kavrami ile es tutulmus ancak zamanla
ticari pazarlamanin tim uygulamalarindan faydalanmistir (Tan ve Baydas, 2017: 601).
Clemente (1992)’ye gore fikirlerin pazarlanmasi kamuoyu, siyasal konular ve belirli
adaylarla ilgilidir. Genel olarak siyasal pazarlama se¢imlerde insanlarin oy verme
davraniglarint etkilemek i¢in tasarlanmistir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak
siyasal pazarlamada tiriinler veya hizmetler yerine fikirler satilmakta ticretli reklamcilik,
dogrudan posta ve tanitim gibi iirlin pazarlamasinda kullanilan birgok pazarlama
uygulamalar1 kullanilmaktadir (Butler ve Collins, 1994: 19). Ancak Clemente (2002)
siyasal pazarlamanin kavramsal boyut ve uygulanabilirlik acisindan farkliliklarinin
oldugunu ifade etmistir (Yilmaz, 2016: 415). Genel anlamda bu farkliliklarin Sekil
1.3°de belirtildigi gibi oldugu vurgulanmaktadir.
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Sekil 1.3. Geleneksel ve Siyasal Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Iletisim Iletisim

4 ''''''''''''''''''''''''''''''' ‘é 4 ........................................... :

Uriinler ve Hizmetler Vaatler ve Ayricaliklar
A % E E
l v : Y v

Saticilar Alicilar Aday Se¢cmen
x r :
T e N A N
Bilgi : : Bilgi
-------------------------------------------- v S

B. Geleneksel Pazarlama A. Siyasal Pazarlama

Kaynak: Kotler (1975)

Sekil 1.3’de goriildiigi gibi, Kotler (1975)’in geleneksel pazarlama ile siyasal
pazarlamay1 Kkarsilagtirdigi calismasinda, geleneksel pazarlama haritas1 mallari,
hizmetleri ve pazara iletisimi gonderen saticiyr gostermektedir. I¢ halka iiriin ve
hizmetler i¢in para aligverisini, dig dongli ise bir bilgi akisin1 gostermekte olup, bu
islemler para ve bilgi karsiliginda gerceklesmektedir. Siyasal pazarlama haritas: ise
siyasi bir adaymn se¢menlerden olusan gruba oy kullanmalar1 karsiliginda vaatler
verdigini gostermekte, iletisim yoluyla gelecekteki pazarlama planini olusturmak i¢in
segmen bilgileri toplanmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada alici ile satic1 arasinda mal ve
hizmetler karsiliginda elde edilen para akisina karsilik olarak tiiketicilerden saglanan
bilgi akiginin oldugu belirtilmektedir. Aday ve segmenin iletisim halinde oldugu siyasal
pazarlama da ise segmenler, secim donemlerinde verilen s6z ve vaatler karsiliginda oy
kullanmaktadirlar. Caligmada geleneksel ve siyasal pazarlamanin yapisal siireglerinin
temelde ayni oldugu, her ikisinin de degisim agisindan analiz edilebilecegi
vurgulanmaktadir (Kotler, 1975: 762-763).

Smith ve Saunders (1990) siyasal iiriinlerin pazarlanmasi ile ilgili calisan
arastirmacilar, geleneksel pazarlamanin gecirdigi degisim siirecinin siyasal pazarlama
siirecinde de gerceklestigini ifade etmistir. Geleneksel pazarlama iiretim, satis ve
pazarlama yonlii bir degisim gecirmis olup, siyasal pazarlama siirecinde de benzer

degisimler olmaktadir (Bayraktaroglu, 2002b: 160). Siyasi pazarlamanin uygulanabilir
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1

bir teknoloji olmaksizin bir "zanaat" asamasinda oldugu (Lock ve Harris, 1996: 16)
ifade edilse de akademik bir disiplin olarak siyasal pazarlama nispeten yeni ve her
gegen giin gelisim gosteren bir alandir (Baines vd., 2002: 6). Dolayisiyla siyasal
pazarlama arastirmalar1 6zgiin ¢alismalarin yapildigi genel pazarlamanin bir alt disiplini
haline gelmistir (Hennenberg, 2008: 151).

Genel olarak incelendiginde isletmelerin iiretim odakli pazarlama anlayisindan
satts ve pazar odakli anlayisa dogru gelisen bir siire¢ igerisinde oldugu, benzer
degisimlerin siyasal pazarlama yaklasiminda da goriildiigii soylenebilmektedir. Siyasal
pazarlama biitlin bu uygulamalar1 da kapsayarak ve giliniimiiz teknolojik gelismelerine
paralel bir sekilde odakli bir yaklasim ile daha

pazarlama kapsamli

degerlendirilebilmektedir. Shama (1976) c¢alismasinda aday oryantasyonu, satis
yOnetimi oryantasyonu ve pazarlama oryantasyonu olmak iizere geleneksel pazarlama

donemlerinin siyasal pazarlamada nasil gergeklestigi ile ilgili aday pazarlama donemi

faaliyetlerini belirtmistir. Aday pazarlama donemi faaliyetleri Tablo 1.5.’de
verilmektedir.
Tablo 1.5. Aday Pazarlama Donemi Faaliyetleri
. Satis Yonetimi Pazarlama
Faaliyet Aday Oryantasyonu Oryantasyonu Oryantasyonu
Se¢men Caligmasi Cok Sinirlt Biraz Cok
Se¢men Analizi Yok Biraz Cok
Se¢men . Sosyo-Ekonomik-
Boliimlendirme Sl Sosyo-Ekonomik Kisilik
Tutundurma ve
Reklam Asirt Asirt Planl
Uriin Konumlandirma Yok Biraz Bilingli
Uriin Gelistirme Yok Biraz Bilingli
Parti Tabanina
Politikalar Asirt Asiri Planli
Kitle Iletisim
Araglarinin Kullanimi Agint Agin Planl:
Yaklagim Basit Karar Verme Karmagik Karar Verme Politika Belirleme

Kaynak: Shama (1976)
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Tablo 1.5’de aday pazarlama donemi faaliyetlerinin aday, satis yonetimi ve
pazarlama oryantasyonu olmak {izere pazarlama donemlerinin gelisen siirecleri
gosterilmektedir. Syasal pazarlama siireci {irtin  odakli bir yaklasim olarak
adlandirabilecegimiz propaganda gibi uygulamalarla baslayip, geleneksel medya

uygulamalari ile satis odakli bir yaklasim ¢ercevesinde gelisimini saglamaktadir.

1.6.1. Uriin Odakl Yaklasim

Giliniimlizde kapsam olarak pazarlama alaninin genislemesi nedeniyle ¢esitli
mal, hizmet veya fikirlerin hedef kitlelere ulastirilmasi i¢in kar amagl veya kar amagh
olmayan bir¢ok organizasyonlar tarafindan kullanilmaktadir. Modern pazarlama
anlayisina gelinceye kadar pazarlamanin {iriin, satis ve pazarlama asamalarindan gegtigi
belirtilmektedir. Uriin odakli yaklasima gore isletmenin amacinin, tiiketicilerin en
kaliteli, yliksek performansli tirlinleri tercih etmesi nedeniyle siirekli iiriin iyilestirme
tizerine olmasi1 gerektigi vurgulanmaktadir (Altunisik vd., 2012: 16-17). Geleneksel
pazarlama stirecinde oldugu gibi siyasal pazarlama siirecinin de iiriin, satis ve pazarlama
odakli yaklasim olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Shama, 1976; Lees-Marshment,
2001Db).

Segimleri kazanmak i¢in siyasal pazarlamay:1 kullanan adaylar ve siyasi partiler
siyaset, iiyelik, liderlik ve orgiitsel yap1 da dahil olmak lizere pazarlarinin dogasina ve
taleplerine uyacak sekilde iriin, satiy veya pazar odakli olarak degisim
gostermektedirler (Lees-Marshment, 2001b: 695). Pazarlama agisindan tiiketicilerin
yani siyasal pazarlama kapsaminda se¢gmenlerin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasi
hususunun siyasal kavramlarin da {riin olarak degerlendirilebilmesini  ve
yonetilebilmesini gerektirdigi belirtilmektedir (Girisken vd., 2015: 286).

Uriin odakli yaklasimda partinin se¢im kazanma konusunda endiseli olsa da
diistincesi  degismedigi, bu anlayis1 benimseyen partilerin  fikirlerinden ve
ideolojilerinden vazge¢medigi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla {iriin odakli yaklagimda
segmenlerin diisiince ve fikirleriyle uyusan partilere oy verecegi belirtilmektedr (Lees-
Marshment, 2001b: 696). Uriin odakli yaklasimda partinin varolus gayesini tartismaya
acacagl ve segmenin bunu fark ederek oy vereceginin diisiiniildiigii ifade edilmektedir.

Bu yaklasimda partinin se¢im kazanma konusunda bir problem yasamasi durumunda

20



bile bu yaklasimdan vazge¢meyecegi, bu siirecte oy kayiplarinin veya destekgilerin

azalmasinin segmen hatasi olacagi diistiniilmektedir (Odabasi, 2009: 45).

1.6.2. Satis Odakh Yaklasim

Gelencksel pazarlama agisindan satis odakli yaklasimda arz fazlasi olmasi
nedeniyle tiiketiciler bir tercih yapmaya baslayacaktir. Odak noktast saticinin istekleri
tizerine olan bu yaklasimda isletme iirlinlerini satabilmek i¢in satig gelistirme ve artirma
faaliyetlerinde bulunmak zorunda kalacaktir (Altumisik vd., 2012: 17-18). Mallar
satmanin sorun oldugu bu asamada isletmelerin yogun bir bi¢imde tutundurma
cabalarina yonelecegi ifade edilmektedir (Mucuk, 2010: 8). Satis odakli yaklasimin
hakim oldugu doénemde siyasal pazarlamanin dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden
daha fazla yararlanilmaktadir.

Siyasi partilerin oy oranlarim1 en yiksek diizeye ¢ikarabilmek igin
boliimlendirme, tutundurma ve planlama faaliyetleri ile birlikte iyi planlanmis ve
koordine edilmis kampanyalara odaklandiklart séylenmektedir (Shama, 1976: 767).
Satis odakli yaklagimin temel amaci saticinin istekleri iizerine kurulu bir pazarlama
donemidir. Bu donemde siyasi partiler se¢gmenlerin taleplerine uyum saglamak icin
davraniglarint degistirmezler ancak fikir ve ideolojilerini benimsetmek i¢in ¢aba
gosterirler. Onceden tasarlanan aday1 veya partiyi segmenin kendiliginden istemeyecegi
diistinlilerek pazar aragtirmalar1 yapilir. Yapilan pazar arastrmasi ile segmenlerin
tepkileri ve diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisilir. Bu yaklasimin oldugu siirecte reklam ve
iletisim teknikleri ile segmenler ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Lees-Marshment, 2001b:
696).

1.6.3. Modern (Pazar Odakli) Yaklasim

Ozellikle arz talep dengesinin arz fazlasi yoniinde degistigi, rekabetin
yogunlagsmaya basladigi ve bilingli tiiketicilerin olustugu bu dénemde firmalar gercek
anlamda pazarlamay1 uygulamaya baslamislardir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin
onemli oldugu pazar odakli yaklasimda isletmelerin amaclarina ulagmalar: biitiinlesik
pazarlama ¢abasi ile tiiketici tatmini yaratmak olarak ifade edilen bu yaklasim
(Altunigik vd., 2012: 17-18), 1960’11 yillarda ABD’de 1970°1i yillarda ise diger gelismis

tilkelerde yayginlasmis, bu siirecte tiim pazarlama ile ilgili faaliyetler pazarlama bolimii

altinda bir araya getirilmeye baslanmistir (Mucuk, 2010: 9).
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Pazarlamanin iiretim ve satis yaklasimi doneminde egemenlik tireticide iken,
odak noktasi tiiketici olan pazar odakli yaklasimda egemenlik iireticiden tiiketiciye
gecmistir. Siyasi alanda ise tiretim ve satis odakliliktan tiiketici yani se¢men odakli
anlayisa gecilmistir. Dolayisiyla tim bu gelismeler siyasi partilerin kendilerini ifade
etmek ve farkliliklarimi Kkitlelere gosterebilmek icin pazarlama prensiplerinden
faydalanmalar1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Cat1 ve Aslan, 2003: 257).

Tiiketici istek ve ihtiyaclarina yonelik olan pazarlama yaklagimi ile uzun
donemde miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi amaglanmaktadir. Bu
anlamda Tirkiye’de o6zellikle 1983 secimlerinde profesyonel olarak baglayan
uygulamalar giiniimiizde daha ileri bir diizeye ulasmis, bu durum daha ¢ok se¢meni
merkeze koyan bir pazar odaklilik anlayisina gegmeyi saglamistir (Odabasi, 2009: 33).
Bu anlamda pazar odakli bir siyasi partinin se¢menlerin ihtiya¢ ve isteklerini
karsilayacak, taleplerini gercekten tatmin edecek bir iirlin tasarlamasi gerekmektedir
(Lees-Marshment, 2001b: 696). Bir diger ifade ile pazar odakli da diyebilecegimiz
modern siyasal kampanya donemleri Tablo 1.6.’da belirtildigi gibidir.

Tablo 1.6. Siyasal Kampanya Doénemleri

Pre-modern Modern Post-modern
Kampanva Ulusal koordine ve
. P . y Yerel ve merkezi olmayan Ulusal koordine gerektiginde merkezi
Yonetimi
olmama
Kisa donem ve reklam Uzun dénem . .
Hazirhiklar Siirekli kampanyalar
odakli kampanya
Daha fazl
Genel merkezler, daha aha fazla disaridan
Merkez danisman,

Parti liderleri uzman danismanlar ve

Koordinasyon C
parti yoneticileri

arastirmacilar ve 6zel
kampanya boliimleri

Kamuoyu
yoklamalar1, odak
gruplar ve internet

web siteleri

Geri Bildirim Yerel Ziyaret Kamuoyu yoklamalari

Dar kapsamda amaca
yonelik televizyon
kanallari, mesajlar ve
reklamlar

Ulusal ve yerel basin, yerel | Televizyon aracilif ile
Medya el ilanlar1, posterler, radyo o6nemli bolgesel
demecleri kanallar
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Medva vonetimi
e"ya"yone o Medya kullaniminin
giinliik basin S .
.. . . genisletilmesi, rutin
Yerel mitingler, sinirli lider toplantilar1, fotograf - .
Kampanyalar . politikalar, lider
turlari temalari, televizyonda .
L konugmalari, politik
siyasi programlar ve uvaulamalar
bilboardlar ye
Televizyon
Parti politikalar1 igi klaml
. Diisiik biitce ve yerel p ar1.1(;1n. rexiamiart,
Maliyetler malivet daha yiiksek maliyetli danigmanlar ve
y televizyon yayinlari aragtirmalar i¢gin
daha yiiksek maliyet

Kaynak: Norris (1997), Harris (2000)

Tablo 1.6’da pre-modern, modern ve post-modern olmak tizere siyasal
kampanya dénemleri gosterilmektedir. Ozellikle post-modern donem  olarak
nitelendirebilecegimiz giiniimiizde siyasi partiler veya adaylar profesyonel kurum ya da
kisilerden yararlanmak suretiyle diislincelerini, projelerini veya parti programlarini
pazarlamaktadirlar. Bu pazarlama faaliyetini se¢menlerini tatmin etmek, onlari
kazanmak i¢in siyasi kampanyalarla pazar odakli anlayis cergevesinde pazarlama

yontem ve stratejileri ile yapmaya calismaktadirlar.

Siyasal pazarlama siirecinde pazar odaklilik, bir partinin hedeflerine ulagmasi
icin i¢ ve dis paydaslari olmak iizere tiim iiyelerinin ihtiyaglar1 ve isteklerine karsi
duyarli olmast ve bu anlamda politika ve programlar gelistirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Ormrod, 2005: 51). Pazarlama tekniklerinin siyasi partilerde ileri
diizeyde uygulanmasi olarak ifade edilen pazar odaklilik, siyasal pazarlama ve se¢im
kampanyalarinda olusturulan degisim kavramimi temel anlamda incelemekte,
paydaslarla iligskiler gelistirip siireklilik saglanmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama alanindaki gelismelerin siyasal pazarlama alaninda da gelismelere neden
oldugu bu donemde, siyasal partilerin temel islevleri se¢menleri tatmin etmektir (Lees-

Marshment, 2001b: 696).

1.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Geligim siireci Amerika’da baslayan siyasal pazarlamanin (Harris, 2000: 1) bir
disiplin olarak ortaya ¢ikisinin 20. yy. baslarinda oldugu sdylenmektedir (Baines ve
Egan, 2001: 25). Franklin D. Roosevelt’in 1936 yilindaki se¢im kampanyasi ile yapilan
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imaj c¢aligmalar1 siyasal pazarlamanin ilk Ornegi olarak ifade edilmektedir
(O’Shaughnessy, 1999; Uste vd., 2007: 217). Amerika’da Kennedy ve Nixon’un ilk kez
televizyonda programa katilmasi ile televizyonun siyasal iletisimde 6nemli etkiye sahip
olmasi, benzer sekilde ingiltere’de 1980°de se¢im kampanyalarinda medyanin etkin bir
sekilde kullanilmast neticesinde televizyon artik siyasi giindemde hiilkmetmeye
baslamistir (Harris, 2000: 2).

Basin ve radyo yayinlarinin glindeme geldigi 1960 yilindan itibaren Fransa’da
Ozellikle televizyonda goriilen ilk secim kampanyalar1 siyasi kampanyalara ilk kez bir
pazarlama ruhunun katildigi donemlerdi. Siyasal pazarlamanin ‘“hizmetleri ve
metodlar’” Fransa’da ilk kez 1966’da bir yil sonraki yapilacak secimlerin tahmin
calismalar1 icin diizenlenmistir. O donemde se¢im bdlgesine ait kayitlar, adayin
kendisine hem de iktidara demografik, ekonomik, sosyal ve siyasi analizler yapma,
cesitli bolgesel ve ulusal medyalarin se¢men iizerindeki etkisini 6lgme olanagi
saglamigtir. Bu yoOntemin ger¢ek anlamda ilk siyasal pazarlama g¢alismasi oldugu
belirtilmektedir (Bongrad, 1992: 9-11).

Ozellikle 1990 ve 2000’li yillarda Amerika, Ingiltere, Avustralya, Yeni
Zelanda’da yapilan se¢im kampanyalarinin stratejilerinde benzerlikler bulunmaktadir
(Lees-Marshment, 2009: 462). Diger iilkelerde de siyasal pazarlama uygulamalarinin
benzerligi bu anlayisin tiim diinyada benimsendigini ve siyasal pazarlama diisiincesinin
yayildigini gostermektedir (Lees-Marshment, 2006: 121). Siyasal pazarlama siirecinde
1973 Fransa secimlerinde segmenlerin demografik o6zelliklerinden de yararlanilarak
demografik, ekonomik ve sosyal anlamda ¢esitli analizlerin yapildig1 belirtilmektedir
(Polat vd., 2004: 18). Siyasal pazarlamayi dolayisiyla da siyasal iletisimi Barack Obama
2012 sec¢imlerinde en iist diizeyde kullanmigtir (Maarek, 2014: 16).

Tiirkiye’de profesyonel anlamda siyasi propaganda faaliyetleri Amerika Birlesik
Devletleri ve diger Avrupa lilkelerinden sonra gergeklesmeye baslamistir. (Tan, 2002:
31). Gerek siyasal pazarlama gerekse siyasal reklamcilik anlaminda Demokrat Partinin
secim kampanyas1 i¢in “Yeter S6z Milletindir” kampanya afisinin ve radyonun
kullanilmas1 6nemli bir asama olarak belirtilmektedir (Tan, 2002: 32; Aktas, 2004: 70;
Aldemir ve Bayraktaroglu, 2004: 133; Uste, 2007: 218). Ilk olarak 1977 yih
secimlerinde parti ve reklam ajansi birlikte c¢alisarak profesyonel anlamda sec¢im

kampanyast hazirlanmis (Tan, 2002: 32), 1987 se¢imlerinde ise ilk kez televizyonda
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siyasal reklamlar yapilmis ve siyasal reklamcilik Tiirk siyasal hayatina yerlesmistir.
Ozellikle 1991 genel secimleri ile birlikte profesyonel anlamda secim kampanyalarinin
reklamcilar ve iletisim uzmanlar tarafindan yapilmaya baslandig1 ifade edilmektedir
(Aziz, 2003: 89; Polat vd., 2004: 70-71; Uste vd., 2007: 2018).

Dolayistyla 1960’11 yillardan itibaren daha fazla kullanilmaya baslayan siyasal
pazarlama her gecen giin daha da yogun olarak diinyanin bir¢ok demokratik tilkesinde
ve Tiirkiye’de kullanilmaktadir (Yalginkaya ve Ay, 2017: 201). Ozellikle 1990’larda
pazarlama alanindaki degisim ve gelisim siyasal pazarlamaya da etki etmistir. Bu
gelisim siirecinin  imaj gelistirme, bolimlendirme, se¢im zamanlamasi, pazar
aragtirmasi, taktik belirleme ve kampanyalar gibi uygulamalarla kendini gosterdigi
belirtilmektedir (Cat1 ve Aslan, 2003: 256).

Siyasal c¢aligma alanlar1 pek ¢ok {lilkede yogun bir rekabet ortaminda
gerceklesmektedir. Segmenlerin bilgiye kolay ulasimi, degisen davraniglari, talep artis
ve siyasal caligmalarda teknolojinin kullanilmasi bu alanda bilimsel yaklagimlari
zorunlu kilmaktadir (Thrassouvd., 2009: 269). Siyasal pazarlama gelisiminin baslangi¢
asamasinda oldugu ve gelismesi i¢in zamana ihtiya¢ duyuldugu (Banies ve Egan 2001:
32), belirtilmekle birlikte bu alanda yapilan bildirilerin, makalelerin sayisi artmis ve
bir¢ok calisma yapilmistir. Dolayisiyla gegmis yillardan bu yana siyasal pazarlama
tizerine ciddi caligmalar yapilmig ve Onemli ilerlemeler kaydedilmistir (Lees-
Marshment, 2003: 4). Ozellikle son zamanlarda Tiirkiye’de siyasal pazarlama ile ilgili
akademik caligmalarin arttig1 goriilmektedir. Bu artisin internet teknolojisinin getirmis
oldugu olanaklar ile gelisme gosterdigi ve sosyal medya siyasal pazarlama iizerine

caligmalarin yapildig1 séyenebilmektedir.

1.8. Siyasal Pazarlama Siireci Modelleri

Basarili bir siyasal pazarlama siirecinin nasil gerceklestirilebilecegi ve bu
dogrultuda se¢men davraniglarin1 anlamanin ve analiz etmenin 6nemi noktasinda
literatiirde bazi modellerin gelistirildigi goriilmektedir. Ornegin Newman (1994)
pazarlamay1 ve siyaseti birlestirerek kampanya, pazarlama ve siyasi unsurlar i¢eren bir
model hazirlamistir. Pazarlama kampanyasi boliimii ve daha sonra siyasi kampanyanin
asamalar1 boyunca kullanilan tiim araglar1 somutlastirarak modelini pazar (se¢men)

boliimlendirme, aday konumlandirma ve strateji olusturma-uygulama olarak ii¢
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boliimden olusturmustur. Newman (1999)’un se¢gmen davranis modelini olustururken
rasyonel se¢men, sosyal se¢men, duygusal secmen ve durumsal se¢men olarak
boliimlendirme yaptign ifade edilmektedir. Jackson (2004) Internet ve e-pazarlama
tekniklerini kullanan adaylarin belirli alanlarda se¢gmen gruplarini hedeflemede etkili ve
basarili oldugunu belirtmistir. Maarek (1995) ise bir adayin stratejisinin
olusturulmasinda siyasal pazarlamanin roliiniin kampanyanin ana temasinin belirlenerek
basladigin1 soylemektedir. Adaym, kampanyayr yiirlitmek i¢in mevcut olanaklari
inceleyerek, kamuoyu arastirmalari yaptiktan ve rakiplerini analiz ettikten sonra
kampanya hedeflerini, iletisim temalarinin ve se¢im kampanyasi i¢in hayati bir unsur
olan medya secimini belirledikten sonra kampanyay: yiiriitecegi vurgulanmaktadir
(Tsianti ve Rees, 2008: 4).

Glinlimiiziin degisen rekabet kosullari, teknolojik degisim ve c¢evresel kosullar
kar amaci olan ya da olmayan kuruluglarin da pazarlama anlayislarini giincellemelerini
zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla siyasal pazarlama siirecinde de partilerin veya
adaylarin  teknolojinin  getirmis oldugu yeniliklerden faydalanarak pazarlama
planlamalarin1 ve uygulamalarini bu dogrultuda yapmalar1 gerekmektedir (Tan ve
Baydas, 2017: 601). Siyasal pazarlama iiriin tasarimi, hedef kitlenin belirlenmesi ve
pazar hakkinda bilgi toplanmasi1 gibi bir takim siire¢glerden olugmaktadir (Moloney ve
Colmer, 2001: 958).

Bu dogrultuda asagida pazarlama karmasmin siyasal pazarlama karmasi ile
iliskilerini ifade eden siyasal siire¢ Niffeneger (1988), siyasal pazarlamanin yapisal ve
stire¢ Ozellikleri ile ilgili Butler ve Collins (1994), cesitli miibadeleleri ve iletisim
stirecini i¢eren Henneberg (2003) ve segmen davranisi ile ilgili Newman ve Sheth

(1985) modeli aciklanmaya ¢alisilmistir.

1.8.1. Niffenegger (1988) Modeli

McCarthy (1960) ile popiiler hale gelen klasik "4P" pazarlama modeli (Wring,
1997: 6) temel alinarak Niffenegger (1988) tarafindan ¢evre analizi, pazar arastirmasi
gibi stratejik araglar ve klasik pazarlama karmasinin (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
siyasal pazarlama karmasi ile iliskilerini ifade eden bir siyasal siire¢ modeli
gelistirilmistir. Niffenegger (1988) tarafindan gelistirilen siyasal pazarlama siireci

modeli sekil 1.4’de goriilmektedir.
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Sekil 1.4. Siyasal Pazarlama Siireci Modeli

PAZARLAMA PROGRAMI

Uriin

- Parti Platformu
- Gegmis Kayitlar
- Kisisel Ozellikler

ADAY

Tutundurma

- Reklamlar
- Olaylar, Tartigmalar

Fiyat

- Ekonomik Maliyetler
- Psikolojik Maliyetler
- Ulusal Imaj Etkileri

CEVRE
A 4
SECMEN BOLUMLERI
Bolim 1 | Konular/Firsatlar
Bolim 2 | Konular/Firsatlar
Bolim 3 | Konular/Firsatlar
Bolim 4 | Konular/Firsatlar

Dagitim

- Kisisel Goriliniim
Programu
- Goniilli Programi

Kaynak: Niffenegger, (1988)

PAZAR ARASTIRMASI

Niffenegger (1988)’in aday ve g¢evresel durumlardan etkilenen segmen gruplari
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ile pazarlama karmasii iceren faktorlerin bulundugu modelde siyasal pazarlama
siirecinde de geleneksel pazarlamadaki gibi segmenleri boliimlendirdigi goriilmektedir.
Bu se¢men bdliimleri neticesinde yapilan geri bildirim siyasal aktorlerin pazarlama
programini olusturmalarma katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla adaylarin ve siyasi
partilerin siyasal pazarlama karmalarin1 pazar aragtirmasi neticesinde belirlemeleri,
kullanilacak pazarlama araglar1 yoniinden de bilgi saglamaktadir. Calismada fiyat
unsuru adayin secilmesi ile ilgili maliyetleri (ekonomik maliyetler, psikolojik maliyetler
ve ulusal imaj etkileri) kapsamaktadir. Ekonomik maliyetler kampanya dénemindeki
tim masraflar1 kapsarken, psikolojik maliyetler fiyatin psikolojik algis1 ile ilgilidir.
Ulusal imaj etkileri baglaminda se¢menler tarafindan adaym algilanmasmin {ilkenin

imaj1 agisindan Onemli olacagi disiiniilmektedir. Tutundurma kavrami reklamlar,




olaylar ve tartigmalari, dagitim kavrami ise parti veya adaymn segmenlerle kurdugu
iletisimi ifade etmekte olup, kisisel goriinim ve goniillii programlarini icermektedir

(Niffenegger, 1988: 18).

1.8.2. Butler ve Collins (1994) Modeli
Sekil 1.5’de gosterilen modelde Butler ve Collins (1994), siyasal pazarlamanin
yapisal ve siire¢ Ozellikleri ile ilgili modelde tirtin, 6rgiit ve pazar faktorlerini yapisal

ozellikler olarak incelemistir (Butler ve Collins, 1994: 21-30).

Sekil 1.5. Siyasal Pazarlamanin Yapisal ve Siire¢ Ozellikleri

Yapisal Ozellikler

Urlin Kisi, Parti Ideoloji
Sadakat
Degisebilirlik

Orgiit Amatérlitk
Pazarlamaya Yo6nelik Negatif Algi
Goniilliilere Bagimlilik

Pazar Ideoloji Giidiimlii
Sosyal Onay
Karsi Tiiketici

Siire¢ Ozellikleri Bigim, tarz
Reklam ve Iletisim Standartlar
Haberler ve Medyaya llgi
Siyasi Anketler
Taktiksel Oy

Kaynak: Butler ve Collins, (1994)

Modelde siyasal iirtiniin Ozellikleri kisi, parti, ideoloji, sadakat derecesi ve
degisebilirlik olarak ifade edilmistir. Yani siyasi {iriniin se¢im sonrasi dénemlerde
degisebilecegi belirtilmektedir. Segmenlere sunulan iriin aday, siyasi parti ve
ideolojiden olugmaktadir. Siyasi partilere ve adaylara sadakatin seviyesi ¢ok yiiksektir.
Ozellikle Avrupa’da siyasilerin baskin bir 6zelligi de destekgilerinin siirekliligidir.
Siyaset bilimciler 6zellikle genel se¢imler gibi birinci dereceden segimlerde, sadakatin
on planda oldugunu sdylemektedirler. Siyasetgiler i¢in ilk defa oy kullanacak se¢menin
oyunu kazanmak, sonraki secimlerde se¢menin sadakat kazanmasi ve tekrar oy
kullanmas1 agisindan 6nemlidir. Ayrica siyasal pazarlama siirecinde giiglii bir sadakat

faktoriinlin adaylarin politikalarin1 degistirirken veya revize ederken belirli bir derecede
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esneklik saglanmasi anlaminda olumlu sonucu bulunmaktadir. Yani giiclii bir sadakat
gelistiren segmen bagka partiden kisilere karsi adaymi ve partisini siirekli olarak
savunacak ve yeni bir parti veya gruba gecisler i¢in de bir bariyer olacaktir.

Siyasi tirliniin bir bagka 6zelligi ise siyasi adaylarin farkli siyasi iiriinlerle se¢im
calismalarina baglamalari, daha Once vaat ettikleri siyasi irlinii degistirerek veya
dontistiirerek farkli bir sekilde segcmenlerin karsisina g¢ikabilmeleridir. Siyasi {iriiniin
degisebilir veya doniigebilir olmasi anlaminda da koalisyon siireci, geleneksel ve
kiltiirel faktorlere bagli durumlar siyasal pazarlama siirecinde bir takim sonuglar ortaya
c¢ikarabilmektedir.

Modelde belirtilen amatorliik, pazarlamaya yonelik negatif algi ve goniilliilere
baglilik siyasi organizasyonlarin yapisal ozellikleri ile ilgilidir. Se¢imler nihai olarak
bireysel deger yargilarimin kaydedilip karsilastirildigr bir siirectir. Bu asamada teknik
destek Onemli olmakla birlikte karar alma siireci igin kritik degildir. Bu bakimdan
siyasal pazarlamanin 6ziinde uzman olmayanlart degerleme egilimi oldugu
belirtilmektedir. Siyasal siirecin yapisal 6zelliklerinden birisi olan goniilliillere baglilik
oldukca Onemli bir faktordiir. Goniilliilerin profesyonel olmayist farkli bir yapisal
ozellikleri oldugunu gostermektedir. Goniilliilerin  amatorliikk  o6zellikleri, siyasal
organizasyonlarda pazarlama uygulamalarina yonelik negatif bir algi olarak
anlasilmaktadir.

Dolayisiyla siyasi oOrgiitlerin niteligi, tyelikler, tarihsel gelenekler ve
goniilliilerin amator olmast goz Oniine alindiginda pazarlamanin bu anlamda olumsuz
bir sekilde algilanmasinin sasirtict olmadigi, etik olmayan ve Onemsiz olarak
anlasilmasi1 pazarlamanin negatif algis1 olarak ifade edilmektedir. Pazarlama ile ilgili
olumsuz algilarin ancak pazarlama ahlakina aykiri olmadigini mutlaka ispatlayarak
asilabilecek iken etik boyut kesinlikle daha zor bir konu olarak goriilmektedir. Bu
nedenle pazarlama tekniklerinin kisa vadedeki faydalarmi gostermede bir takim
avantajlar olabilecektir. Profesyonel pazarlama arastirmasi ve iletisimi tarafindan agikca
kolaylastirilan se¢im basarilari, bir pazarlama yaklasiminin degeri agisindan segmenleri
ikna etmeye yardimci olacagi belirtilmektedir.

Modelde pazarin yapisal 6zellikleri ideoloji glidiimlii olmasi, sosyal onay ve
kars1 tiiketicilerden de olustugu ifade edilmistir. Demokratik toplumlarda se¢imler sivil

toplumlarin kendine 6zgii bir niteligi olarak goriilmektedir. Ancak ideolojik giidiimliiliik
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siyasal pazarlamanin yapisal siireci olarak Onemli bir oOzelliktir. Geleneksel
pazarlamadaki herhangi bir tiikketim faaliyetinden ziyade oy verme davranisi bir sosyal
onaylama eylemidir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak karsi tiiketiciler, sadece
sectikleri aday1 desteklemekle ilgilenen bir grup degil, ayn1 zamanda karsi adaya
muhalefet edecek veya karsi taraftan segmenleri kendi tarafina ¢ekebilecek bir grup
olabilmektedir.

Kapsamli bir sekilde fikirlerin pazarlanmasi siireci ile ilgili olan siyasal
pazarlama siirecinde se¢imler nihai olarak bireysel deger yargilarinin kaydedildigi ve
karsilastirildigr bir siire¢ olarak belirtilmektedir. Bu baglamda Butler ve Collins (1994)
modelinde yer alan siyasal pazarlama siirecine iliskin 6zellikler bigim-tarz, reklam ve
iletisim standartlari, haberler ve medyaya ilgi, siyasi anketler ve taktiksel oylamalardan
olugmaktadir. Siyasal pazarlama siirecinde siyasal Ozelliklerin, distincelerin hedef
kitleye ulastirilmasi oldukca 6nem arz etmektedir.

Siyasal pazarlamanin siire¢ Ozellikleri bu baglamda 6zel pazar islemleri olarak
da tanimlanabilmektedir. Siire¢ Ozellikleri pazarlama uygulamalarinin sistemsel bir
stireci ile ilgilidir. Secimler bazi insanlarin fikirlerinin bir baska insanin fikirlerinden
istlin oldugunu gosteren bir mekanizma olarak ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama
stirecinde reklamcilik standartlarina iliskin pazarlama uygulamalar1 siyasete Ozgii
negatif reklam uygulamasi acisindan geleneksel pazarlamadan farkli bir uygulamadir.
Dolayisiyla siyasal reklamcilik ve iletisim kontrollii bir siirectir.

Siyasal pazarlamanin yapisal ve siireci ile ilgili 6zellikleri iceren modelde {iriin,
organizasyonun ve pazarin yapisal ozellikleri ile ilgili iken, pazarlama faaliyetleri ise
siireg Ozellikleri ile ilgilidir. Uriin kisiyi, partiyi ve ideolojiyi kapsamakta, siireg
ozellikleri ise reklamcilik ve iletisim, haber ve basin, siyasi anketler ve taktikleri

kapsamaktadir (Butler ve Collins, 1994: 21).

1.8.3. Henneberg (2003) Modeli

Se¢im kampanyalarmin bir pargasi olarak pazarlama uygulamalarint kullanan
siyasi partiler, siyasal pazarlama siirecinde teorik olarak pazarlama karmasi kullanmakta
ancak bu kavram elestirilmektedir (Henneberg, 2003: 3). Siyasal pazarlamay1 iiriin,
dagitim, maliyet, iletisim, haber-yonetim, bagis, paralel kampanya yonetimi ve igsel

baglilik yonetimi fonksiyonlarina gore simiflandiran, gesitli miibadeleleri ve iletisim
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stirecini igeren Henneberg (2003) modeli asagida belirtilmistir (Henneberg, 2003: 11-
18).

Sekil 1.6. Henneberg Siyasal Pazarlama Siireci Modeli

Bagigcilar
Ebd
6" ..., T
Cikar —r ' '
Gruplarn o !
. |
7 i
!
Politik - > :
Aktivist ;
] ;
g - - [atandaslar I
- I
T " i
Rt PN L Genel Fonksiyonlar i
LYW 1-Uriin Femksiyonn '
Medya PR E-Dag:_mm '_F'Gnks_ij-'anu ______ H
s 3-Maliyet Fonksiyvenu
4letizim Fonksiyonn
5-Haber-Tdnetim Fonksivonu
6-BzZ1y Fonksivonu
T-Parzlel Kampanyva ¥on. Fonksiyonu
8-Igzel Baghilik Yénetin fonksiyonu

Kaynak: Henneberg (2003)

Sekil 1.6’da gelistirilen modelde basarili bir siyasal pazarlama siirecinin
gerekleri veya kosullar1 olan siyasal pazarlama fonksiyonlar1 orgiitsel davranislarin
ciktilart olarak ifade edilmektedir. Siyasi oOrgiitlerin ve se¢menlerin olusturdugu
modelde segmenler ve siyasi partilerin iligkileri s6z konusu olmaktadir. Siyasi Orgiitler
se¢gmenler ile medya araciligi ile iletisim kurabilmekte ayrica yasal kurumlar ile
yonetim olarak iliski igerisinde de olabilmektedirler. Dolayisiyla Henneberg (2003)
olusturmus oldugu modeldeki tiim bu iligkileri siyasal pazarlamanin genel fonksiyonel
ozellikleri olarak adlandirmaktadir.

Siyasal pazarlama siirecinde degisimin ana kosulu olan {iriin fonksiyonu siyasi
parti veya aday tarafindan iiretilen bir degerin se¢gmen tarafindan alinmasi olarak ifade

edilmistir. Siyasal pazarlama siirecinin bir baska parcasi olan dagitim fonksiyonu
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siyasal kampanyalarda degisimin gerceklestirilmesi i¢in segmenin siyasal unsurlara ve
kitle iletisim araglariyla segcmene ulasilmasi ile ilgili siireci kapsamaktadir.

Maliyet fonksiyonunun ise se¢gmenlerin bir kismi {izerinde algilanan tutum ve
davranig bariyerlerinin yonetilmesi ile ilgili oldugu belirtilmektedir. Se¢gmenlerin bir
takim maliyetler nedeniyle oy verme davranist ile ilgili diisiincelerinde degisiklikler
olabilmektedir. Se¢menin firsat maliyetini azaltmanin siyasal degisim siirecini maliyet
acisindan daha da kolaylastiracagi sdylenmektedir.

Siyasal pazarlamanin 6zii oldugu belirtilen iletisim fonksiyonu (Harrop, 1990;
O’Shaughnessy,1990; O’Cass, 2001; Palmer, 2002) se¢menlerin bilgilendirilmesi ile
ilgili siireci kapsamaktadir. Iletisim pek cok siyasal kampanyanin kalbi iken, Scammell
(1994)’1in bu konuyu tartistig1 da belirtilmektedir. Bir iletisim fonksiyonu olan haber
yonetimi fonksiyonu ise fikir onderleri ve gazetecilerdir. Bilginin yorumlanmasi ve
giindem olusturma durumunun haber yonetimi i¢in 6nemli gerekliliklerden oldugu,
siyasi sOylemlerin segmene li¢lincii partiler vasitasiyla ulagtirilmasinin haber yonetimi
fonksiyonuna 6nemli katkilar saglayabilecegi ifade edilmektedir.

Ticari diinyada bagis fonksiyonu fiyat/maliyet fonksiyonun tamamlayicisidir.
Siyasal pazarlama siirecinde bagis fonksiyonu gerekli maddi kaynaklarin saglanmasi
bakimindan oOnemlidir. Paralel kampanya yonetimi kampanyalar1 siyasi partinin
kampanyasi ile ortiisen gruplarin koordinasyonu ile ilgili olmakla birlikte bu tiir gruplar
ile paralel kampanya yonetimi kampanyalarinin siyasi mesajlarin algilanan
giivenilirligini artirabilecegi belirtilmektedir. Igsel baglilik ydnetimi fonksiyonu ise parti
icerisindeki organizasyon veya kisilerin (parti iiyeleri ile parti sozciileri vb.) iligkileri ile

ilgilidir.

1.8.4. Newman ve Sheth (1985) Se¢men Davrams Modeli

Newman ve Sheth (1985) modelinde konular ve politikalar, duygusal hisler,
aday imaj1, mevcut olaylar, epistemik konular, sosyal imgeler ve kisisel olaylar olmak
lizere se¢gmen davranigina etki eden yedi ayirt edici 6zellik bulunmaktadir. Se¢men
davranigini agiklamak i¢in hazirlanmis olan modelin bu anlamda uygun bir model
oldugu, ayrica ticari pazarda bilinen pazarlama uygulamalarini siyasal pazarda da

uygulamaya ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir (Newman ve Sheth, 1985:186).
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Sekil 1.7. Secmen Davramsi: Modeli

Konular ve Duygusal Aday
Politikalar Hisler Imaji
Se¢men | Mevcut
Davramsi | Olaylar
Epistemik Sosyal Kisisel
Konular Imgeler Olaylar

Kaynak: Newman ve Sheth (1985)

Lazarsfeld vd., (1944) sosyologlarin insanlarin sosyal ¢evrelerindeki gruplar ile
olan iligkilerinin segmen davraniginin belirlenmesinde 6nemli rol oynadigini, Campbell
vd., (1960) ise siyaset bilimcilerin ge¢mis segcmen davranisi ve parti baghiliginin etkileri
tizerine odaklandiklarimi belirtmistir. Newman (1981) ise se¢gmen davranisini tahmin
etmek ve agiklamak icin birgok tiiketici yaklasimi Onermistir. Newman ve Sheth
(1985)’in yapmis oldugu se¢men davranis modeli agizdan agiza iletisim ve kitle iletisim
araclar neticesinde kavramsal olarak gelistirilmistir. Se¢gmen davranisini anlamak icin
siyaset bilimi, sosyoloji ve iliskisel pazarlamanin katkilariyla elde edilen demografik ve
siyasi igerikli verilerin karsilastirildigi sdylenmektedir. Se¢cmen davranisi iizerine
hazirlanan bu modelde segmen davranisina etki eden faktorlerin agiklamalar1 asagida

belirtildigi sekilde ifade edilmistir (Newman ve Sheth, 1985: 178).
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Konular ve Politikalar: Ekonomik politikalar, dis politika, sosyal politikalar ve
liderin karakteristik 6zelliklerini (adaylik siirecinde adayin 6zellikleri ve algilanan
degeri) olusturmaktadir.

Duygusal Hisler: Oy verme davranisinin duygusal boyutlarini ifade eden bu
faktor umut, sorumluluk ve vatanseverlik gibi se¢men {izerinde etkili olan hislerin
aday tarafindan harekete gecirilmesini olusturan faktordiir. Adayin kisiligini bilen
segmende her hangi bir duygu olusmayacagi gibi, adayin kisiliginden bagimsiz
olarak da segmende duygu olusabilmektedir.

Aday Imaji: Adayin karakteristik 6zellikleri (konusmasi, karizmasi, merhameti
vb.) ile ilgili durumlardir.

Epistemik Konular: Se¢menlerin ilgisini ¢ekebilecek yeni ve farkli konularin aday
tarafindan Onerilmesi, ihtiyaglarin arastirilmasi, se¢gmenin bilgilendirilmesi ve
tatmin edilmesi ile ilgili faktorler olarak ifade edilmektedir.

Sosyal Imgeler: Adaym calismalarini, sozlerini destekleyen referans gruplarinin
(vas, cinsiyet, inang, gelir, ik, yasam bi¢imi, politik veya ideolojik olarak)
zihnindeki aday imajz ile ilgilidir.

Kisisel olaylar: Adaym 6zel yasamui ile ilgili durumlar ifade etmektedir. Adayin
yararina olacak kisisel veya ailevi olaylar se¢men kararlarinda Oncelikli
olabilecegi gibi se¢menlerin fikirlerini degistirmelerine de neden olacagi
belirtilmektedir. Adayin kisisel yasamindan dolay1 segmenlerin baska bir adaya oy
verme durumu olarak ifade edilebilmektedir.

Mevcut olaylar: Kampanya siiresince yerel ve ulusal boyutta meydana gelen
sorunlar ve olaylar segmenlerin karar degisikli lizerinde etkili olacaktir. Se¢gmenin
tercihini bagka bir adaydan yana kullanmasi ile ilgili durumlar bu faktorii

olusturmaktadir.

1.9. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi olan iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma (4P) pazarlama

teorilerinin temel tas1 olarak degerlendirilmektedir (Henneberg, 2003: 5). Kotler (1999)

akademisyenlerin, pazarlama karmasini olusturan birgok unsur olmasina ragmen

agaclarin arasinda ormani gormeyi kolaylastiracak bir smiflandirma bulmaya

calistiklarin1 bunun neticesinde 1960°l1 yillarin baslarinda McCarthy’nin {irlin, fiyat,
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dagitim ve tutundurmadan olusan bir pazarlama karmasi Onerdigini ifade etmektedir.
Her bir pazarlama karmasi, birden fazla faaliyeti kapsamakta ve dort grubun birisinin
icerisinde yer almaktadir. Ozellikle kiiresel pazarlamada politika ve kamuoyu
kavramlar1 da iki p olarak ayrica onerilmektedir. Ayrica pazarlama karmasinin sayisi
onemli degil, dnemli olan bir pazarlama stratejisi olustururken hangi ¢ergevesinin daha
yararli olacagidir (Kotler, 1999: 134-135). Bu anlamda siyasal pazarlama karmasinin da
siyasette uygulanmasi olduk¢a onemlidir (Vidagdo vd., 2014: 48).

Kotler (1979), Lovelock ve Weinberg (1990)’a gore siyasi partilerin ve ticari
kuruluslarin stratejik olarak farkli anlayislar vardir. Kar amact giitmeyen kuruluslar ve
kamu kuruluslart piyasalar hakkinda stratejik bir bakis acisina sahip olmalidirlar. Bu tiir
organizasyonlar gorevlerini, hedeflerini ve yonlerini tanimlarken farkli terminoloji
kullansalar da, diisiinceleri stratejik pazarlama konularini yansitacak sekilde ele
alinmaktadir (Butler ve Collins, 1996: 26). Siyasal pazarlama karmasi stratejisi partiler
veya adaylarla hedef se¢men arasindaki siyasal iletisimi olusturma siirecini
destekleyecek nitelikte olmalidir (Vidagdo vd., 2014: 48). Ticari pazarlamada
pazarlama faaliyetlerinin icerigini ve temelini olusturan pazarlama karmasi
elemanlarinin (Gronroos, 1994: 5), siyasal pazarlamaya uyarlanmasi siyasal hayatin
gelisimine katki saglayacak ve secimleri etkileyebilecektir (Divanoglu, 2008: 106;
Maryani, 2015: 105).

Strateji olaylar, degerler ve bir durumu yonlendiren eylemler akisi olarak ifade
edilmektedir. Diiniin stratejileri bugiiniin stratejileri icin bazi yollar ve girdiler
saglayacak, bugiiniin stratejileri ise gelecegi insa edecektir (Pettigrew, 1977: 79). Bu
anlamda pazarlama karmasi elemanlar1 belirlenen hedef pazarda karmasik bir yapida
olan se¢gmenlerin ihtiyaclarini ve beklentilerini tatmin etmek ilizere uygulanmaktadir.
Siyasal pazarlamada hedef pazar se¢imi, segmen boliimlendirme ve konumlandirma ise
pazarlama stratejileri olarak uygulanabilmektedir (Lees-Marshment, 2001b: 695;
Odabast, 2009: 43).

Pazar (se¢gmen) boliimlendirme adayin mesajin1 nereye verecegi konusunda
yardimer olmakta, aday konumlandirma ise rakiplerin giiglii ve zayif yonlerini
degerlendirerek segmenlere karsi imajin1 olusturmasina ve kendini konumlandirmasina
olanak saglamaktadir. Strateji olusturulmasi ve uygulanmasi boliimii ise pazarlama

karmasi elemanlar1 (4P) ile ilgilidir (Tsianti ve Rees, 2008: 3). Bu anlamda pazarlama

35



karmasi se¢men kitlesine ulasamama riski olan farkliliklar1 arastirmaya, ayristirmaya ve

degerlendirmeye ¢aligmaktadir (Bongrad, 1992: 36).

1.9.1. Siyasal Uriin

Tiiketiciler ve pazarlamacilar agisindan mal ve hizmetlerin ifade ettigi anlam
farklilik gostermektedir. Mal ve hizmetler tiiketiciler agisindan elde edilmek istenen
fayda iken pazarlamacilar agisindan ise tiiketicilerin beklentilerine ve ozelliklerine
uygun bir triin tasarimi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla triiniin fiyat, kalite,
marka olmasinin yaninda saticinin hizmet ve imajini da i¢eren somut ve soyut nitelikler
seti oldugu belirtilmektedir (Altunmisik vd., 2012: 134-135). Siyasal pazarlamada ise
tirlin kavrami adayin fikirleri ve baglantilari (Bongrad, 1992: 18) lider, adaylar, parti
programi, ideolojik goriis, siyasi partinin yapisit ve iilke sorunlan ile ilgili ¢6ziim
onerileri (Tan, 2002: 35), parti platformlar1 (Niffenegger, 1988: 16), parti imaj1 ve lider
imaj1 (Wring, 1997: 655) gibi faktorlerden olusan bir bileske (Kolovos ve Harris, 2005:
7) olarak ifade edilmistir.

Ayrica siyasal pazarlama siirecinde iriin kavramini Shama (1976), Kotler
(1975), Mauser (1983) aday, Newman (1994) kampanya platformu, Reid (1988) hizmet,
Harrop (1990) marka, Smith ve Saunders (1990) ve Smith (2001) ise politikalar-kisiler-
parti-ideoloji olarak ifade etmislerdir. Biitiin bu ifadelere ragmen siyasi aktorlerin
satmak istedigi {irlin algisinin ne oldugu yine de tartisilabilmektedir (Savigny, 2003:
25). Secmen tarafindan ayirt edilmesi zor ve soyut bir 6zellige sahip olan siyasal iirlin
(Lock ve Harris, 1996: 15) sadakate baglidir ve se¢menin karar verme siirecini
zorlagtirmaktadir (Butler ve Collins, 1994: 21).

Siyasal pazarlamanin yogun rekabet¢i yapisinin ve segmenlerin birbirinden
bagimsiz olmasinin modern pazarlama anlayisi ile segmeni ana unsur haline getirdigi
ifade edilmektedir. Bu nedenle partilerin segmenleri tatmin etmeye galisarak siyasal
trlinlerini  se¢menlerin istekleri, beklentileri dogrultusunda tasarlamalar1 gerektigi
belirtilmektedir (Lees-Marshment, 2001:b 695). Siyasal pazarlama siireci igerisindeki

birgok faktorii kapsayan siyasal iiriin bilesenleri Sekil 1.8’de gosterilmektedir.
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Sekil 1.8. Siyasal Uriin Bilesenleri
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Kaynak: Yilmaz (2016)

Siyasal iiriin i¢in olusturulan stratejilerin diger siyasal pazarlama karmalar ile
uyumlu olmasi, kamuoyunun cesitli kesimlerine se¢menlerin istek ve ihtiyaglarini
kargilamak i¢in sunulan {iriiniin se¢menler tarafindan kabul goérmesini saglayacaktir.
Siyasal iiriin hakkinda segmenin algilamalar1 yasanilan bolgeye, psiko-sosyal duruma
gore farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle siyasi partiler lider, aday ve parti
programlarini bu farkliliklar1 géz oniinde bulundurmak suretiyle olusturmalari gerektigi
belirtilmektedir (Divanoglu, 2008: 106). Dolayisiyla {irin, parti platformlar1 ve
segmenler tarafindan secilen adayin vaat ettigi seylerin karisimi olarak ifade edilmekte,
ayrica adayin gecmisi ve kisisel Ozellikleri de seg¢menlerin potansiyel fayda
beklentilerini etkilemektedir (Niffenegger, 1988: 17).

Geleneksel pazarlamada iiriin iadesi, degistirme veya yeniden satin alma
miimkiin olabilmektedir. Ancak siyasal pazarlamada yeni bir {riin icin digsal
faktorlerden kaynaklanmasi nedeniyle belirli bir siire beklenmesi ve iirlinlin ayni giin
alinmasi gerekmektedir (Yilmaz, 2016: 419). Geleneksel iiriin iletisiminde baz1 kitleler
disarida birakilabilmekte, herkes iiriinli tilketmeye zorlanmamaktadir. Ancak siyasal
iriinde katilmayanlar da dahil olmak {izere herkes se¢im sonuglarina katlanmak

zorundadirlar (Bongrad, 1992: 29).
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1.9.2. Siyasal Fiyat

Pazarlama kapsaminda fiyat iriinler iizerindeki etiketlerden ibaret degildir.
Genel anlamda fiyat degisim siirecinde tiiketicilerin aldigt mal veya hizmetler
karsiliginda satic1 veya hizmeti saglayanlara ddenen deger olarak ifade edilmektedir
(Altunisik vd., 2012: 169). Siyasal pazarlama siirecinde fiyat kavraminin ne oldugunu
belirlemek geleneksel pazarlamada oldugu gibi kolay olmamaktadir (Baines vd., 2003:
53). Fiyat kavramini agiklamak i¢in literatiirde bir birinden farkli tanimlar mevcuttur.
Siyasal fiyat kavraminin psikolojik satinalma (Wring, 1997: 658; Polat vd., 2004: 37) ve
adayin secilmesi ile iligkili olarak se¢menlerin katlandigi bir maliyet oldugu
belirtilmektedir (Niffenegger, 1988: 18, Okumus, 2007: 159; Cwalina vd., 2011: 33).
Siyasal pazarlamada fiyatlandirma stratejileri toplumun dolayli olarak ddedikleri siyasal
pazarlama maliyetleri olarak cesitli sekillerde gerceklesebilmektedir. Ancak
segcmenlerin se¢im i¢cin maddi ve manevi olarak katlandiklart maliyet siyasal
pazarlamada fiyati olusturmaktadir (Torlak, 2002: 37).

Siyasette dogrudan bir fiyat bulunmamaktadir. Siyaset maddi olmayan bir
iriindiir ve ¢ok karmagik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bir biitiin olarak analiz
edilmesi de zor olmaktadir (Lock ve Harris, 1996: 14-15). Siyasal fiyat, adayin liderligi
ve kampanyasi ile ilgili maliyetler (Tsianti ve Rees, 2008: 4) olarak tanimlansa da,
siyasal pazarlamada parasal anlamda fiyattan veya kardan s6z etmek zordur. Ancak
parti iiyeligi neticesinde 6denen aidatlar ve bagislar siyasal pazarlama kapsaminda fiyat
olabilecegi gibi segcmenlerin aday1, parti politikalarin1 desteklemeleri, oy vermeleri ve
sandik basina gitme maliyetleri de siyasal anlamda fiyat olabilmektedir (Giirbiiz ve
Inal, 2004: 63).

Siyasal pazarlamada fiyat psikolojik maliyet (glivenlik, etnik koken, egitim, din),
ekonomik maliyet (kampanya ile ilgili yapilan harcamalar), ulusal imaj (gurur duyma
hissi) olmak iizere iic unsurdan olugmaktadir. Bir adaymn fiyati, adayin secilmesiyle
ilgili bir takim maliyetlerin toplami olarak diisiiniilebilir. Biiyiik bir segmen kaygisi olan
ekonomik maliyetler arasinda olas1 vergi artislari, faiz oranlarindaki artislar, devlet
yardimlarinin kesintileri ve digerleri yer almaktadir (Niffenegger, 1988: 18). Siyasal
pazarlamada mevcut ve gelecekteki oylari maksimize etmek, iktidar ortagi olmak ve bir

imaj yaratmak i¢in fiyatlama amaclari iyi yapilmalidir (Islamoglu, 2002: 134).
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Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmet karsilifinda bir fiyat var iken siyasal
pazarlamada somut fiyattan s6z edilememekte ancak uzun vadeli kigisel maliyet s6z
konusu olmaktadir. Fikirlerin, partilerin ve kisilerin pazarlandig: siyasal pazarlamada
benimsenen bu iriinlerin karsiliginda segmenlerin oylar1 kazanilmaktadir (Henneberg,
2006: 228). Dolayisiyla se¢im sonuglarmin 6nceden bilinememesi nedeniyle siyasal
pazarlamada fiyat kavrami kaybedilecek veya kazanilacak bir siirecin sonucunda
segmenin yasamina kazandirilacak vergi veya sosyal yenilikler, secmende olusacak olan

giiven kayb1 veya kazanimi durumudur (Baines vd., 2003: 53-54).

1.9.3. Siyasal Tutundurma

Temel amaci hedef kitleye mal veya hizmet hakkinda bilgi vermek ve ikna
etmek olan tutundurma kavrami mal veya hizmetler ile ilgili bilgileri hedef kitleye
iletmek olarak tanimlanabilir. Siyasal pazarlama siirecinde ise tutundurma siyasi
partilerin veya adaylarin diisiincelerini ve vaatlerini hedef kitleye iletmeleri olarak ifade
edilebilmektedir. Siyasal pazarlama siirecinde tutundurma siyasi kampanyalarin énemli
bir boliimiinii olusturmaktadir (Wring, 1997: 11; Harris, 2000: 2). Newman, (1994)
teknolojik araglar1 (Internet, televizyon, dogrudan posta, cep telefonu) ve segimlerin
yirlitiilmesi, finanse edilmesi ile ilgili yasal diizenlemeleri, kampanyalar1 ¢evresel
glicler olarak adlandirmaktadir. Cok onemli bir gii¢ olarak degerlendirilmesi gereken
medyalar1 da kapsayan bu tiir ¢evresel giigler ayn1 zamanda bir tilkedeki siyasi sistemi
benimsetmekte ve se¢gmen davranisi tizerinde oldukea etkili olmaktadir (Cwalina vd.,
2012: 255).

Genelde se¢imlerden bir siire 6nce siyasi partiler tarafindan kampanyalar halinde
yogunlastirildig1 ifade edilen (Ayyildiz vd., 2006: 94) tutundurma faaliyetleri siyasi
adaylarin kullandig1 6nemli pazarlama unsuru olarak goériilmektedir. Reklam yalnizca
tutundurma karmasinin bir boyutudur. Ancak medya aracilig1 ile kampanya kapsaminda
tanittm adaylarin kitlelere erisimini saglayan bir unsurdur (Niffenegger, 1988: 19).
Pazardan pay almay: saglayan pazarlama stratejileri ve tutundurma kampanyalar ile
siyasi aktorler veya kurumlar sadece kisa vadede degil, ayn1 zamanda uzun vadede de
basarili olmak i¢in pazarlamanin temel wunsurlarini anlamalarnn gerekmektedir

(MohamadNor vd., 2009: 8). Tutundurma karmasi geleneksel {irinlerde oldugu gibi
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hizmet sektoriinde, ideolojik, dini ve siyasal siirecte de kisilerin beklentileri tizerinde
etkili olabilmektedir (Gronroos, 1984: 37).

Giltekin (2001) siyasal pazarlamanin se¢men isteklerine gore partiyi organize
etmek ve cesitli iletisim teknikleri ile siyasi partinin felsefesi ve tutumunu, adayin
liderlik vasfi ve kisisel imajimni kitlelere anlatmak olmak tizere iki yonii oldugunu
belirtmektedir. Partiyi se¢men isteklerine goére organize etmek isinde se¢menin
beklentileri pazarlama arastirmasi kullanilarak tespit edilmektedir. ikincisinde ise
segmenin oy verme davramigini etkilemek i¢in pazarlama karmasindan biri olan
tutundurma araclar1 kullanilmaktadir (Cat1 ve Aslan, 2003: 257-258).

Geleneksel pazarlamada tutundurma reklam, halkla iligkiler, tanitim, satis
gelistirme ve kisisel satis faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Siyasal pazarlama
slirecinde ise tutundurma siyasi reklam, propaganda ve kamuoyu arastirmalari ile
gerceklestirilmekte, ticari pazarlamaya gore bir takim farkliliklar gdstermektedir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 190). Siyasal pazarlama karmas1 olarak c¢esitli 6zellikleri
olan tutundurma kavrami segmenleri ikna etmeye yonelik olarak bir dizi iletisim siireci
faaliyetlerinden olusmaktadir. Siyasal pazarlama siirecinde tutundurma karmasi
elemanlarinin propaganda (Islamoglu, 2002: 141), reklam, halkla iliskiler (Harris, 2000:
2) ve kamuoyu arastirmalart (Karagor, 2007: 89) oldugu sdylenebilmektedir. Bu
nedenle ¢alismada siyasal tutundurma karmasi elemanlar1 olarak propaganda, reklam,

halkla iliskiler ve kamuoyu arastirmalarina deginilecektir.

1.9.3.1. Propaganda

Propaganda hedef kitleye fikirlerin sunulmasina ¢aligilan siyasi veya sosyal bir
fikrin pazarlanmasidir (Kotler, 1972: 53). Izleyicileri ve dinleyicileri etkilemek igin
kullanilan ve geleneksel bir iletisim tiirli olan propaganda kendi bagina olumlu bir sey
degildir. Dolayisiyla siyasal alanda tartismali bir konu ve olumsuz ¢agrisimlar: da olan
propagandayi, Ellul (1968) psikolojik manipiilasyon yoluyla bireylerin, bir grubun
eylemlerine aktif veya pasif katilimini saglamak i¢in yapilan bir yontem, Jowett ve
O’Donnell (1992) ise algiy1 sekillendirmek, davranislart yonlendirmek igin kasith ve
sistematik bir girisim olarak tanimladig: belirtilmektedir (Abugre, 2017: 26).

Amerikan Pazarlama Derneginin pazarlama sozliigiinde propaganda, insanlara

belirli bir doktrin ya da bakis agis1 benimsetmek i¢in medya aracilifiyla dagitilan

40



fikirler, bilgiler veya diger materyaller olarak tanimlanmistir (AMA, 2018). Dolayisiyla
hedef kitlenin algi ve davraniglarini degistirmeye yonelik yapilan ve sistematik bir
calisma (Harris, 2000: 5) olan propaganda, bir devleti, iilkeyi veya toplumu yonetme
giicii ile birlikte diisiiniilmesi gereken bir siyasal etki aracidir (Alp, 2016: 13). Cesitli
araglarla segcmen  kitlesini  genigletmek, kamuoyu olusturmak, se¢menleri
yonlendirebilmek ve iktidar olabilmek i¢in siyasi partiler propaganda ile se¢gmenlerin
gorlis ve davranislarini etkilemeye calismaktadirlar (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015: 92).
Bu anlamda propaganda kavraminin gii¢lii bir olumsuz ¢agrisim kazandigi ve olumsuz
Ozellikleri tanimlamak i¢in siklikla kullanildigi da belirtilmektedir (Alp, 2016: 14).
Siyasal iirlin politikasina bagl olarak gelisim gosteren, sinirliliklar: olan ve genis
bir kitleyi hedefleyerek ikna edici mesajin sunulmasi ve hazirlanmasini kapsayan tiim
stire¢ siyasal kampanya iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 7). Baska bir
ifade ile siyasal iletisim siireci kitleleri etkileyerek ve yonlendirerek siyasi aktorlerin,
diisiince ve davranig degisikligi olusturmak ic¢in kendilerini anlatmak ve hedeflerine
ulagsmak adina kullandiklar1 iletisim yontemleridir (Yalin, 2006: 169). Bu anlamda
hedef kitleyi ikna etmek ve siyasal {iriinleri onlara kabul ettirmek i¢in medya araglar1 ve
uzman kisilerin bu alanda kullanilmaya baslanmasi siyasal pazarlama kavramini siyasal
iletisim ve propaganda kavramindan ayirmaktadir (Bayraktaroglu, 2002b: 160).
Gecmisten glinlimiize siyasal pazarlama silirecinde etkinligi artirmig  olan
propagandanin, kamuoyunu etkilemek adina yonetimde s6z sahibi olmak isteyenler i¢in

en etkili ara¢ oldugu vurgulanmaktadir (Baltaci ve Eke, 2012: 116).

1.9.3.2. Siyasal Reklam

[letisim, kurumsal yoneticilerin ve siyasi liderlerin fikirlerini segmenlerine veya
izleyicilerine agiklama olanagi saglamaktadir. Iletisimin &nemi, siyasi liderlerin ve
yoneticilerin hedeflerini gerceklestirmek icin etkili mesajlasma ve iletisim yoluyla
izleyicilerini en iy1 sekilde etkileyebilecegi anlayisindan kaynaklanmaktadir (Abugre,
2017: 18). Dolayisiyla kitle iletisim araglarinca toplumlarda meydana gelen degisimler
ve olaylar giindemde tutulmakta veya giindemden diisiiriilebilmektedir (Glingdrmez,
2002: 2). Reklam iiriin, hizmet, kurum, kisi veya fikirlerin belirli bir sorumlu tarafindan
kitle iletisim araglart araciligr ile belirli bir iicret karsiliginda tanmitilmasi ve

benimsetilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Reklamin temelde bilgilendirme, ikna
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etme ve hatirlatma olmak lizere islevleri olarak da degerlendirelebilecek ii¢ amaci
oldugu belirtilmektedir (Altunisik, vd., 2012: 205-206). Tablo 1.7’de reklamin temel ve

alt amaglar gosterilmektedir.

Tablo 1.7. Reklamin Temel ve Alt Amaclar1

Temel Amag Alt Amag

Yeni bir lirlinii pazara tanitma

Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma

Uriiniin yeni kullanim &zelliklerini gdsterme

Fiyat degisikligi hakkinda pazar1 bilgilendirme

Bilgilendirme Uriiniin kullanim1 hakkinda bilgi verme

Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

Uriinle ilgili yanlis kanaatleri diizeltme

Tiiketicilerin {iriinle ilgili endise ve korkularini giderme

Firma imaj1 olusturma

Marka tercihi olusturma

Isletmelerin markasimin tercih edilmesini tesvik etme

Uriin 6zellikleri ile ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme

Ikna Etme
Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme
Uriiniin denemesi i¢in tiiketiciyi ikna etme
Satig tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama
Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma
Tiiketicilere tirlinlin nerelerden satin alinabilecegini hatirlatma
Hatirlatma

Olii mevsimlerde tiiketicilerin zihninde iiriinii canli tutmaya calisma

Uriin veya markanin farkinda olunmasimin en iist diizeyde tutulmasini saglama

Kaynak: Altunisik, vd. (2012)

Reklam ne kadar bir hedefe yonelirse o kadar etkili olabilecektir. Reklam bes M
olarak ifade edilen gorev (mission), mesaj (message), medya (media) ve Olgiim

(measurement) gibi 6zellikler iizerinde karar vermeyi gerektirmektedir. Ayrica reklam
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kampanyasimin amacim biling (awareness), ilgi (interest), istek (desire) ya da eylem
(action) yaratmak i¢in tasarlanip tasarlanmadiginin belirlenmesi 6nemlidir (Kotler,
1999: 153). Giinlimiizde meydana gelen toplumsal gelismeler, siyasal alanda da
reklameilik tekniklerinin kullanilmasina olanak saglamistir (Balci, 2006: 139-140).
Siyasal reklam, medyada yer ve zaman satin alinarak aday veya partinin
secmenlerin tutum ve davraniglarini parti veya aday lehine gelistirmek amaciyla
olusturulan mesajlarin hazirlanmasi1 ve yayinlanmasi ile ilgili faaliyetler olarak
tamimlanmaktadir (Uztug, 2003: 8). Aday ve parti ile ilgili bilgilerin hedef kitle
tarafindan benimsenmesi i¢in etkili bir ara¢ olan reklamin (Cwalina., 2011: 219), halkla
iligkilerden ayrilan en belirgin 6zelligi belirli bir tcret karsilifinda yapilmasidir
(Altunmigik, vd., 2012: 206; Polat, 2015: 466). Ayrica siyasal reklamlar se¢men
davraniglarinda veya tutumlarinda degisiklik yaratmaya yonelik bir uygulama olmakla
birlikte se¢gmenlerin kampanyaya yardimci olmalari igin giidiilenmeleri bakiminda da
onemli bir iglevi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda siyasi parti veya adaylar1 daha yakindan
tanima firsati vermesi nedeniyle siyasal reklamlarin toplumda katilimci demokrasinin
olusmasina ve tutunmasina da yardimer oldugu vurgulanmaktadir (Balci, 2006: 141).
Siyasal reklamin genel olarak amaglar asagida belirtildigi sekilde ifade edilmistir

(Islamoglu, 2002: 150; Tan, 2002: 87; Divanoglu, 2008: 115):

e Lider, program ve uygulamalar hakkinda kamuoyunu bilgilendirme
e Parti, aday imaj1 ve bagimlilik olusturma

¢ Kitleyi bilgilendirmek, endiseleri giderme ve yenilikleri tanitma

e Partiyi, lideri, aday1 tanitma ve hatirlatma

e Propaganda ile ulagilamayan kisilere ulagsma

e Kitleyi siyasi katilima tesvik etme

Modern pazarlama Kkitlesel olarak misterilerle ilgili anlamli bir genelleme
yapmaya calisirken kitle iiretimi ve tiiketimi dengesini olusturabilmek icin reklama
onem vermistir. Teknolojilerin sundugu olanaklarla iletisim sadece iireticiden kitleye
ulasacak sekilde degil, aym1 zamanda ¢ok sayida {lireticiden kitleye veya cok sayida
tireticiden tek miisteriye gibi olanaklar sunmaktadir (Odabasi, 2012: 182). Dolayisiyla
siyasi aktorlere Onemli avantajlar saglayan reklam, ticari pazarlamada oldugu gibi

sadece se¢menleri bilgilendirmemekte, siyasal pazarlama siirecinde se¢gmenleri ikna
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etmek i¢in de tasarlanmaktadir. Teknolojik gelismeler ile giindemde olan sosyal medya
araglarin veya daha ilgi ¢ekici bir medya alanlarinin ortaya ¢ikmasina kadar reklamin,

siyasi aktorlerin kontrol sahibi oldugu bir kitle iletisim aract oldugu belirtilmistir

(McNair, 2011: 86).

1.9.3.3. Halkla iliskiler

Genel anlamda halkla iligkiler, kamuoyunun organizasyona karsi olan
tutumlarin1 olumlu etkilemeye ve hedef kitlelerin géziinde olumlu bir imaj olusturmaya
odaklanmaktadir (Altunisik vd., 2012: 216). Halkla iliskiler bir kurulus ve onun temel
kitlesi arasindaki iliskilerdir. Dolayistyla halkla iliskiler hem siyasi Orgiitlerin hem de
partilerin kendi siyasi faaliyetlerini ve cikarlarim1 kolaylastirmak i¢in kullandiklari
araglardir (Abugre, 2017: 19). Bir davay1 ya da cikarlar1 savunmak icin olusturulan
eylemin, iligkilerin ve baskilarin gelismesi olarak ifade edilen halkla iligkiler (Bongrad,
1992: 34), siyasi aktorlerin iletisim olanaklar1 yardimiyla misyonlarini kabullendirmek
ve siyasi hedeflerine ulagsmalar1 icin 1yi iliskiler araciligi ile siirdiirmeye calistiklar bir
yonetim siirecidir (Stromback ve Kiousis, 2013: 2).

Halkla iligkilerin amaci, iyi bir iletisim neticesinde parti ve aday ile kitle
arasinda olumlu iliskiler kurarak, faaliyetleri hakkinda kitleyi bilgilendirmek ve iyi bir
imaj olusturmaya c¢alismaktir (Divanoglu, 2008: 115). lyi organize edilmis, belirli
promosyonlar ile desteklenmis halkla iliskilerin kitle tizerindeki etkisinin reklamdan
daha fazla olacag: ifade edilmektedir (Islamoglu, 2002: 158). Giiniimiiz medyasindaki
gelismeler neticesinde en az iki boyutta, uzun vadeli hem siyasi aktorleri hem de zaman
icinde halk: ilgilendiren siyasal halkla iligkiler (Karlsson vd., 2013: 4) partiler
tarafindan sadece se¢im donemleriyle sinirli tutulmamasi gereken 6nemli bir faaliyettir
(Karagor, 2007: 90).

Halkla iliskiler stratejisi ve taktikleri ile halkla ve medyayla iletisim kurulmakta,
Ozellikle medya ve bilgi yOnetimi siyasal halkla iligkilerin en Onemli aktiviteleri
olmaktadir (Tomic ve Grabavac, 2016: 84). Baslangic olarak siyasal pazarlama
stirecinde se¢gmenlerle kurulan iletisim yiiz yiize ve dar alanda gerg¢eklesirken teknolojik
yeniliklerin meydana gelmesiyle halkla iliskiler faaliyetleri medya araglar1 vasitasiyla,
giniimiizde ise sosyal medya ile gerceklestirilmektedir. Bu anlamda siyasilerin
profesyonel kampanyalardan faydalandigi soylenebilir (Tan ve Baydas, 2017: 603).
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1.9.3.4. Kamuoyu Arastirmalari

Siyasal propaganda araci olarak kamuoyu arastirmalari, gruplar1 genellestirmek
icin elde edilen 6rneklemden sistematik ve tarafsiz bir sekilde bilimsel bilgi toplama
olarak tamimlanmaktadir (Atabek, 2003: 3; Lake ve Harper, 2008: 5; Cavusoglu ve
Pekkaya, 2015: 95). Demokrat Partinin basina belirli 6zgiirliikkler ve kolayliklar
saglamas1 neticesinde Tiirkiye’de siyasal nitelikli kamuoyu arastirmalarinin ortaya
cikisinin 1950’11 yillarda bagladigl, siyasal nitelikli ilk kamuoyu arastirmalarmnin
gazeteler tarafindan yapildigi Dbelirtilmektedir. (Atabek, 2003: 7). Kamuoyu
arastirmalarinin bir kararin daha iyi kabul edilmesi i¢in kamuoyunu belirleyen ve
kararlar1 savunan goriiniimleri olabilecegi gibi gerekli zamanlarda karar alicilara yol da
gosterebilmektedir ~ (Bongrad, 1992: 26). Demokratik siyasal sistemin Onemli
unsurlarindan olan kamuoyunun belirli konulardaki diisiincelerini 6grenmeyi amaclayan
kamuoyu arastirmalar1, siyasal iktidar ve g¢esitli glic odaklarma Kkitlelerin fikir ve
goriiglerini 6grenme ve elde edilen bilgiler neticesinde planlama olanagi sunmaktadir
(Atabek, 2003: 1).

Demokrasilerde kitlelerin diistincelerini 6grenmek bakimindan oldukga 6nemli
olan kamuoyu arastirmalari1 gerek segcmenler gerekse siyasiler {izerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir (Atabek ve Dagtas, 1998: 275; Karagor, 2007: 89). Bu anlamda iktidar ve
se¢cmenler i¢in 6onemli olan kamuoyu arastirmalari vesilesi ile segmenler diisiincelerini
siyasi  partilere  aktarabilmekte, iktidarlar ise taleplere = gdre  politika
uygulayabilmektedirler (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015: 96). Kamuoyu arastirmalar ile
medya se¢menler ve adaylar arasinda yonlendirme islevi géormektedir (Giiven, 2017:
181). Bu anlamda giinimiizde kamuoyu arastirmalart siyasi aday, lider, parti tercihleri
veya siyasal sorunlar karsisindaki egilimler ile ilgili durumlari tespit etmek igin siklikla
kullanilmaktadir (Atabek, 2003: 2).

1.9.4. Siyasal Dagitim

Siyasal pazarlama siirecinde adayin mesajini segmenlere ulastirma yetenegini
ifade eden siyasal dagitim (Cwalina vd., 2011: 33) siyasal iirlinlin segmene ulastirilmasi,
lider kampanyalari, bolgesel calismalar, propaganda (Wring,1997: 14) ile kisisel
goriismeler , gonillii programlart (Widagdo vd., 2014: 50) ve nihayetinde segmenlere

verilen sozlerin gergeklestirilmesini (Lees-Marshment, 2009: 461) kapsamaktadir. Bu
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anlamda siyasal pazarlamada dagitim parti programi, lider, aday ve uygulamalar gibi
irtinlerin ve mesajlarin kitlelere ekonomik ve etkin bir sekilde en kisa siirede
ulastirilmasi olarak ifade edilmektedir (Islamoglu, 2002: 135).

Siyasal pazarlama siirecinde bir adayin fikirlerini, diisiincelerini, yapmak istedigi
projeleri ve ideallerini se¢menlere, kitlelere ulastirmasi gerekmektedir. Bu siirecte
secmenlere ulagmasini saglayan yontemler olarak bir takim dagitim stratejileri, adayin
kendisini kisaca diigiincesini en etkin bir sekilde kitlelere ulastirmasin1 saglayacaktir

(Niffeneger, 1988: 48). Sekil 1.9’da siyasal pazarlama dagitim kanallar

gosterilmektedir.
Sekil 1.9. Siyasal Dagitim Kanallar:
Parti Yénetimi ve Lider
l Y
Mahalli Orgiitler Adaylar
Uyeler
l Y Y
Gonilliler Parti Calizmalant Propaganda
L [
Secmenler

Kaynak: Islamoglu (2002)

Sekil 1.9°da goriildiigii gibi dagitim kanallar1 parti yonetimi ve liderden
baslayarak dogrudan veya dolayli olarak yani aracilar kullanilarak se¢gmene ulagmay1
saglamaktadir (Islamoglu, 2002: 135). Siyasi partilerin iiriinleri olarak nitelendirilen

fikirlerin, politikalarin, lilke meseleleri ile ilgili ¢6ziim Onerilerinin, ideolojilerin ve
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vaatlerin hedef segmen kitlelerine ulasmasinda izlenilen yollar olan dagitim kanali ile
cesitli kisiler, eylemler vasitasiyla oOrgiitlerden gecerek seg¢menlere ulasmaktadir
(Divanoglu, 2008: 112). Bilgi aktarimina odaklanan dagitim, adayin mesajini
se¢menlere iletmesini saglayacak bir goniillii ve kampanya galisanlar1 ag1 (Tsianti and
Rees, 2008: 4) ile bir¢ok kisi ve kurulus yer aldigi, yonetsel, hukuki ve iktisadi anlamda
kanal {iyelerinden olugsmaktadir (Divanoglu, 2008: 113). Basarili bir dagitim stratejisi
adayin se¢menlerle yemekte, toplantilarda iletisime gegebilecegi kisisel davranis ve
segmen kitlelerinin  genigletilmesini, oy isteme faaliyetlerini iceren gonilli

programlarini birlikte kapsamalidir (Niffeneger, 1988: 48).
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IKiNCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM

2.1. Internet ve Yeni Medya Kavram

Amerikan Savunma Bakanlig Ileri Arastirma Projeleri Kurumu tarafindan
1960’11 yillarda bir iletisim kurma sistemi ile ilgili calismalar1 neticesinde baslayan ve
bu siirecte olusturulan internet (Castells, 2010: 6), 1985 yilindan bu yana insanlarin
hayatinda yer almaktadir. Aglararasi iletisim anlamina gelen internet, diinya genelinde
stirekli biiyliyen ve kullanicilara 6nemli imkanlar sunan bir iletisim aracidir. Temel
islevi haberlesme ve iletisim olan internet kullanicilara tretilen bilgiyi saklama,
paylasma olanagi sunmaktadir. Genel anlamda interneti toplumun yasam bi¢imini
degistiren, hayatini1 sekillendiren ve her gecen giin kullanicilarina yeni olanaklar sunan
bir iletisim ag1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

Bilgi cagimin belki de en dnemli teknolojik araci olan internet (Castells, 2010:
45) teknolojilerindeki gelismeler neticesinde 2000°1li yillardan itibaren kullanimi
yayginlagmaya baslayan sosyal aglar, kamu ve 6zel sektorlerin yatirimlart ve insanlarin
internete duydugu ilgi neticesinde gilinlimiizde sosyal yasaminda bir pargast olmustur
(Koseoglu ve Al, 2013: 110). Teknolojik alanda yasanan gelismeler insan giici,
meslekler, 13 ve ticaret yapma bigimleri vb. bakimdan yasamin biitiin alanlarini
etkileyerek degistirmistir. Ekonomi alaninda degisen bu duruma bilgi temelli, dijital
ekonomi adi verilmektedir. Uretim kaynagmin bilgi temelli oldugu bu ekonominin
dijitallesme, sanallik, molekiilerlesme, iletisim aglarina dayanma, aracilarin azalmasi,
iletisim sektorii, yenilik, iretici ve tiiketici biitlinlesmesi, hiz, kiiresellesme ve toplumsal
sorunlarda farklilagma gibi 6zelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir (Baloglu ve
Karadag, 2008: 2-3).

Teknik olarak bilginin dijital bicimde tasinarak iletildigi bir medya olan yeni
medya (Sahin, 2016: 52) bilgisayar, internet ve mobil teknoloji neticesinde
kullanicilarin zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak etkilesimde

bulunduklari sanal medya ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010:



312; Bulunmaz, 2015: 25). Yeni medya koklii is modellerini ve kurumsal stratejileri
tehdit etmekle beraber, yeni stratejiler aracilig1 ile biiyiimeye yonelik genis firsatlar1 da
sunabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2010: 311). Kotler (2001) pazarlamanin her gecen
giin degisen giincel bir alan oldugunu, o donemde dijital ¢cagin 6nemini vurgulayarak,
“after dijital” yani “dijital ¢agdan sonra” kavramini ifade etmistir ( Kotler, 2001: 6).
Yeni medyanin firsatlarindan yararlanmak, bireyler tizerindeki etkilerini ve bireylerin
davraniglarini nasil etkiledigini anlamanin 6nemli olmasindan dolay1 bu alanda stratejik
ve taktiksel pazarlama yaklasimlar1 gelistirilmesi gerekmektedir. Yeni medyanin temel

ozelliklerini (Hennig-Thurau vd., 2010: 312) asagida belirtildigi sekilde ifade etmistir.

o Dijital: Yeni medyanin dijital 6zelligi ile neredeyse marjinal maliyeti olmamakta,
iriinler kiiresel anlamda kitleye kolayca dagitilabilmekte, internet baglantisi olan
herkes kolayca paylasimda bulunabilmektedir.

o Aktif-Etkin: Yeni medya, Kollektif olarak raporlama islemine kadar uzanan tiim
asamalarda bireylere, sirketlere ve organizasyonlara katkida bulunmaktadir.

o Acik-Seffaf: Bireylerin yeni medyadaki etkinlikleri baskalar1 tarafindan
goriilebilmektedir. Bir kisinin forumlarda, bloglarda ve sosyal paylasim
sitelerinde yaptig1 girisler diger kisiler veya sirketler tarafindan da takip
edilebilmektedir. Mobil servisler, konum duyarli mesajlar ile elde edilen veriler
neticesinde pazar farklilastirmasi olusturmak igin mekan konumu ile ilgili bilgiler
kullanilabilmektedir.

o Gergek Zamanli Kayit: Yeni medya, tiketicilerin ger¢ek zamanli olarak
deneyimlerini paylasmalarina olanak tanimaktadir. Bu vesile ile insanlar olumlu
veya olumsuz miisteri deneyimlerine erisebilmektedir. Yeni medyanin gercek
zamanh kayit ozelligi gelecekteki etkilesimleri kisisellestirmek icin de ¢ok
onemlidir.

e Sik Rastlanma: Yeni medya, kisilerin mobil cihazlariyla her hangi bir zamanda
her hangi bir yerde diger kisilere veya kurumlara ulagmalarina olanak
tanimaktadir.

e [letisim Agi: Sosyal aglara katilmak igin yeni medyay:1 kullanan bireyler, sosyal
medya da icerik  olusturup  paylasabilmekte, birbirleriyle iletisim
kurabilmektedirler.
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Aktas (2011) ise yeni medyanin temel oOzelliklerinin sayisallagma, farkli
medyalarin yonesmesi, etkilesim, internetin kitle iletisiminden ayrilmasi, kullanicinin
igerigi etkilemedeki rolii, es zamanli olmama ve toplumsal kontroliin azalmasi oldugunu
ifade etmistir (Aktas, 2011: 12). Iletisim ve bilgi teknolojilerine yonelik dijitallesme
asagida belirtildigi gibi etkiler yaratmistir (Souter, 1999: 406).

e Bilgisayarlarin, iletisim aglarinin ve bilgi depolama sistemlerinin kapasitesi ¢ok
hizli artmig, az maliyet ve standart bir donanim ile basar1 orani yiikselmistir.

¢ Dijital iletisim, telekom ve bilgisayar maliyetleri azalmstir.

e {letisim ve bilgi teknolojileri tarafindan saglanabilecek hizmetlerdeki gelismeler
devam edecektir. Mobil cihazlar, e-posta, bilgisayarlardaki giincellenen yazilimlar
ve giiniimiiz sanal ortamlar1 6rnek olarak gosterilebilir.

e internet hem bilgiye ulasmayr hem de ortak bir ama¢ dogrultusunda iletisim

teknolojisinin doniistimiinti saglamaktadir.

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda yeni medya iireticiye ve tliketiciye
firsatlar sunmaktadir. Ornegin internet reklamlari dogru hedef kitle segimi, diisiik
maliyet, 0l¢clim kolaylig1 vb. nedenlerle reklam verenlere ¢esitli imkanlar saglamaktadir.

Sekil 2.1°de 2016-2017 Tiirkiye Reklam Yatirimlari Raporu gosterilmektedir.

Sekil 2.1. Tiirkiye Reklam Yatirimlari (2016-2017)
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Kaynak: www.rv.org.tr (2018)
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Sekil 2.1.°de Tirkiye Reklam Yatirnmlar1 Raporu 2016-2017 verileri
gosterilmektedir. Bu rapora gore televizyon reklamlari ile rekabet edebilecek konuma
gelen dijital reklam sektorii ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye reklam yatirimlari
2017 yilinda 8,020 milyon TL’ye ulasmistir. Bu yatirnmin ylizde 25,9’u yeni medyay1
olusturmaktadir. Biitiin bu gelismeler yeni medyanin reklam yatirimlarindaki payiin da
her gegen giin arttigini gostermektedir. Diinya genelinde 2017 yilinda yiizde 4 biiylimiis
olmast beklenen toplam medya yatirimlarinin da yiizde 37’sinin dijital mecralara
yapildigi, dijital medya yatirimlariin diger tiim mecralarin 6niine gegerek en biiylik
paya sahip olmasinin beklendigi sdylenmektedir (www.rv.org.tr, 2018).

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére 16-74 yas grubundaki bireylerin 2016
yilinda bilgisayar ve internet kullanimi sirasiyla % 54,9 ve % 56,6 iken 2017 yilinda %
56,6 ve % 68,8 olmustur. Bu oranlarin 2016 yilinda erkeklerde % 65,7 ve % 75,1 iken,
2017 yilinda kadinlarda 547,7 ve %58,7 oldugu tespit edilmistir (TUIK, 2018). Genel
anlamda biitlin istatistik verilerine bakildiginda her gecen giin bu oranlarin arttig
goriilmektedir. Ozellikle gegtigimiz on yil boyunca, elektronik iletisim teknolojisindeki
gelismeler informal iletisim kanallarinin sayisi ve tiirlerinde kayda deger bir ilerlemeye
yol agcmustir. Bu gelismeler neticesinde elektronik haber gruplari, bloglar, sanal
topluluklar, mesajlasma ve cep telefonlar: tiiketicilere, reklam verenlere ve piyasa
aktorlerine anlik etkilesim firsati vermektedir (Allsop vd., 2007: 398; Hung ve Li, 2007:
485; Casielles, 2013: 43).

2.1.1. Sosyal Medya Kavram

Genel olarak sosyal medya web 2.0'm teknolojik ve ideolojik altyapisi lizerine
kurulmus, kullanicilarin igerik olusturmasina ve degistirmesine izin veren internet
tabanli uygulamalar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Comm ve Burge, 2009: 2; Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61; Kim vd., 2010: 216; Akar, 2011: 21; Victor O. vd., 2017: 15).
Topluluklarin birbirleriyle baglanti kurmalar1 igin profil paylasiimasina imkan veren,
kisilerin birbirlerini gérmelerine olanak saglayan sosyal medya (Vural ve Bat, 2010:
3355; O’Leary vd., 2011: 2; Orsburn, 2012: 3) etkilesimi, isbirligini ve igerik
paylagimini kolaylastiran ¢evrimigi uygulama platformudur (Palmer ve Koening-Lewis,
2009: 165). Sosyal medya kullanici kontrollii ¢evrimigi iletisim araglaridir (Bayraktutan

vd., 2014:62). Insan iliskilerini degistirme potansiyeline sahip olan sosyal medyanin iyi
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anlasilmast ve bu alandan faydalanmak i¢in izlenmesi gereken uygulamalarin
kesfedilmesi gerekmektedir (Effing vd., 2011: 26).

Temelde web 2.0 terimi ile giindeme gelen sosyal medya, igerik ve uygulamalari
ile artik belirli kisiler tarafindan olusturulan ve yayinlanan platformlar, yerini katilimci
ve igbirlikei bir sekilde tiim kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirilebilecek bir
platforma birakmistir (Effing vd.,2011: 29). Sosyal medya denildiginde MySpace,
Facebook, LinkedIn gibi etkilesimli sosyal ag siteleri, bloglar ve ¢evrimigi videolar
(Taylor ve Kent, 2010: 209) ile twitter gibi migroblog siteler ve instagram gibi fotograf
ve video paylasim uygulamalari akla gelmektedir (Towner ve Dulio, 2012: 96).
Kullanicilarin interaktif olarak katilimina olanak saglayan internet teknolojisi ile
giinlimiiz sosyal medya ortamlar1 her gegen giin degismektedir (Safko, 2012: 5;
Sherman ve Smith, 2013: 20).

2.1.2. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Bilgi aglar1 olarak tanimlanan web 1.0 teknolojisi 1989 ile 2005 yillar1 arasinda
kullanilan World Wide Web’in ilk agamasi olan uygulamadir. Statik sayfalar ve icerik
yaymlama olarak sadece bilgi aramaya ve okumaya imkan veren web 1.0 kullanici
miidahalesine ¢ok az olanak tanimaktadir. Katilimer ve isbirlikei olarak genis 6zellikleri
barindiran ve dijital medya olanagi saglayan web 2.0 teknolojisi ise (Kujur ve Chhetri,
2015: 134-135) kullanicilarin  kolektif olarak farkli kaynaklardan toplayarak
olusturdugu bilgileri paylagmalarma imkan vermektedir (Hwang vd., 2009: 1040).
Kullanicilarin daha az kontrol ile daha fazla etkilesimine firsat veren web 2.0 sadece
web 1.0'm yeni bir versiyonu degildir. Ayni zamanda web 2.0''n O6ne ¢ikan
Ozelliklerinden biri olarak kabul edilmesi gereken esnek web ve yaratici tasarimi ile
karsilikli icerik olusturmaya imkan veren bir teknolojidir. Mobil internetin
erisilebilirligini destekleyen web 3.0 ise miisteri memnuniyetini artirmaya ve sosyal
aglarda isbirligi organize edebilmeye olanak saglayan bir teknoloji olmasiyla dikkat
¢cekmektedir (Choudhury, 2014: 8097).

Bu baglamda web 1.0 (statik), web 2.0 (sosyal), web 3.0 (mobil) araciligiyla
firsatlar sunmaktadir (Chiosa, 2014: 38). Teknolojide yasanan bu gelismelerin web 3.0-
web 4.0-web 5.0 olarak devam edecegi, semantik web uygulamalari ile teknolojinin

insanlarin yagamlarina daha fazla niifuz edebilecegi belirtilmektedir (Kambil, 2008: 56-
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58). Biitiin bu teknolojik gelismeler neticesinde Castells (2010) ekonomi, siyaset, kiiltiir
ve sosyal iligkiler gibi her alaninda degisim gecirdigimiz bu siireci teknolojik paradigma

ve toplumu ise “ag toplumu” olarak adlandirmistir (Castells, 2010: 60).

Sosyal medya kavraminin tarihgesi incelendiginde giiniimiize gelene kadar farkl
asamalardan gectigi goriilmektedir (Bulut, 2013: 24). Diinya capinda internet
kullanicilarina mesaj gonderme imkani sunan Usenet’in 1979 yilinda Tom Truscott ve
Jim Ellis tarafindan kurulmasi sosyal medyanin temellerini olusturmaktadir. Sosyal
medya Bruce ve Susan Abelson’un 1989 yilinda ¢evrimigi bir toplulukta giinliik yazan
kisilerin Open Diary isimli web sitesinde toplanmastyla kullanilmaya baslanmis, yine
ayn1 yil i¢inde “weblog” kavrami, sonraki yil ise blog kavrami olusmustur. Teknolojinin
gelismesine paralel olarak internet hizinin ve genis bant servislerinin artmasi neticesinde
2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda ise Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin
kurulmasi glinlimiizdeki sosyal medyay1 olugturmaya baglamistir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 60). Kronolojik agidan ilk sosyal ag sitelerinin Classmates.com (1995),
Sixdegrees.com (1997), Myspace ve Facebook (2004), sosyal medya siteleri ise Flickr
(2004) Youtube (2005) oldugu belirtilmektedir (Kim vd, 2010: 217).

Internetin yaklasik otuz yillik bir gegmisinin olmasi, 1990’11 yillarda ilk web
sitelerinin kullanilmas1 durumu sosyal medyanin ¢ok eski geg¢misinin olmadigini
gostermektedir. Teknolojik gelismeler ve yazilim sektoriindeki ilerlemeler neticesinde
ozellikle web 2.0 teknolojisinin kullanim1 sosyal medyanin dolayisiyla da sosyal
paylasim sitelerinin gelismesinde olduk¢a ©nemli bir asama olarak goriilmektedir.
Insanlar sosyal ag ile sosyal medya terimlerini ayn1 anlamda kullanmaktadirlar. Ancak
sosyal aglarin, sosyal medyanin bir kategorisi olmasi nedeniyle bu iki terimin bir
birbirinden farkli oldugu belirtilmektedir (Safko ve Brake, 2009: 26). Sosyal medya
etkilesimde bulunulmasa dahi video, fotograf, makale veya herhangi bir igerigin
paylasildig1 yer, sosyal aglar ise arkadas, miisteriler veya hedef kitle ile insanlarin

etkilesimleri olarak ifade edilebilmektedir.

2.1.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri
Pazarlamacilar i¢in Onemli bir ara¢ olan sosyal medyanin geri bildirim
dongiisiiyle satinalma siirecinde oynadigi role odaklanilmasi gerektigi ve bu dongiiniin

tiiketicilerin satinalma sonrasi deneyimleriyle beslendigi belirtilmektedir (Akar, 2011:
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31-32). Satinalma karar1 ve bilgi edinme i¢in ¢esitli sosyal medya uygulamalarina daha
cok yonelen tiiketiciler, iiriin ve hizmetlerle ilgili sosyal medyay1 daha giivenilir bir
bilgi kaynagi olarak algilamaktadirlar. Sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerin geri
bildirimde bulunmalar1 bu tiir uygulamalarla daha fazla ilgilenmelerine neden
olmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 360-361). Dolayisiyla sosyal medya hem
stratejilerin  etkinligini O6lgmek i¢in geri bildirim kaynagi hem de kampanya
faaliyetlerinin dijital olarak gergeklestirilebilecegi bir alan olarak goriilmektedir
(McGregor, 2017: 3).

Sosyal medya platformlarindan her biri pazarlamacilara, bireylere veya
kurumlara firsatlar ve deneyimler sunmaktadir. Bu nedenle e-ticaretin sosyal medya
araciligi ile yapilabilecegi, daha fazla potansiyel alictya ulasilabilecegi belirtilmektedir
(Sin vd., 2012: 326). insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalari icin tasarlanan sosyal
medya kar amaci giitmeyen kuruluslar da dahil olmak flizere biitiin kesimin hedef
kitleleri ile iletisim kurmasia olanak saglayan ara¢ haline gelmistir (Wigand 2010:
563). Dolayisiyla internet olanag ile mesajlasma sosyal medya uygulamalari ile hizli
bir yiikselis gostermekte olup, bu durum ise tiiketici davramislarini etkilemektedir

(Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Tiiketicilerin, pazarlamacilarin iletisimini degistiren internetin ve sosyal medyanin

asagida belirtildigi gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Peterson vd., 1997: 333).

e Sanal yerlerde ¢ok fazla bilgiyi diisiik maliyetle depolayabilme

Bilgileri arama, organize etme ve dagitma konusunda gii¢lii ve uygun maliyetli

araglarin kullanilabilirligi

Etkilesim ve talep tizerine bilgi saglama

Bir islem araci olarak hizmet etme

Belirli mallar i¢in fiziksel dagitim araci olarak yazilim gibi uygulamalarla hizmet

etme

Saticilar i¢in nispeten diisiik isletme maliyetleri

Mayfield, (2010) ise sosyal medyanin ozelliklerini asagida belirtildigi sekilde
ifade etmistir (Mayfield, 2010: 5).

e Katilimcilar: Sosyal medya kullanicilar1 cesaretlendirmekte ve geri bildirim

almaktadir.
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o Aciklik: Sosyal medya oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret
vericidir ve geri bildirime ag¢ik bir uygulamadir.

e Konusma: Sosyal medya ¢ift yonliidiir. Yani karsilikli konusmaya daha iyi olanak
tanimaktadir. Geleneksel medya yayina yoneliktir.

e Toplum: Sosyal medya topluma yonelik olusumlara izin vermektedir. Insanlar
hoslandiklar1 veya hoslanmadiklar seyleri toplulukla paylasabilmektedir.

e Baglanti Kurma:. Sosyal medya uygulamalarinda link paylasimi ile baglanti

kurulabilmektedir.

Ayrica fotograflar, yorumlar, videolar paylasilmasi ve bu paylasimlara kolaylikla
erisilebilmesi sosyal medyanin 6nemli Ozelikleri arasinda yer almaktadir (Kang ve
Schuett, 2013: 93). Milyonlarca kisinin fikirlerini ve yorumlarini paylasmalarina olanak
saglayan sosyal medya siyaset, sanat, ekonomi, sivil toplum gibi neredeyse biitiin
alanlara yeni bir medya algis1 ve giicii saglamistir (Sayimer vd., 2013: 19). Sosyal
medya uygulamalar1 her hangi bir durum ile ilgili bilgileri resmi kaynaklardan daha
hizl1 bir sekilde tespit edebilmekte, bir etkinlik ile ilgili yapilan propagandanin etkilerini
Olcmeye, bir sosyal etkinligin benimsenmesine, sikayetler veya eksiklikler hakkinda
yetkililerin daha iyi bilgilendirilmesine yardimei olabilmektedir (Kavanaugh vd. 2012:
484).

Sosyal medya kategorisi olan sosyal paylasim siteleri bireyler arasi etkilesimle
birlikte mesajlarin kitlelere ulastirilmasinda Orgiitlerin amagclart i¢in de iletisim araci
olmaya baglamistir (Onat, 2010: 104). Bugiin birgok yoneticinin giindeminde olan
sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter, Youtube, Wikipedia gibi uygulamalarin
faydali bir sekilde kullanimlarimin nasil saglanabilecegi iizerinde ¢alismalar
yapilmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010: 59). Kiiresel anlamda rekabet edilebilmesi ve
avantaj saglanabilmesi i¢in sosyal medya araglarmin iyi kavranmasi ve kurumlar i¢in
fayda saglayabilmesi adina bu araglarin bilgi ve iletisim hizmetleri endiistrisindeki
kullanimlarinin 6lgiilmesi olduk¢a dnem arz etmektedir. (Kara, 2012: 104).

Onemli bir iletisim ve pazarlama kanali olan sosyal medya (Funk, 2011: 18)
ortamlarinda saglikli bir iletisim siirdiirmek icin dikkat edilmesi gereken bazi énemli
kurallar asagida belirtildigi sekilde 6zetlenmektedir (Turner ve Shah, 2011: 259-262,;
Reece, 2010: 238; Gambarov vd., 2015: 227).
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e Insanlarin fikirlerine, goriislerine ve degerlerine sayg1 duymak

e Bireylere veya kurumlara ait telif hakki ile korunan materyalleri kullanirken
dikkatli olmak

e Sirket veya kurum i¢inde olan ancak sosyal medya da olmamasi gereken konulara
dikkat etmek

e Seffaf olmasi ve kitle ile tartisabilecek durumlarin yaratilmamasi

e Paylasilan bilgilerin gercek kaynaklara dayanmasi ve gergegi icermesi

Ozellikleri bakimindan farklilar gosteren, yeni Ozellikler eklenebilen veya
mevcut Ozeliklerinde degisiklik yapilabilen bir¢ok sosyal paylasim sitesi bulunmasi
nedeniyle tim uygulamalarin &zelliklerini tanimlamak zor olacaktir. Genel anlamda
sosyal paylasim sitelerinin temel 6zellikleri asagida belirtildigi sekilde ifade edilebilir
(Kim vd., 2010: 218-221).

e Kigsisel Profil: Sosyal paylasim siteleri tiyelerin kisisel profil olusturmalari
neticesinde kullanimlarina imkan vermekte, liyelerini tanimay1 amaglamakta ve
onlara kisisel profillerini yonetme olanagi saglamaktadir.

e Cevrimi¢i Baglanti Kurma: Birgok uygulama e-posta ve adres defterinden yola
cikarak sitenin mevcut tiyelerini bulabilmekte, bu anlamda hatirlatmalar yaparak
daha Once irtibat kurulan kisiler ile iletisime gegmeye olanak saglamaktadir.

e Cevrimigi Gruplara Katilma: Bircok sosyal paylasim sitesi, liyelerinin grup
olusturmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica olusturulan bu gruplara davet
edebilme veya davet edilen gruplara katilabilme olanagi da taninmaktadir.

e Cevrimici Baglantilarla Iletisim Kurma: Sosyal paylasim siteleri kullanicilarma
birbirleri arasinda mesaj gonderme olanagi sunmakta, sosyal medya uygulamalari
ise telefonla goriintiilii gériigme olanag: saglamaktadir.

e Icerik Paylasma: Sosyal medya araglar ile kullanicilar icerikler olusturabilmekte
ve bu igerikleri istedigi kisilerle paylasabilmektedirler.

e Yorum Yapma: Kullanicilar sosyal medya aracglar ile paylasilan her tiirlii icerik
hakkinda diisiincelerini agiklamak adina yorum yapabilmektedirler.

e Bilgi Edinme: Sosyal medya araglar1 kullanicilarin her birinin verileri gérmelerine
izin vermektedir. Cevrimi¢i olmak kaydiyla icerik hakkinda bilgi veren

uygulamalar ile ¢evrimdisi bilgi veren uygulamalar da bulunmaktadir. Ornegin
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Twitter, Youtube ve LinkedIn gibi uygulamalar anahtar kelime ile arama yapmaya
ve bilgi edinmeye izin veren uygulamalardir.

o Kullanicilar: Tutma: Bir¢ok sosyal paylasim sitesi kullanicilarin sitede daha uzun
stire zaman gegirmelerini, daha kisa zamanda geri donmelerini saglamak icin
cesitli Ozellikler sunmaktadir. Facebook’taki “Market Place” gibi popiiler
isimlerle ¢esitli 6zel ilgi alan1 sayfalar1 6rnek olarak gosterilebilir.

Kollektif eylemler tizerindeki potansiyel etkisi ile dikkat ¢ceken sosyal medya
bilgilerin, goriintiilerin dagitimi1 ve kolektif tartismalar i¢in giiclii, hizli ve nispeten
diisiik maliyetli araglar olarak goriilmektedir (Wolfsfeldvd., 2013: 117). Kullanicilarin
iletisim siireglerini gdsteren Sosyal Aglar iletisim Modeli Sekil 2.2°de gosterilmektedir.

Sekil 2.2. Sosyal Aglar Kullanim iletisim Modeli

Ogretmen

Ogrenci

Kaynak: Dawley (2009)

Kullanim bakimindan karmasik goriinse de sosyal medya kolay bir iletisim
stirecine sahiptir. Sekil 2.2°de goriildiigii gibi sosyal aglarda bir 6grenci uzman ve
Ogretmenle iletisim kurarken, ayni zamanda baska kisiler de Ogrenci ile iletisim
kurabilmektedir. Bu durumun ise sosyal aglarin kullanim kolayligini agikladigi
sOylenebilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3353).
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2.1.4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya

Kullanicilara tek tarafli bilgi akisi saglayan geleneksel medyaya karsi sosyal
medyanin karsilikli etkilesim, gilincellenebilirlik, hiz ve maliyetinin diisiik olmas1 gibi
avantajlar1 bulunmakla birlikte, multimedya 6zelligi ve rekabetci {istiinliigli karsisinda
onemli bir giic elde etmesine olanak saglamistir (Bulunmaz, 2015: 23). Geleneksel
medya ile karsilastirdigimizda diisiik iletisim maliyeti, organizasyon ve taraftar bulma
kolaylig1 gibi onemli Ozelikleri olan sosyal medya ile bir yerel giindemin internet
tizerinden cografi smirlarin ortadan kalkmasi ile kiiresel bir hareket olanagi saglama
potansiyeli oldugu soylenmektedir (Sayimer vd., 2013: 21). Geleneksel medya
ortamlarinda iletilen mesajlara erisim kabiliyeti olmayan bireylerin sosyal medya ile
erisimleri oldukca kolaylagsmistir. Yeni medya teknolojilerinden ©nce insanlara
profesyonel olarak cekilmis bir video sunulmadigi takdirde erisim imkansiz iken,
giintimiizde akilli telefon ve internet erigimi olan herkes sosyal medya uygulamalari ile
video ¢ekebilmekte ve genis kitlelere yayillmasini saglayabilmektedir (Baym ve Boyd,
2012: 321). Yeni medya ve geleneksel medya arasindaki farkliliklar Tablo 2.1’de

gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Yeni Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklhiliklar

Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alict
Tletim Tek Yonli Iki Yénlii, etkilesimli
Icerik Sinirlt Cesitlendirilmis
Kapsama Alam Bolgesel, kiiresel Kiiresel

Toplumsal Kontrol

Kanunlar, meslek ve ahlak
ilkeleri, halk egitimi

Teknik cihazlar, izleme

Zaman

Senkron

Asenkron

Yapisi

Merkeziyetci
(bir noktadan- ¢ok noktaya)

Merkeziyetei degil
(cok noktadan-gok noktaya)

Kaynak: Aktag (2011)
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Tablo 2.1°de goriildiigi gibi sosyal medyada iletilen mesajlar genellikle alici
tarafindan yorumlanabilmekte iken geleneksel medya sinirlidir. Bu durum geleneksel
medya ile sosyal medya arasindaki en Dbiiyiikk farklardan biri olarak
degerlendirilmektedir (Lester, 2012: 118). Sosyal medyada iletisim etkilesim, dinamik,
tiikketici geri bildirimi, katilim, giiven (Chiosa, 2014: 38), igerik olusturabilme ve
yorumda bulunabilme faktorii bakimindan geleneksel pazarlamadan farklidir (Scott,
2010: 38).

Kitle iletisim araglar1 olan radyo, televizyon, basin ve sinema geleneksel medya,
internet, cep telefonu, uydu teknolojileri ve bilgisayar gibi teknolojiler ise yeni medya
olarak anlagilmaktadir. Yeni medyanin iletisim ve etkilesimde tanidigi olanaklar
geleneksel medyada son derece sinirli olmaktadir. Dolayisiyla yeni medyanin en
belirgin 6zelligi karsilikli etkilesim saglamasidir (Sahin, 2016: 52). Bu anlamda
geleneksel medyaya gore sosyal medyanin siyasal iletisimde daha tarafsiz ve
demokratik bir ortam sundugu sdylenebilir (Cildan vd., 2012: 4-5). Geleneksel ve
sosyal medya siirecleri arasinda kullanilan medya araglari maliyet, mesaj aktarim
yontemleri ve amaglar bakiminda da farkliliklar gostermektedir (Weinberg ve Pehlivan,
2011: 277). Bu farkliliklar Tablo 2.2°de belirtilmektedir.

Tablo 2.2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farkhiliklar

Geleneksel Siirec Sosyal Siirec

Medya | Televizyon, radyo, billboard vb. Sosyal aglar, web siteleri vb.

Harcama | Nakit Sosyal para birimi, giivenilirlik ve

gerceklik
Aktarim | Pazarlamaci kanaliyla Kisisel olarak
Amacg Farkindalik, hatirlatma, satin alma Iletisim, paylasma ve isbirligi vb.

Kaynak: Weinberg ve Pehlivan (2011)

Tablo 2.2°de goriildiigii gibi geleneksel siiregteki medya araci olan televizyon,
radyo vb. araglar sosyal siirecte yerini sosyal aglar ve web sitelerine birakmaya

baslamistir. Ayrica harcama, aktarim ve amaglar bakimindan da farkliliklarin oldugu
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goriilmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin bireylerin birbirleriyle iletisim saglamasi
(Hansen vd., 2011: 12), sirketler i¢in miisterilerle etkilesimli, diisiik maliyetli iletisim
kurulmasi, marka bilinirliginin arttirilmasi, marka tizerinde olumlu algi olusturulmasi
(Funk, 2011: 4), vasifli kisileri bulmaya ve ise almaya yardimci olmasi (Scott ve Jacka,
2011: 36) gibi avantajlar1 oldugu sdylenmektedir. Bir baska calismada ise sosyal
medyanin faydalari asagida belirtildigi sekilde siralanmaktadir (Cildan vd., 2012: 4):

¢ Organize olmay1 kolaylastirma

e Gergekleri 6grenme imkani

e Kisiler arasi iletigimi artirma

e Hizli bir sekilde fikirlerin yayilmasini saglama

¢ Organizasyon veya iletisim maliyetlerini azaltma

e (Cok sayida kisinin siyasi veya sosyal olaylara kisa siirede karsilik verebilmesine

olanak saglama
Ancak sosyal medyanin bu avantajlarinin yaninda kisisel bilgilerin, goriintir

olmast (De Jong, 2014: 18), calinma riski (E. Brown, 2010: 102), sosyal medyadaki
arkadas veya takipgi sayisina gore kisilerin farkli bir sekilde degerlendirilebilmesi
(Lovink, 2011: 44), sosyal medyanin zaman alici olmasi ve bagimlilik yaratmasi
(Watkins, 2009: 136; Funk, 2011: 193) gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Gambarov
vd.,2015: 227).

2.1.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar1 kullanicilarin kisisel profil olusturmalarina, diger kisilerin
bu profillere erismelerine, anlik mesajlar gondererek baglanti kurmalarima olanak
saglayan, fotograf, video, ses dosyalar1 vb. her tiirlii bilgiyi igerebilen uygulamalardir.
Sosyal medya araglarinin tartisma platformlari, chat odalari, tiiketiciler arasindaki e-
postalar, forumlar, internet ortamindaki tartisma forumlart vb. araglar oldugu
belirtilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Genel tanim igerisinde Youtube,
Facebook, Wikipedia gibi ¢esitli sosyal medya tiirleri olsada, farkli sosyal medya
araclarinin sistematik bir sekilde siniflandirilamadigi da vurgulanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2009: 61). Dolayisiyla bir¢ok sosyal medya aracinin ayni zamanda sosyal ag
olarak da kullanildig: ifade edilebilmektedir.
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Sosyal aglar kullanicilarin is, eglence gibi amaglar i¢in paylagimlar yapmaya ve
kullanicilarla arkadaslik kurmaya imkan veren ¢evrimi¢i topluluklar olarak
tanimlanmaktadir (Carminati vd. 2006: 1734; Gil de Zuniga vd., 2014: 613). Sosyal
aglar, bir birleriyle bilgi alisverislerinde bulunan bir grup sosyal aktoér olarak da
tanimlanmaktadir. Uyeleri arasinda bilgi aligverisi yapan bir sosyal ag arastirmasi,
bilginin bir toplulukta nasil yayildigina dair ilging bilgiler sunmaktadir. Sosyal ag ile
ilgili incelenen iliskiler arkadaglik, bilimsel bir disiplin olarak etki, iletisim kaliplari
veya topluluklar arasindaki iligkilerin giicii gibi konular1 igermektedir (Philips ve
Philips, 1998: 330). Cevrimigi sosyal paylasim sitelerini kapsayan bir kavram olan
sosyal aglarin (Chu ve Kim 2011: 48) insanlar ile sosyal medya arasindaki arayiiz
oldugu, ancak birc¢ok kisinin internet ile sosyal paylasim sitelerini es anlamli diisiindiigi
belirtilmektedir (Hinton ve Hjorth, 2013: 32).

Teknolojik gelismeler neticesinde Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve
Google gibi yeni medya kanallarinin yiikselisi, bireylerin piyasa oyunculari olarak daha
aktif bir rol almalarina, fikirlere, tirlinlere, bilgilere her yerde ve her zaman
ulagabilmelerine olanak saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 311). Body ve
Ellison (2007) sosyal medya araglarinin kullanicilar tarafindan olusturulmus halka agik
yada yar1 halka acik profil, sistemdeki diger kullanicilarla baglant1 kurma, kendisi veya
baskalar1 tarafindan yapilan baglantilar1 goriintiileme gibi ii¢ temel 6zelligi oldugunu
belirtmistir. Ancak sosyal medya araglarinin asil 6neminin kullanicilarin farkli kisilerle
tanigmalarina olanak saglamasi degil, sosyal olarak kendilerini ifade etmelerine olanak
saglamasi oldugunu vurgulamistir (Body ve Ellison, 2008: 211).

Aragtirmalar neticesinde kullanicilarin sosyal medyadaki profillerini zorla
olusturmadiklari, sosyal medya araclarin1 zorla kullanmadiklari, sosyal medya
ortamlarinda yer almamalar1 durumunda sanal diinyada varliklariin olmadig:
algilarinin olustugu tespit edilmistir (Acquisti ve Gross, 2006: 1). Giiniimiizde sosyal
aglara katilimin zorla olmasa da zorunluluk oldugunu ifade eden Bulut (2013) sosyal
medya araglarinin ortaklasa yapilan projeler, bloglar, mikroblog siteleri, igerik gruplar
ve sosyal ag siteleri olmak tiizere 5 baslik altinda toplanabilecegini belirtmistir (Bulut,
2013:24-25):

o Ortaklasa Yapilan Projeler: Ortak g¢alismalar neticesinde es zamanli olarak

yapilan bu tiir projeler bircok kullanici katilimiyla yapildiklart i¢in demokratik
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yap1 olarak nitelendirilebilmektedir. Bu tiir projelere “wiki” ler 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Ansiklopedi mantigi ile calisan bu sanal alanda kullanicilar
belirli bagliklar altinda formel bir séylem ile bilgiler paylasabilmektedirler.

¢ Bloglar: OECD (2007) tarafindan yapilan arastirmaya gore sosyal medyanin ilk
ornekleri arasinda yer alan bloglar 6zel tipte web siteleri olarak tanimlanmaktadir.
Genel olarak bloglar bir kisi tarafindan idare edilmekte, diger kullanicilar iletisimi
yorum yazma imkani ile saglamaktadir.

e Mikrobloging: En iyi mikrobloging sitesi olan Twitter’in 140 karakterle mesaj
gonderebilme olanagi neticesinde mikro olarak adlandirilmistir.

e [cerik gruplari: Cesitli medya tiirlerinde yapilmis olan video, fotograf veya
sunumlarin paylagimmi amaglamaktadir. Video paylasim konusunda Youtube,
fotograf paylasiminda ise Flickr ve Instagram en ¢ok tercih edilen sosyal paylasim
siteleri arasinda yer almaktadir.

e Sosyal ag siteleri: Kullanicilar arasinda iletisimin e-posta veya anlik mesaj

yoluyla saglandigi, kullanicilarin kendilerini tanitacaklar1 bir profil sayfasi

olusturmalarina olanak saglayan sosyal medya platformlaridir.

Sosyal medya uygulamalari milyonlarca kullaniciyt memnun ederken (Choi ve
scott, 2013: 69) giinliik yasamda diinya niifusu iizerinde biiyiik bir etki olusturmaktadir
(Kim, 2011: 971; Morales vd., 2012: 5244). Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal
medya uygulamalar1 insanlarin iletisim kurmalarina ve bu iletisimi devam ettirmelerine
olanak saglamakta (Ellisonvd. 2007: 1144), bireylere farkli agilardan firsatlar sunarak,
bireylerin ¢evrimigi satin alma davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Isra Al
Duhuhli 2015: 1).

Sosyal paylasim siteleri kisilerin  sinirli  bir sistem igerisinde profil
olusturmalarina izin veren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Body ve
Ellison, 2008: 211). Bagka bir ifade ile sosyal paylasim siteleri, kullanicilarin profil
olusturabilecegi, profesyonel veya kisisel olarak baska kullanicilarla iletisim
kurmalarima olanak taniyan, bu nedenle de insanlarin hayatinda yer alan g¢evrimigi
sitelerdir (Dawley, 2009: 111; Bronstein 2013: 1739). Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube ve diger benzer ¢evrimigi sosyal paylasim siteleri bireylere kisisel bir profil
olusturmaya ve bagkalarmin profillerine erismeye (Cheung ve Lee, 2010: 249),

insanlarin birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak saglamaktadir. Insanlarla giiclii bag
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kurabilenler arasinda daha fazla etkilesim oldugu, bu nedenle sosyal aglarda insanlarin
kendileri hakkinda olumlu paylasimlarda segici olduklari ifade edilmektedir
(Thoumrungroje, 2014: 9). Sekil 2.3’de diinya genelinde aktif sosyal ag kullanici

sayilar1 verilmektedir.

Sekil 2.3. Diinya Genelinde Aktif Sosyal Ag Kullanic1 Sayilar1 (Milyar)
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Kaynak: Statista (2018)

Diinya genelinde 2010-2021 yillar1 aras1 sosyal ag kullanicilarinin sayist Sekil
2.3’de gosterilmektedir. Yiiksek kullanici etkilesimi ve genigleyen mobil olanaklari
neticesinde sosyal ag kullanicilarinin diinya genelinde 2019 yilinda 2.46 milyar olacag:
tahmin edilmektedir. Internet kullanicilarmin 2017 yilinda % 71’inin sosyal ag
kullanicist oldugu ve bu oranin ilerleyen yillarda daha da artmasinin beklendigi ifade
edilmektedir (Statista, 2018; eMarketer, 2018). Sekil 2.4’de bazi iilkelerin sosyal medya

kullanim stireleri gosterilmektedir.
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Sekil 2.4. Sosyal Medyada Kullamim Siiresi (Giin-Saat)
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Kaynak: WeAreSocial (2018)

Sekil 2.4’de sosyal medya ortamlarinda gegirilen siirelere baktigimizda
insanlarin ortalama giinliik bir ile dort saat arast zaman gecirdikleri, gecirilen bu
zamanim Tirkiye’de ise 3,01 saat ile diger iilkelere oranla daha fazla oldugu
goriilmektedir. WeAreSocial tarafindan yayinlanan “Digital in 2017 Global Overview”
isimli 230’u askin iilkeden toplanan verilerle hazirlanan rapor, internet ve sosyal medya
kullanim1 hakkinda istatistikler sunmaktadir. Bu rapora gore Tiirkiye’nin % 67’sinin
internete baglandigt ve % 63’Uniin aktif sosyal medya kullanicis1 oldugu
belirtilmektedir. Tiirkiye’de mobil kullanict sayis1 59 milyon ancak sosyal medyaya
mobil cihazlardan baglanan kullanici sayisinin ise 44 milyon oldugu ifade edilmektedir.
Tiirkiye’de Ocak 2017 itibari ile aktif sosyal medya kullanici sayisinin % 6 ile 3 milyon
arttig1, sosyal medyada insanlarin giin icerisinde ortalama 3 saatini gecirdigi ve en ¢ok
kullanilan sosyal paylasim sitelerinin ise sirasiyla Facebook, Instagram ve Twitter
oldugu belirtilmektedir (Wearesocial, 2018).

Insanlar sadece cevrimigi bilgileri tiikketmek igin degil, ayn1 zamanda kendilerine
0zgl icerikler lretmek icin de sosyal medyayr kullanmaktadir. Dolayisiyla sosyal
medya uygulamalari olan cevrimi¢i sosyal aglar siyasi igerik olusturmak icin de
kullanilmaktadir (Smith, 2009: 13). Diinya genelinde insanlarin kullandigr Facebook,
Twitter, Youtube (Sin, vd., 2012: 327) ve Instagram popiiler sosyal medya araglaridir.

Insanlarin video izleyebilecegi ve paylasabilecegi diinyanin en popiiler ¢cevrimigi video

64



toplulugu olan Youtube 2005 yilinda kurulmustur. Youtube reklam verenler igin
dagitim platformu gorevi gormektedir (Edosomwan vd., 2011: 83). Kullanict sayist her
gecen giin artan Youtube ile dakikada 300 saat video yliklenmekte, toplamda izlenen
video sliresi 6 milyar saat, aylik mobil ortamda izlenen video sayisinin ise yaklagik 1
milyar oldugu ifade edilmektedir (Sahin, 2016: 54).

Genel olarak sosyal medya araglar1 sosyal paylasim siteleri (MySpace), fotograf
paylasim siteleri (Flicker ve PhotoBucket), video paylasim siteleri (Youtube),
profesyonel ag siteleri (LinkedIn, Ning), bloglar (Blogger.com, Wordpress), wikiler
(Wetpaint, PBWiki), icerik etiketleme (MERLOT, SLoog), sanal kelime (SL, Active
Worlds, There, Whywille, Club Penguin, HIPIHI) gibi bircok uygulamay: kapsadig1
belirtilmektedir (Dawley, 2009: 111). Giiniimiizde sosyal medya araglarina her gecen
giin bir yenisi daha eklenmekte, sosyal medya araglar1 olarak oldukca fazla kullanim
oranina sahip bircok uygulama bulunmaktadir. Bu araglar adaylar ve segmenlerin
etkilesimde bulunmalarina olanak saglamakta (Williams, 2017: 207), siyasal pazarlama
siirecinde partilerin ve adaylarin etkin bir sekilde kampanyalarini siirdiirmeleri i¢in
firsatlar sunmaktadir. Bu calisma da Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal paylasim

sitelerinden Facebook, Twitter ve Instagram agiklanmaya ¢aligilmistir.

2.1.5.1. Facebook

Sosyal paylasim sitelerinin 6zellikle gen¢ kullanicilar arasinda popiilerliginin
oldukca yiiksek oldugu soylenmektedir. Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda
Harvard Universitesi 6grencilerinin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri i¢in kurulmus
olan facebook (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63), insanlarin kiiresel anlamda etkilesim
kurmalarina olanak saglayan (Rehman vd. 2014: 395), diinyanin en biiyiik sosyal
paylasim sitesi haline gelmistir (Deckers ve Lacy, 2010: 108). Sosyal paylasim
sitelerinden biri olan Facebook neredeyse diinya niifusunun tamamina ulagmayi
amaglamaktadir (Sahin, 2016: 54). Her gecen giin kullanim orani daha da artan sosyal
medya araglarindan biri olan ve kullanici sayis1 bakimindan ilk siralarda yer alan bu
uygulama, diinyada 1,75 milyar aylik aktif kullanictya (mobil Facebook kullanicisi 1,13
milyar) ve 78,2 milyon sayfaya sahiptir. Ayrica 2014-2016 tarihleri arasindaki bir yilda
toplam kullanici sayisint %13 oraninda artirmasi sayesinde birgok pazari da

etkileyebilmektedir (Statisticbrain, 2018). Statista verilerine gore ise Facebook’un Ocak
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2018 yil1 itibari ile ise 2,2 milyar aylik aktif kullaniciya sahip oldugu gortilmektedir
(Statista, 2018).

Facebook’un ¢ok yaygin kullanilmasi, her gecen gilin popiilerliginin artmasi
pazarlama arastirmacilarini ve akademisyenleri bu konu iizerinde arastirma yapmaya
sevk etmektedir (Chen 2014; 1208). Mondal (2013)’tin psikolojik ve bilissel 6zellikler,
sosyal cevre, siyasal ortam, modernlesme ve kentlesme diizeyi, siyasal sosyallesme,
katilim modlar1, oylama, kampanya ve igbirligi faaliyetleri olmak iizere siyasi katilimi
etkileyen dokuz faktor belirledigi, Facebook’ta se¢menlerin katilimmmin bu dokuz
faktoriin herhangi birinden etkilendigi ifade edilmektedir. Bu baglamda kentsel
alanlardaki segmenlerin demokratik, sosyal ve siyasi ortamda ¢evrimigi reklamlar1 olan
adaylara oy verdigi, siyasi kampanya faaliyetleri sirasinda adaylarin inanglari,
arglimanlar1 ve siyasi planlarini takip ettigi belirtilmistir (Salvador vd., 2017: 17).

Bu anlamda siyasetgilerin fikirlerini paylagmalarina imkan veren modern
iletisim arac1 Facebook, reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagmasi, siyasal etkilesim ve
bilgi aligverisinde bulunulmasi i¢in ¢esitli firsatlar sunmaktadir (Yousif ve ALsamydai,
2012: 85-86). Ulkemizde yaygin olarak kullanilan Facebook’ta yapilan paylasimlarm ve
elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde etkili
olabilecegi (Yildiz vd., 2016: 161), dolayisiyla siyasi partileri veya adaylar kitlelere

yakinlastiran modern bir politik ara¢ oldugu soylenebilir.

2.1.5.2. Twitter

Takipgilere kisa mesajlar iletmek i¢in kullanilan Twitter, gonderilen mesajlarin
140 karakterle sinirli olmasi nedeniyle mikroblog platform olarak siniflandiriimaktadir.
Ancak 140 karakter limitinin bazi dillerdeki paylagimlarda zaman zaman zorluk
olusturdugu ifade edilerek Twitter herkesin kendini tek bir tweet ile daha kolay
anlatabilmesi icin karakter limitini 2017 yilindan itibaren 280’e ¢ikarmistir.
Facebook’un sagladigi daha 6zel alanla karsilastirildiginda, Twitter'daki mesajlarin
cogu kamuya agik, aranabilir ve icerik siniflandirmasina gore kategoriye ayrilabilir
niteliktedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67). Kullanici sayis1 bakimindan iist siralarda
yer alan Twitter’m, 2017 yili istatistiklerine gore diinyada ortalama 700 milyon
kullanictya (mobil Twitter kullanici sayis1 ortalama 300 milyon) ve giinliikk ortalama

200 milyon tweet sayisina sahip oldugu belirtilmektedir (Statisticbrain, 2018). Giinde
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yiiz milyonlarca tweet tagityan bu uygulamada, kullanic1 takipgilerinin sayist degismekle
birlikte yiizlerce takipgisi olan popiiler kullanicilar oldugu gibi daha az sayida takipgisi
olan insanlarda bulunmaktadir. Kitle iletisim araci1 olarak Twitter’1 siyasetgiler, {inliiler,
sirketler ve haber kanallar1 vb. gibi biitiin gruplar kullanabilmektedirler (Bornfeld vd.,
2014: 8).

Insanlar cesitli nedenlerden dolay1 Twitter kullanmaktadirlar. Kim (2011) twitter
kullaniminin bilgi arama, eglence ve sosyal kullanima yonelik oldugunu belirtmistir.
Jaidka ve Ahmed (2015) basarili siyasi partilerin Twitter kullanarak g¢evrimi¢i ve
cevrimdig1 kampanya etkinliklerini takipgileri ile paylastiklarini, McCreery ve Smith
(2011) ise Twitter’da insanlarin siyasi diisiincelerine gore homojen kiimelenmeler
oldugunu ifade etmistir (Safiullah vd., 2016: 123). Genel anlamda Twitter kullanmanin
arkadaslarla iletisim kurmak, fikirler paylagsmak, yeni arkadasliklar edinmek, kitap-film-
miizik vb. hakkinda yorum yapmak, giincel olaylardan haberdar olmak, {inlii insanlar1
takip etmek gibi kisisel faydalar1 vardir. Ayni1 zamanda reklam yapmak, benzer
kurumlarla iletisim kurmak, kurumsal ag olusturmak, is olanaklar1 kesfetmek, marka
olugturmak gibi kurumsal faydalarinin da oldugu belirtilmektedir (Weber, 2009: 9-11).
Twitter ile ilgili Zhao ve Rosson (2009) calismalarinda kullanicilarin arkadaslariyla
iletisimde olmak, bilgi arayis1 ve stres atabilmek i¢in Twitter kullandiklarini, bu nedenle
Twitter’in diger sosyal medya uygulamalarindan farkli oldugunu belirtmistir (Bulut,
2013: 25).

Sosyal medya siyasi diisiinceleri igeren mesajlarin kaydedilmesini ve
paylasilmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar, se¢im sonuclarin1 veya
kamuoyunun diistincelerini tahmin etmek i¢in Twitter kanaliyla elde edilen verileri
kullanmaya c¢alismaktadirlar (Gayo- Avello, 2013: 651; Jungherr, 2016: 72). Siyasi
partilerin hedef segmenlerle fikirlerini paylagsmalari veya kampanyalarini duyurmalari
icin Onemli bir platform olan Twitter’in (Safiullah vd., 2016: 122) siyasetgiler
tarafindan kullanimi 6zellikle son zamanlarda bir¢ok arastirmanin konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Caplan, 2013: 6).

Siyasi adaylarin veya partilerin secimlerde gosterdigi performans ile ilgili
Twitter etkinliklerine bakilmakta ve bu anlamda aragtirmacilar tarafindan Twitter
tizerinden yapilan baglantilar ve mesajlarin yayinlanmasi ile ilgili incelemeler

yapilmaktadir (Pal ve Gonavela, 2017: 99). Dolayisiyla insanlarin siyasi goriislerini ve
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diisiincelerini ifade etmelerine olanak saglayan Twitter, genel halk tarafindan gerek
siyasi bilgi kaynag: gerekse siyasi bir ifade aract olarak kullanilmaktadir (McGregor,
2017 :3). Bu nedenle siyasetgileri, kitle iletisimini ve kamuoyu arastirmalarini inceleyen
akademisyenlerin dikkatini ¢eken Twitter, siyasi partilerin kampanyalarini hedef kitle
ile paylagsmalarina olanak saglayan (Aharony, 2012: 587; Caplan, 2013: 5; Safiullah vd.,
2016: 122), elektronik agizdan agiza iletisim ile bir ¢ok iletinin yayilmasi igin giiglii bir
platformdur (Bornfeld vd., 2014: 6). Bu nedenle ¢alismada katilimcilarin en ¢ok ziyaret
ettigi sosyal paylasim sitelerinden biri olan Twitter’in segmen davranisi iizerinde

anlaml bir farkliliga neden olup olmadigi tespit edilmeye ¢aligilacaktir.

2.1.5.3. Instagram

Ucretsiz fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram, Kevin Systrom
ve Mike Krieger tarafindan Ekim 2010’da kurulmustur. Kuruldugunda kullanicilarina
cektikleri bir fotograf tizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram’in da
dahil oldugu sosyal medya servisleri ile paylasma imkani saglayan bu uygulama,
facebook tarafindan Nisan 2012 yilinda satin alinmistir (Wikipedia, 2018). Kisa siirede
popiiler olan Instagram’in 2017 yili istatistiklerine gore kullanici sayisinin ortalama 715
milyon oldugu, bu uygulama ile giinliik ortalama 52 milyon fotograf ve 5 milyon video
paylasildig: belirtilmektedir (Statisticbrain, 2018).

Instagram  kullanicilarin  fotograflarini  veya videolarin1  paylagmalarina,
paylasilanlar1 begenerek yorum yapmalarina ve birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina
imkan veren bir uygulamadir. Ozellikle giiniimiiz modern gencleri igin tercih edilen ve
gorsel iletisim olanagi sunan Instagram, goriintiileri kullanarak marka ve {irtin algisi
yaratma konusunda dikkat ¢ekmektedir. Siyasetcilere mesajlarini paylasma ve imajlarini
zenginlestirme konusunda dogrudan ve dolayli bir yontem sunma, vatandaslarin
bagliligi konusunda yardimci olma noktasinda da bir Siyasal iletisim araci olarak
Instagram 6nemli bir sosyal araci olarak goriilmektedir (Glantz, 2013: 695). Ancak
gerek siyasi kisilik gerekse imaj yoOnetimi agisindan siyasal iletisim araci olarak
Instagram ile ilgili heniiz yeterince ¢alisma yapilmadigr goriilmektedir (Liebhart ve
Bernhardt, 2017: 17) . Popiiler bir sosyal medya uygulamasi olmasina ragmen nispeten
yeni bir uygulama olan Instagram ile ilgili literatirde ¢ok fazla arastirmaya

rastlanilmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal
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paylagim sitelerinden biri olan Instagram’in se¢men davranisi lizerinde anlamli bir
farkliliga neden olup olmadiginin tespit edilmeye calisilacak olmasi literatiirdeki

boslugu doldurmak adina 6nemli oldugu séylenebilmektedir.

2.1.6. Siyasal iletisim ve Sosyal Medya

Insanlarin  giindelik aligkanliklar1 haline gelen sosyal medya siyaseti,
pazarlamay1 ve bir¢ok alani dogrudan etkisi altina almaktadir. Segmenlere ulasmak ve
onlarin istek ve ihtiyaglarin1 6grenmek sosyal medya ile daha elverisli hale gelmektedir.
Se¢menlerin liderleri ve partileri hakkindaki konusmalari, paylasimlari, yorumlar1 ve
begenileri hazir bir veri olarak ilgilenenlere sunulmaktadir. Bu nedenle gerek bireysel
gerekse Kkitlesel iletisimde degisiklikler getiren sosyal medya, siyasal iletisim araci
olarak da incelenmesi gereken bir konudur (Bostanci, 2015: 9). Siyasal iletisim, bilginin
medya aracilig1 ile siyasetciler ve segmenler arasinda aktarilmasina iligkin interaktif
siire¢ olarak tamimlanmaktadir (Ozkir, 2015: 7). Siyasal iletisim ideolojik amagclari
gruplara, kitlelere, iilkelere veya bloglara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme
dontistirmek  lizere ¢esitli iletisim tekniklerinin siyasal aktdrler tarafindan
kullanilmasidir (Aziz 2003: 3). Sosyal medya ayni zamanda halkla iligkiler
stratejilerinin uygulanmasi bakimindan da 6nemsenmesi gereken bir alandir (Taylor ve
Kent, 2010: 207). Yeni teknolojilerin benimsenmesi ve giinlik yasam ile biitiinlesmesi
neticesinde sosyal medya, halkla iletisimde bulunmak i¢in birgok firsat sunmaktadir. Bu
baglamda kar amaci olmayan kuruluslar da halkla iliskileri siirdiirmek igin sosyal
medyay1 kullanmaktadir (Curtis vd., 2010: 90).

Siyasal kampanyalarin profesyonel anlamda kullanilmasi, siyasal pazarlama,
iletisim ve kampanya kavramlarinin birbirleriyle Karistirilmasina neden olmaktadir.
Siyasal pazarlama iletisim de dahil olmak {izere, siyasal partilerin biitiin davraniglarini
inceleyen, bu nedenle sadece iletisim boyutu ile degerlendirilemeyecek bir alandir
(Lees-Marshment, 2001b: 694; 2004: 10). Lovelock ve Weinberg (1984), Kotler ve
Andreasen (1991) caligmalarinda da belirtildigi iizere siyasal pazarlama, kar amaci
giitmeyen kuruluslarin pazarlamayla iligkili olmas1 ve partilerin medya gibi iletisim
kanallar1 neticesinde se¢gmenlerle iletisim kurmalar ile ilgilidir (Lock ve Harris 1996:
14). Maarek (1995) siyasal iletisimin pazar arastirmasi, 6lgiimleme ve boliimlendirmeye

kadar tiim pazarlama siirecini kapsadigini, bu nedenle de siyasal iletisimin siyasal
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pazarlamanin ayrilmaz ve hayati bir parcasi oldugunu belirtmistir (Maarek, 1995: 28).
Ancak Savingny ve Temple, (2010) siyasal iletisimin siyasal pazarlamanin bir alt
disiplini oldugunu vurgulamistir (Savingny ve Temple, 2010: 1049). Bu baglamda
siyasal iletisim siirecinin iiretim, uygulama ve etkiler olmak iizere ii¢ kategoride
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu siireci siyasal iletisim stratejilerinin tasarlanmast,
tasarlanan stratejilerin se¢im siirecinde uygulanmasi ve siyasal iletisimin etkilerinin
dlgiilmesi olusturmaktadir (Norris, 2004: 1; Ozkir, 2015: 7).

Sosyal medyanin etkin bir sekilde siyasal iletisim faaliyetlerinde kullanilmasi
siyasal iletisim 2.0 olarak adlandirilmaktadir (Maarek, 2014: 13; Bostanci, 2014: 88).
Ozellikle gelismis iilkelerde, siyasal yasamin vazgegilmez bir araci haline gelmis olan
siyasal iletisim, ilk asamada seg¢menlerin algilarimi etkileyerek tercihlerini nasil
yapmalar1 gerektigi ve yOnetim siirecine nasil katilabilecekleri gibi konularda
se¢cmenlerde bir diisiince olusmasina yardimci olmakta, segilen ile segenin arasindaki iyi
iligkilerin arttirilmasi tizerine odaklanmaktadir (Segim, 2016: 423-424). Pazarlama
yoneticilerinin de dikkatini ¢eken, 6nemli bir fikir pazarlama araci haline gelen sosyal
medyanin se¢gmen odakli bir anlayis ile siyasi alanda rekabet avantaji saglamak icin
kullanim1 her gecen giin artmaktadir (Safiullah vd., 2016: 121).

Giliniimiizde televizyon insanlarin bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 &nemli
kaynaktir. Ancak son donemlerde yapilan arastirmalar geng kitleye yonelik yeni
medyanin siyasal bilgi aktarma acisindan daha etkili olabilecegini vurgulamaktadir
(Woolley vd., 2010: 635). Dolayisiyla sosyal medya platformlari da siyasi aktorler
tarafindan kullanilabilecek gii¢lii iletisim araglaridir (Kushin ve Yamamoto, 2010: 613;
Newnham ve Bell, 2012: 38). Secim kampanyalarinda siyasal pazarlama siyasal
iletisimde her gecen giin daha fazla rol oynamaktadir. Bu nedenle siyasetgilerin hitabet
yetenegi, toplantilar yapma, posterlerin asilmasi gibi geleneksel ifade bi¢imlerine ilave
olarak daha hizli olan baz1 yeni medya tiirlerini de kullanmalar1 gerekmektedir (Maarek,
2014: 15).

Iletisim siirecindeki gelismeler pazarlama iletisimi araclarinin gelistirilmesine
katkida bulunmus ve mesajlarin yayilmasini kolaylastirmistir. Bu durum ise siyasal
pazarlama alaninda ¢alisanlarin siyasal pazarlama unsurlarini benimsemelerine ve
modern iletisim araglar ile siyasal anlamda fikirlerini yaymalarina olanak saglamistir

(Yousif ve ALsamydai, 2012: 85). Herhangi bir siyasi mesaj diinyanin herhangi bir
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yerinden yiiklenebilmekte, arama motorlar1 sayesinde ulasilabilmekte, ayrica sosyal
medya uygulamalar1 gibi diger iletisim araclarinin hepsini kapsamakta ve ¢ok yonlii
olarak kitlelere erisebilmektedir. Bu nedenle dijital medya hizi, ¢ok yonliiliigi ve
kullaninm kolaylig1 ile siyasal iletisim aract olarak sorunsuz bir sekilde
kullanilabilmektedir (Maarek, 2014: 15-16).

Amerika Bagkanlik Secimlerinde radyoyu kullanarak se¢im kazanmis ilk
baskanin General Eisenhower, televizyonu kullanarak baskanlik se¢imlerini kazanan ilk
baskanin ise John F. Kennedy oldugu soylenmektedir. Dijital teknolojileri ve interneti
dolayistyla da sosyal aglar1 kullanmak suretiyle se¢im stratejisi olusturarak se¢im
kazanmis ilk baskan ise Barack Obama olmustur (Vural ve Bat, 2009: 2758; Maarek,
2014: 15). Barack Obama 2012 secim kampanyasinda verilerin anlamli ve islenebilir
hale getirilmesi ile olusan biiyiik veri araglar1 ile kampanya siirecinde hitap edecegi
kitleyi ve kullanacag1 arglimanlari belirleyerek siyasal iletisim de bire bir pazarlamay1
en st diizeyde kullanmistir (Maarek, 2014: 15). Bu nedenle Obama “Sosyal Aglarin
Kral1” olarak nitelendirilmistir (The Washington Post 2007; Bayraktutan vd., 2014: 64).
Sosyal medyanin 6zellikle ABD Baskanlik secimlerinde etkin bir sekilde kullanilmasi,
diger iilkelere de 0rnek teskil etmistir.

Bat1 ile karsilastirildiginda teknolojiye erisim nedeniyle Tiirkiye’de siyasal
iletisim ¢alismalart oldukca ge¢ uygulanmaya baslamistir. Cok partili hayata gecis ile
birlikte siyasal kampanyalar yapilsa da ozellikle 1980’lere kadar kampanyalarin
siyasetgiler tarafindan yonlendirildigi belirtilmektedir. Tirkiye’de siyasal iletigimin
1980’lerden itibaren reklam ajanslari, kamuoyu arastirma sirketleri gibi kurumlar
kanaliyla profesyonel olarak yapilmaya baslandigi sdylenebilir (Bostanci, 1995: 82;
Genel, 2012: 24).

Tiirkiye’de secimlerde elde edilen basari ile ilgili degerlendirme yapilirken
secim Oncesi diizenlenen siyasal iletisim kampanyalar1 da g6z 6niinde bulundurulmakta,
kampanyalar 06zelinde partilerin performans:1 degerlendirilerek sonuglar analiz
edilmektedir (Ozkir, 2015: 9). Siyaset ve toplum arasindaki iliski olarak bakildiginda
Tiirkiye’de siyasal iletisimin ilk asamada paradoksal bir siireklilik-degisim iliskisi
karsimiza g¢ikmaktadir (Caglar, 2015: 147). Genel (2012) siyasi parti liderlerinin
12 Haziran 2011 genel segimlerine yonelik se¢im siirecindeki Twitter hesaplarini

inceledigi ¢alismasinda, Tiirkiye’de siyasilerin siyasal iletisim araci olarak
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konvansiyonel medyay1 sosyal medyadan daha ¢ok tercih ettigini belirtmistir (Genel,
2012: 30). Baska bir calismada ise liderlerin Twitter takip¢i sayilar1 ve iliskilerinin,
partilerinin Twitter performanslarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Keskin ve
Sénmez, 2015: 339).

Secim kampanyalarinda 2000°li yillardan bu yana o&zellikle 2008 Obama
kampanyasindan sonra dijital iletisim platformlarinin kullanimi ve beklenen etkileri ile
ilgili ¢alismalara akademik ilginin arttigi, bu alanda kapsamli ve 6zgiin c¢alismalarin
yapildigr goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya agisindan dijital iletisim
platformlarinin se¢im kampanyalarinda yer almasinin olduk¢a 6nemlidir (Flimonov vd.,

2016: 2).

2.1.7. Siyasal Pazarlama ve Sosyal Medya

Internet, siyasi partilere ve adaylara teknolojiyi kullanma konusunda bircok
firsat sunmaktadir (Towner ve Dulio, 2012: 95). Dijital iletisim teknolojilerinin artan
kullanimi ile birlikte siyasal pazarlama veri tabanlari, e-postalar ve sosyal aglar gibi
giincel yontemleri kullanarak se¢gmenlere ulagsmaya calismaktadir (Gibson ve Roémmele,
2009: 266). Yeni medya ortamlarinda basarili ve etkili olunabilmesi i¢in yoneticiler,
sanal toplulugun farkli tiirlerinin stratejik etkilerini dikkate almalidir. Sanal
topluluklarda basar1 arayan pazarlamacilarin kiiltiirel degerlerin ve zenginliklerin g6z
onilinde bulundurulmasinda daha aktif ve ayirt edici olmalari, etkilesime ve pargalara
dayali boliimlendirme yapmalari, toplumlarin tercihlerine dikkat etme ve {lirlin aglar
olusturma gibi stratejilere onem vermeleri gerekmektedir (Kozinets, 1999: 252).

Siyasal pazarlama siirecinde etkilesimli ¢evrimigi araglar1 kullanmanin aday ve
secmen arasindaki iliskiyi gelistirme, parti destegi saglanmasina katkida bulunma,
bireyler veya fonlar1 harekete gecirme ve bu alanda yapilacak olan siyasetin
gelistirilmesine yardimei olma gibi yararlari bulunmaktadir (Lilleker vd., 2010: 107).
Sanal topluluklar aracilig1 ile insanlar kendi sosyal aglarin1 olusturabilmekte, {iriin veya
hizmetler ile ilgili fikirlerini ifade edebilmektedirler (Dellarocas, 2003: 1407). Bu
nedenle cift yonli katilimin oldugu iletisim araclart olarak sosyal medya araglarinin
siyasal konularda gilinden giine daha fazla kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal paylagim
sitelerinin siyasal katilimi olumlu yonde etkileme potansiyeli diisiiniildiigiinde sosyal

medyanin 6nemi 6zellikle vurgulanmaktadir (Stieglitz vd., 2012: 1).
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Sosyal medya siyasal olarak iki sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi
belirli bir amaca yonelik yapilandirilmis aktarimlar iceren siyasi partilerin, siyasal
hareketlerin ve siyasetgilerin sosyal medya araciligi ile siyasal pazarlama faaliyetleridir.
Ikincisi ise bireysel iletisim faaliyetlerinin bir sonucu olsalar bile 6nemli ve yaygin
iletisim etkileri ile sonuglanabilecek kisisel siyasi goriislerdir (Akin ve Ozbezek, 2017:
25). Segmenlerle iletisim kurmak i¢in oldukga fazla kullanilan sosyal medya (Diwakar,
2015: 122), siyasi partilere olumlu anlamda katkilar sunmaktadir (Effing vd., 2011: 25).

Secim kampanyasi siirecinde Obama’nin e-mail listesinde 13 milyon kisinin yer
aldig1, 7 bin farkli mesaj tiirii oldugu ve bu anlamda bir milyardan fazla e-mail aldiklari
goriilmektedir. Sosyal aglar tizerinden Obama’nin ulastigi 5 milyon kisinin 3 milyonu
facebook kanaliyla olmustur. Ayrica bu siirecte aylik 8.5 milyon ziyaretgisi olan
MyBarackObama.com sitesi (Towner ve Dulio, 2012: 96) iizerinden 70 bin bagis
toplama merkezi ile 30 milyon dolar bagis toplandigi belirtilmektedir (Lutz, 2009: 5).
Sosyal medyanin 6nemini anlayan Segoline Royal ise, 2007 Fransa se¢im siirecinde
biiylik bir ¢evrimici kitleye ulagmistir. Cevrimigi yiiriittiigi kampanya siirecinde parti
iye sayisin1 120 binlerden 200 binlere ¢ikarmistir. Bu siirecte partiye iiye olan kisilerin
%90’ninin daha dnce parti tiyelikleri bulunmadigi tespit edilmistir (Montero, 2009:29;
Effing vd., 2011: 26).

Sosyal paylasim siteleri ABD baskanlik kampanyasinda geng takipgilerin
arkadaglarini oy kullanmaya tesvik etmesi i¢in de kullanilmigtir (Turner-Lee 2010: 20).
Se¢men katiliminda 2004 yilina oranla 6nemli bir artis kaydedildigi gerekgesiyle
Obama'nin kampanyasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi ile yenilik¢i bir
uygulama bakimindan evrensel olarak kabul edilmektedir. Bu sonuglar neticesinde
secimlerden sonra siyasi Orgiitler sosyal medyanin dnemini de kavrayarak, iletisim
stratejilerine sosyal medyayr da dahil etmiglerdir (Robertson vd., 2010: 11). Geng
kitleye ulasabilmek i¢in 6zellikle kullanilan sosyal medya gerek 2008 gerekse 2012
ABD Bagkanlik kampanyasinda Obama’nin destekgileri arasinda sosyal hareketlerin
benimsenmesine olanak saglamis ve ayn1 zamanda merkezi olarak organize edilmis bir
kampanya yiiriitilmistiir (Bimber, 2014: 131). Bu baglamda ABD baskanlik se¢cim
stireglerinde sosyal medya kullaniminin belirleyici etkisinin gézlemlendigi ilk se¢im

kampanyasi olarak siklikla dile getirilmektedir.

73



Sosyal medya kanaliyla elde edilen veriler ile segmen davraniglart ve segimlere
yonelik sonuglar elde edilebilmektedir (Digrazia vd., 2013: 2). Geleneksel siyasal
reklamciligin yiiksek maliyeti géz Oniine alindiginda, sosyal medya siyasi partiler igin
olduk¢a avantajli bir ara¢ olabilmektedir (Safiullah vd., 2016: 126-127). Geleneksel
toplum yapilarina sahip olan siyasi partiler ve benzer kuruluglar aktif {iye katilimina
bagli olduklar1 i¢in sosyal medya uygulamalarindan faydalanabilmektedirler (Effing vd.,
2011: 26).

2.2. Sanal Topluluklar

Kim vd., (2008) sanal topluluklar1 birbirleriyle etkilesim kuran insan topluluklari
olarak tanimlamistir (Kim vd., 2008: 812). Sanal topluluklar bilginin toplanmasindan
ziyade insanlarin bir araya gelmeleriyle ilgili olarak bir baglilik ortaminin saglandigi
yerlerdir. Aligveris ve agik artirma siteleri, e-haber biiltenleri, bloglar, internette oyun
oynayanlarin olusturdugu topluluklar, internet forumlari ve sosyal paylagim siteleri
sanal topluluklar olarak ifade edilmektedir (Akar, 2010: 109). Genel anlamda yer ve
zaman ayrimi olmaksizin paylasimda bulunabilme olanagi saglayan sanal topluluklarda
kisiler fiziksel ortamlarda oldugu gibi sosyallesmekte, bir birleriyle fikir aligverisi
yapmakta ve tecriibelerini paylasmaktadirlar. Gelisen internet teknolojisi neticesinde
pasif konumdaki tiiketicinin giiclenerek daha aktif hale gelmesi ile birlikte {irlin veya
hizmet hakkinda bilgi kaynaklarina kolayca ulasabilen tiiketici, iirlin veya hizmetler
hakkindaki goriis ve fikirlerini paylasabilmektedir (Bahar, 2015: 65).

Hennig-Thurau vd., (2004) calismalarinda tiiketicileri sanal topluluklarda
paylasim yapmaya yonelten temel faktorlerin sosyal faydalar, tavsiye arama, ekonomik
tesvikler, bagkalar1 hakkinda diisiinme, kendini gelistirme oldugunu tespit etmislerdir
(Hennig-Thurau vd., 2004: 49). Yildiz (2016) ise tiiketicilerin elektronik platformlarda
yorum yazma davranisini etkileyen faktorlerin firmaya yardim etme, diger tiiketicileri
diisiinme, kendini gelistirme, sosyal etkilesim faydalar1 ve olumsuz duygular agiga
vurma oldugunu belirtmistir (Y1ldiz, 2016: 169).

Gilinlimiizde tiiketicilerin sanal topluluklar aracilig: ile sikayet ve tavsiyelerini
paylastiklar1  diisliniildiiglinde, dijital doniisiimde var olmak isteyenlerin sanal
topluluklarda tiiketicinin sesini dinlemesi gerekmektedir. Dolayisiyla kisiler arasi

iletisimde sik¢a kullanilan sanal topluluklarda insanlar1 paylagimda bulunmaya iten
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faktorleri 6grenmek, tiiketici profilini incelemek ve davranislarini analiz etmek oldukca
onemlidir (Bahar, 2015: 66). Bu baglamda siyasal pazarlama siirecinde de segmenlerin
sanal topluluklar araciligi ile sikayet ve tavsiyelerinin dinlenmesinin, se¢men
profillerinin ve davraniglarinin analiz edilmesinin, siyasi partilerin veya adaylarin

basarist i¢in olduk¢a 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

2.3. Agizdan Agiza lletisim

Bilgi aktarimmin en eski yollarindan bir olan agizdan agiza iletisimin
(Dellarocas, 2003: 1408) bir¢ok farkli tanimmin oldugu goriilmektedir. Katz ve
Lazarsfeld (1966) tarafindan agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin {diriinlere ve
hizmetlere yonelik tutumlarini1 ve davranislarimi sekillendirmede pazarlama bilgilerinin
degis tokusu olarak tanimlandigi belirtilmektedir (Alcocer, 2017: 1). Tiiketici
davraniglari tizerine agizdan agiza iletisimin etkisini ilk arastiranlardan biri olarak kabul
edilen Arndt (1967) ise bir marka, {iriin veya hizmet hakkindaki bilgilerin kisiden kisiye
aktarimi olarak tamimlamustir (Arndt, 1967: 292). Belki de en eski pazarlama
iletisiminden biri olan agizdan agiza iletisim uzmanlar, aile ve arkadaslar, potansiyel
tilketiciler gibi gruplar arasindaki olumlu veya olumsuz sozli iletisimi tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir (Ennew vd., 2000: 75). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim mallarin
veya hizmetlerin kullanimina veya ozelliklerine iliskin resmi olmayan iletisimlerden
olugmaktadir (Westbrook, 1987: 261).

Genelde iletisim ve iligki faktorleriyle agiklanan agizdan agiza iletisim Arndt
(1967)’ye gore kisisel oneriler, Godes ve Mayzlin (2004) ve Keller (2007)’e gore kisiler
aras1 iletisim, Silverman (2001)’e gore ise informal iletisim gibi kavramlarla ifade
edilmektedir. Ozellikle soyut ve deneyim temelli olarak kritik &neme sahip olan agizdan
agiza iletisimin, bireylerin kararsiz kaldiklarinda etkilerinin daha gii¢lii olacagi
vurgulanmaktadir (Bone, 1995: 216). Uriin veya hizmet hakkinda bilgi alisverisi olarak
tanimlanan agizdan agiza iletisim (Silverman, 2001: 51) genellikle miisteri
memnuniyeti, giiven ve sadakat ile ilgili faktorlerle iligkilidir (Ahrens vd., 2013: 1036).

Siyasal pazarlama siirecinde de agizdan agiza iletisim faktorii siyasi partilerin
veya adaylarin ilgilenmesi gerek bir konudur. Siyasi adaylar medya araciligi ile
iletisime ve kampanyalara olduk¢a 6nem vermektedirler. Ancak se¢menler bir karar

veritken ¢evrelerinden de bazi goriisler alabilmektedirler. Bu nedenle adaylarin
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secmenlerle iletisim kurabilmeleri i¢in agizdan agiza iletisim faktorii dnemlidir (Argan
ve Argan, 2012: 71). Sosyal medya lizerinden yapilan siyasal agizdan agiza iletisimden
bahsedilmesinin gerekliligi vurgulanmakla birlikte pazarlama perspektifinden ele
alindiginda, sosyal medya kullanicilarinin iletisimleri nasil algiladiklarin1 ve algilarina

gore nasil davrandiklarini anlamak gerekmektedir (Akin ve Ozbezek, 2017: 27).

2.3.1. Agizdan Agiza iletisim Siireci

Guinimiizde tiiketiciler fiziksel ¢evre, kitle iletisim araglar1 ve diger kisiler gibi
farkli kaynaklardan bilgi almakta, mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler satis elemanlarindan
veya diger tiiketicilerden gelebilmektedir. Tiiketici karar siirecinde onemli bir faktor
olan agizdan agiza iletisim genelde tiiketici tavsiyelerini icermektedir. insanlarin iiriinler
veya hizmetler hakkinda yaptigi olumlu sozlerin temel bilgi kaynagi oldugu
diisiiniildiginde (Argan ve Argan, 2012: 70), agizdan agiza iletisimin en gii¢lii tanitim
araci oldugu sdylenebilmektedir (Silverman, 2001: 56).

Agizdan agza iletisim {i¢ ana bilesene sahiptir. Birinci bilesen tercihen bireysel
olan ve kesinlikle kitle iletisiminin kullanilmadig kisisel iletisimdir. Ikinci bilesen bir
{iriine, markaya veya hizmete bagli olarak bilgi alisverisidir. Ugiincii bilesen ise
iletisimcilerin tarafsiz olarak algilanmasi gerektigi ile ilgilidir (Alire, 2007: 546). Sekil

2.5’de agizdan agiza iletisim siireci modeli gosterilmektedir.

Sekil 2.5. Agizdan Agiza iletisim Siireci Modeli

Hissedilen giiclii ihtiyag

Tesadiifi iletisim
Kaliteye, degere

ve fiyata odakli Satinalma
""""""" agizdan agiza S S davranist
iletisim

Tatmin olma veya olmama
seviyesinin yliksekligi

Diger iletisimler

Kaynak: Mangold vd. (1999)
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Tiiketici davranislar1 alaninda pazarlama aragtirmacilart kisilerarasi iletisimin
etkisi lizerine bir¢ok teorik calisma yapmislardir. Keller (2007) agizdan agiza iletisim
siirecinin kisiler arasi iletisimin en 6nemli ve etkili iletisim kanallarindan biri oldugunu
ifade etmistir (Casielles vd., 2013: 43). Tiiketicilerin tatmin olmasi veya olmamasi
neticesinde gerceklesen, uzun ve kisa vadeli kararlar olmak tizere (Mangold vd., 1999:
74). tutum ve davranislar lizerinde giiclii bir etkiye sahip olan agizdan agiza iletisimin
(Arnd, 1967: 295; Brown ve Reingen, 1987: 350; Lang, 2006: 2; Goyette vd., 2010: 9;
Mangold vd., 1999: 73, Yang vd., 2012: 952; Casielles, 2013: 43; Beneke vd., 2015: 68;
Bornfeld vd., 2014: 6) diger pazarlama uygulamalarindan da daha etkili oldugu ifade
edilmektedir (Buttle, 1998: 242; Silverman, 2001: 56).

2.3.2. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Pazarlama iletisimi i¢in dnemli giiclerden biri olarak kabul edilen agizdan agiza
iletisim (Walsh vd., 2004: 109) ile insanlar olumlu yada olumsuz bilgileri baskalarina
anlatmaktadirlar (Cheng vd., 2006: 97). Genel anlamda agizdan agiza iletisimin
literatiirde olumlu ve olumsuz olmak {izere iki tiirde incelendigi goriilmektedir (Buttle

1998: 242).

2.3.2.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Isletmelerin memnun ve sadik bireylerin desteklerini alarak iiriin veya hizmetleri
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim saglanmasini bagsarmalar1 gerekmektedir. Clinkii
bu bireyler goniilli olan ve ticret talep etmeyen reklam kaynaklari olarak ifade
edilmektedir (Cakir ve Cetin, 2013: 174). Olumlu agizdan agiza iletisim karar verme
stirecini yonlendirecek giivenilir mesajlar iletilmesi anlamina gelmektedir (Senecal ve
Nantel, 2004: 161). Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin olumlu bir sekilde
gerceklesmesi neticesinde isletmelerin  olumlu bir imaj kazanmast ve reklam
maliyetlerinin azalmasi durumu, ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarindaki artig
isletmelerin gelirlerine de yansiyacaktir (Jeong ve Jang, 2011: 360).

Tiiketiciler tatmin olmas1 ve yasanan pozitif deneyimleri sonucunda fikirlerini
diger tiiketicilerle paylasarak olumlu agizdan agiza iletisim yapmaktadirlar (Sundaram
ve digerleri, 1998: 528). Olumlu elektronik agizdan agiza iletisimde iiriin veya hizmetin

giiclii yonlerini belirtilerek diger insanlar iiriin veya hizmete 6zendirilmektedir (Cheung
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ve Thadani, 2012: 464). Sundaram vd., (1998)’e gore tiiketiciler bagkalarini diisiinme,
iriin ilgisi ve firmaya yardim gibi durumlar nedeniyle olumlu agizdan agiza iletisim

davraniginda bulunmaktadirlar (Sundaram vd., 1998: 527).

2.3.2.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Bir iiriin veya hizmetle ilgili tatmin olmayan tiiketicinin negatif diigiincelerini
insanlarla paylagsmasi olumsuz agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir (Wetzer
vd., 2007: 661; East vd., 2008: 217). insanlar deneyimleri hakkinda sik sik
konusmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim olarak adlandirilan bu olgu neticesinde
insanlarin deneyimleri olumsuz oldugu zaman agizdan agiza iletisimin igerigi de
olumsuz olmaktadir (Wetzer, 2007: 662; Cheung ve Thadani, 2012: 464). Olumsuz
agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisimden daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugu belirtilmektedir (Silverman, 2001: 69; Beneke vd., 2015: 68). Bir iiriin veya
hizmetten memnun olmayan tiiketiciler rlin, hizmet veya markay1 tekrar tercih
etmemek, onlar hakkinda sikayette bulunmak suretiyle tatminsizlik neticesinde olumsuz
agizdan agiza iletisim yaparak memnuniyetsizliklerini dile getirmektedirler (Varinli ve
Cati, 2010: 325).

Tiiketiciler bagkalarini1 diisiinme, endiseyi azaltma, intikam hissi ve tavsiye
arama gibi durumlar nedeniyle olumsuz agizdan agiza iletisim davraniginda
bulunmaktadirlar (Sundaram vd., 1998: 527). Mangold vd., (1999) sikayetlere cevap
veren isletmelerin tutumlarmin ve tiiketicilerin memnuniyetsizlik seviyelerinin olumsuz
agizdan agiza iletisime neden oldugunu belirtmistir (Mangold vd., 1999: 78-79). Ayrica
beklentilerin karsilanmamasi ve iiriinlerden kaynaklanan sorunlar neticesinde olumsuz
yorumlar, rakiplerden gelen yogun elestiriler, beklenmedik bir {irlin arizasi veya
giivenlik sorunu gibi faktorler de olumsuz agizdan agiza iletisime neden olmaktadir
(Allsop vd., 2007: 405).

Insanlarin olumsuz deneyimlerinden bahsetmelerinin olumlu deneyime gére iic
ile on kat daha fazla olabilecegi belirtilmektedir. Bir¢cok ¢alisma tatmin olan miisterinin
deneyimlerini yaklasik {i¢ kisiye anlatirken tatmin olmayan miisterinin deneyimlerini
yaklagik on kisiye anlatabilecegini vurgulamaktadir. Ayrica beklenmedik olaganiistii

hizmetler giiclii bir olumlu agizdan agiza iletisime neden olabilmektedir. Bu nedenle
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agizdan agiza iletisimin olumlu olmasi, giivenirligi nedeniyle bir gii¢ olabilirken,

olumsuz olmas1 durumunda da yikici olabilmektedir (Silverman, 2001: 69).

2.3.3. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Internet ve internet araglarmin gelismesiyle birlikte elektronik iletisim tek bir
mesaj ile daha genis bir kitleye dogrudan bilgi akisina olanak saglamaktadir (Hennig-
Thurau vd., 2004: 42; Chen vd., 2011: 87). Bu baglamda internetin gelismesiyle birlikte
ortaya ¢ikan, viriis etkili pazarlama olarak da adlandirilan ve 6nceden kullanilan agiz
kelimesinin bugiinkii elektronik karsilig1 olan viral pazarlama (Varinli ve Cati, 2010:
320) insanlarin, elektronik ortamlarda iiriin bilgilerini arkadaslariyla paylasmaya tesvik
etmek i¢in kullanilmaktadir (Leskovec vd., 2006: 1). Literatiirde viral pazarlama olarak
da ifade edilen elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, 1990 ile 2000’li yillarin
baslarinda ¢evrimigi aligverisin kiiresel anlamda yayginlagsmasi ile arastirmacilarin
dikkatini ¢cekmis ve pazarlama literatiiriine girmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim
insanlarin bir {irlin veya firma hakkinda yaptiklar1 internet ve ¢evrimici topluluklar ile
bircok kisiye veya kuruma ulasarak olumlu veya olumsuz yorumda bulunmalarini
icermektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39).

Ticari amag giitmeksizin ¢evrimigi bilgi degisimi olarak ifade edilen elektronik
agizdan agiza iletisim (Cilingir vd.,, 2010: 96; Wu ve Wang, 2011: 448; Yildiz, 2016:
158), internet tabanli uygulamalar ile yapilan ve resmi olmayan tiim kisiler arasi
iletisimi (Harrison-Walker, 2001: 63; Litvin vd., 2008: 461), bir {iriin veya hizmet ile
ilgili 6neri, fikir veya deneyimlerin paylagilmasini kapsamaktadir (Nadarajan vd., 2017:
388). Geleneksel agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda
kendine 6zgii birgok farkli 6zellikler bulunmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisimin
yliz yiize, elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi olmasi nedeniyle aralarindaki
temel fark, teknolojik gelismeler nedeniyle kullanilan internet temelli medya kaynaklari
olmasidir (Amblee ve Bui, 2007: 1).

Insanlarin elektronik iletisim kanallar1 araciligiyla diger bireylerle goriis ve
deneyimlerini paylasmalarina olanak saglayan farkli ¢evrimigi bilgi saglayicilara sahip
elektronik agizdan agiza iletisim, kisisel ve ticari olmak {izere iki tir iletisim
icermektedir. Bireyler ilk durumda kisisel, ticari olmayan kanallar1 kullanarak, ikinci

durumda ise sirketlerin web siteleri gibi ticari kanallar araciligi ile bilgi
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paylagmaktadirlar (Jeong ve Jang, 2011: 357). Kavramsal yakinlik olarak elektronik
agizdan agiza iletisim ve geleneksel agizdan agiza iletisim degerlendirildiginde
geleneksel agizdan agiza iletisim ile ilgili literatiirde tanimlanan tiiketici giidiilerinin
elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili olmas1 da beklenebilmektedir. Ancak bazi
yazarlar tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmadigi durumlarda agizdan agiza iletisimin

ortaya ¢iktigini ileri siirmektedirler (Hennig-Thurau vd., 2004: 40).

2.3.4. Agizdan Agiza iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Geleneksel agizdan agiza iletisim sozlii iletisim yoluyla belirli bir zamanda
yapilirken, elektronik agizdan agiza iletisim belirli yer ve zaman olmaksizin internet
tizerinden elektronik ortamlarda c¢evrimi¢i goriis ve degerlendirme olarak
gerceklesmektedir (Amblee ve Bui, 2007: 1; King vd., 2014: 169). Agizdan agiza
iletisimin zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldiran internet ile iletisim olanaklari
artmig, bu nedenle elektronik agizdan agiza iletisim gecerli bir kaynak olmustur
(Graham ve Havlena 2007: 428). Agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza
iletisim karsilastirildiginda, elektronik agizdan agiza iletisim yani ¢evrimici iletisim
kuranlar daha az ¢ekingenlik gostermekte, Sosyal fobi, kaygi gibi durumlart ¢ok diisiik
olmakta ve serbest hareket etmektedirler (Sun vd., 2006: 1106).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler bir bireyin internet ve elektronik medya
aracilig1 ile milyonlarca kisiye anlik ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle
elektronik agizdan agiza iletisimin geleneksel agizdan agiza iletisimden daha etkili
oldugu vurgulanmaktadir (Dellarocas vd., 2004: 3; Buhalis ve Law, 2008: 611).
Agizdan agiza iletisim, mesajlarin yayilimi gibi nedenler agisindan siyasal pazarlama
alaninda da onemli bir iletisimdir. Teknolojik gelismeler neticesinde giiniimiizde de
Oonemli bir ara¢c olan elektronik agizdan agiza iletisim c¢ok genis kitlelere
ulasabilmektedir (Bornfeld vd., 2014: 6). Agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan

agiza iletisim arasindaki farkliliklar1 belirten model Sekil 2.6’da gosterilmektedir.
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Sekil 2.6. Agizdan Agiza Iletisim ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan Agiza Dletisim

b

Kavnak Alec

-~

Elektronik Agizdan Agiza fletisim

internet >

Kavnak _ Ahc
- e s rnnmnasnns VWER | freeeeresressenerensy

Kaynak: Lopez ve Sicilia (2014)

Lopez ve Sicilia (2014) agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza
iletisim arasinda farkliliklar oldugunu belirtmis ve bu farklilig1 Sekil 2.6’daki gibi ifade
etmistir. Geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza iletigimi
karsilagtirdigt modelde elektronik agizdan agiza iletisimin direkt geri bildiriminin
olmamast ve en Onemlisi de internet araciligi ile gergeklesmesi oldugu
vurgulanmaktadir (Lopez ve Sicilia, 2014: 30). Lee (2009)’a gore elektronik agizdan
agiza iletisim geleneksel agizdan agiza iletisimden asagida belirtilen farkliliklari

gostermektedir (Lee, 2009: 576).

e FElektronik agizdan agiza iletisimde bilgi alicilarin hi¢ tanimadig: birisinden de
gelebilmektedir. Bu nedenle c¢evrimigi alic1 bilgi gilivenilirligini belirlemek i¢in
kaynak benzerligi, uzmanlik ve erisilebilirlik olanagina sahip degildir.

e FElektronik agizdan agiza iletisimin olusmasi asamasinda zaman ve mekan
smirlamast yoktur. Internet kullanicilart gesitli yollarla elektronik agizdan agiza
iletisim etkinligine katilabilmektedirler.

e Elektronik agizdan agiza iletisimin olugmasi geleneksel agizdan agiza iletisime
gore nispeten daha fazla zaman alabilmektedir. Cevrimici aligveris yapan
kullanicilarin elektronik agizdan agiza iletisim ge¢misini de gérebilmektedirler.

Bir bagka calismada ise geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan
agiza iletisimi birbirinden ayiran 6zellikler asagida belirtildigi sekilde ifade edilmistir
(King vd., 2014: 170-171).
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e Yogunluk: internetin ¢cok yonlii dogasindan kaynaklanan elektronik agizdan agiza
iletisimin erisim olanagi ve yogunlugu

e Dagilim: Konusmalarin ¢esitli topluluklarda yer almasi

o Siirekli ve Gozlenebilir: Yazili ve gorsel bilgilere daha sonra ulasilabilmesi ayrica
satin alma davranisini etkilemekle birlikte satin alma sonrasi etkiye de sahiptir.

e Anonim ve Aldatici: Internetteki bilgi kaynaklarinin bilinememesi ve bu durumun
elektronik agizdan agiza iletisime olumsuz anlamda etki etme ihtimalinin olmasi.

e Olciilebilir: Elektronik agizdan agiza iletisim mesajlar1 geleneksel agizdan agiza
iletisime gore daha ¢ok sayisal bir veri icermektedir.

e Sanal Topluluklar: Elektronik agizda agiza iletisim platformlar1 ilgi alanlarina
gore marka, liriin veya hizmet hakkinda bilgi almak ve tartismak icin sanal
topluluklar1 desteklemektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisimde yorumlarin uzun siire kullanilabilirligi ve
buna sirketlerin erisebilir olmasi g6z oniinde bulunduruldugunda, bireylerin tiikketim
sorunlarin1 dile getirmeleri sirketler iizerinde bir gli¢ olusturulmasma katkida
bulunabilmektedir. Bu nedenle elektronik agizdan agiza iletisim ayn1 anda bir ¢ok kisi
tarafindan elestirilerin dile getirilmesi, web tabanli fikir platformlarinda diizenli olarak
meydana gelen bir olay olarak sirketler veya organizasyonlara karsi tiiketicilerin gii¢
kazanmasi i¢in bir mekanizma olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42).
Biitiin arastirmalar agizdan agiza iletisimi pazarlama iletisiminin en 6énemli kanallari
oldugunu gostermistir. Agizdan agiza iletisimin “benim gibi insanlar” algis1 nedeniyle
daha giivenilir olarak benimsendigi ifade edilmektedir. iletisim kanallarindaki (e-mail,
mobil cihazlar, bloglar ve mesajlar) gelismeler nedeniyle agizdan agiza iletisimin

bireylerin fikirleri iizerindeki etki giicli daha da artmaktadir (Allsop vd., 2007: 398).

2.3.5. Elektronik Agizdan Agiza lletisimin Etkileri

Ozellikle  1990’larin  sonlarinda  iliskisel — paradigmayr  benimseyen
pazarlamacilarin agizdan agiza iletisimi dnemsedikleri ifade edilmektedir. Dolayisiyla
diger pazarlama uygulamalarindan daha da dikkat ¢ekici oldugu belirtilen agizdan agiza
iletisimin farkindalik, beklentiler, tutumlar, davranislar ve niyetler {izerinde de etkisi

oldugu belirtilmektedir (Buttle 1998: 242). Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimi
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etkileyen faktorlere yonelik yapilan calismalarda psikolojik, yenilik¢ilik ve sosyal
baglarin giicii gibi 6zelliklerin ifade edildigi goriillmektedir (Sohn, 2009: 352).

Insanlarin bilgi arama seklini degistiren internet ile bilgiye ve kaynaklara
ulasmak cok fazla ¢aba gerektirmemektedir. Internet ortaminda gerceklestirilen
elektronik agizdan agiza iletisim araciligi ile insanlar diger insanlardan bilgi
edinebilmektedir. Internet {izerinden yapilan yorumlar kisilere aciktir ve bu durum mal
ve hizmetlerin basarisi tizerinde 6nemli bir etki yaratabilmektedir (Hennig-Thurau ve
Walsh, 2003: 51-52). Geleneksel agizdan agiza iletisimin aksine elektronik agizdan
agiza iletisim, ayn1 anda birden fazla kisiye yoneltilebilir ve ulasilabilir olmaktan dolay1
daha genis ve hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu nedenle de elektronik agizdan agiza
iletisimin karar verme siireglerindeki potansiyel etkisi, geleneksel agizdan agiza
iletisimin etkisinden daha fazladir (Jeong ve Jang, 2011: 356).

Elektronik agizdan agiza iletisim insanlarin deneyimlerini ve gorislerini kiiresel
Olcekte diger insanlarla paylagsma olanagi sunmaktadir. Hem geleneksel agizdan agiza
iletisim hem de elektronik agizdan agiza iletisim insanlarin bir markaya yonelik
tutumlarin1 ve davraniglarini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. (Beneke vd., 2015:
68). Dolayisiyla olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimde yer alan bilgilerin
okundugu kaynagin giivenilirligi tiiketicilerin marka degerlendirme ve degistirme
davraniglarin1 da etkilemektedir. Bu nedenle bir ¢ok calisma tiiketici davranislari
acisindan agizdan agiza iletisimin 6nemini vurgulamaktadir (Nadarajan vd., 2017:
390).

Sanal ortamlar, aile {iyeleri ve arkadaglara ilave olarak yabanci katilimecilar1 da
iceren bir topluluktur ve bir¢ok farkli sosyal ortamlarda yer almaya olanak
saglamaktadir. Bu nedenle bireylerin bir birleriyle iletisim kurmalart ile ilgili
motivasyonlarinin, ¢esitli ¢evrimici sosyal ortamlara bagli olarak nasil degistigini ve
bilgi yayiliminin siirecini ve sonucunu nasil etkileyecegini anlamak olduk¢a 6nemlidir

(Sohn, 2009: 353).

2.3.6. Sosyal Medya ve Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Agizdan agiza iletisim bilginin yayilmasinda en etkili ve giivenilir bir yol
olmustur. Teknolojik gelismeler neticesinde internet erisimi ve fikri olan herkes sosyal
medya ile baglant1 kurmaktadir. Bu nedenle sosyal medya agizdan agiza iletisimin bir

parcas1t ve uzantisidir (Sajithra ve Patil, 2013: 69). Genel olarak literatiirde sosyal
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medya ve elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda,
caligmalarin tartisma forumlari (Andreassen ve Streukens 2009; Cheung vd., 2009),
bloglar (Thorson ve Rodgers, 2006; Dhar ve Chang 2009; Kozinets vd., 2010) ve sosyal
paylasim siteleri (Dwyer vd., 2007; Trusov vd., 2009) ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin {iriin, marka, hizmet veya herhangi bir sey hakkinda ¢evrimigi bilgi
kaynagi olan sosyal medya, sohbet ve tartisma forumlari, iiriin veya hizmet ile ilgili web
sayfalari, migrobloglar ve sosyal paylasim siteleri dahil olmak iizere ¢esitli ¢evrimigi
uygulamalar1 kapsamaktadir. Farkindalik, bilgi edinme, goriis, tutum, satin alma
davranigi ve satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirmeyi iceren tiiketici davranislarini
etkilemede ve belirlemede dnemli bir faktor haline gelen sosyal medya ile tiiketicilerle
iletisim kurmak i¢in kullanilan araglar ve stratejiler 6nemli 6l¢iide degismistir (Mangold
ve Faulds, 2009: 357-358).

Bireylerin sosyal medya ortamlarinda bulunma siireleri her gegen giin artmakta,
bir {irlin veya hizmet hakkindaki deneyimleri, olumlu veya olumsuz fikirleri
paylagmalar1 konusunda da bu ortamlar bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cheung
vd. (2008)’e gore sosyal aglar sayesinde pek ¢ok birey cesitli nedenlerle diger bireylerin
fikirlerinde degisiklige neden olabilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim ile
bireylerin fikir ve deneyimlerini paylasmalarina olanak saglayan (Balakrishnan, 2014:
178) sosyal medya agizdan agiza iletisimin yapilacagi yeni bir ortam olarak

degerlendirilmektedir (Chu ve Kim, 2011: 48).

Yeni iletisim paradigmasi olarak degerlendirilen bu yeni ortam geregi yonetim
stratejisi ile ilgili tutum ve varsayimlar hakkinda degisiklikler yapilmasi gerektigi, lirlin
veya hizmetler hakkinda ¢ok sayida bilginin sosyal medya araciligi ile bireysel
tiiketicilere iletildigi, bu durumu ise pazarlama yoneticilerinin kabul etmesi gerektigi

belirtilmektedir. Sekil 2.7°de yeni iletisim paradigmasi gosterilmektedir.
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Sekil 2.7. Yeni iletisim Paradigmasi

Geleneksel Pazar:

Pazarlama Karmasi:
Miisteriler
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o Kisisel Satig
e Halkla iliskiler ve

Faktorler: Tanitim Sosyal Medya
- -
% e Reklam Ajansi ¢ ls)ogruda; Pazacllrlama """"""""" > Miisteriler
I e Pazarlama Arastirmasi ¢ Satig ve Tutundurma A
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% ¥ Sosyal Medya :
O ‘ ................ Mﬁsteriler
e Bloglar (Sirket ve
Kullanici
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e Sosyal Ag Siteleri

¢ Video Paylasim
Siteleri

e Diger

T

Kaynak: Mangold ve Faulds (2009)

Sekil 2.7°de belirtildigi gibi tiiketiciler sosyal medya araciligi ile elde ettikleri
bilgilere tiiketici davranisi, bilgi edinme siireci, memnuniyet veya memnuniyetsizlik
sonrasi satin alma ifadeleri gibi durumlarla yanit vermekte ve geleneksel tutundurma
karmas1 unsurlarindan uzaklagmaktadirlar. Organizasyonlar {izerinden tiiketicilere
yiksek oranda kontrol uygulayan yoneticiler, kendileriyle degil miisterileriyle
konusmay1 6grenmeleri ve bu baglamda sosyal medya alanlarinda yer alan konular
tizerinde etkili olmalidirlar. Yeni iletisim paradigmasi ile pazarlama yoneticilerinin
sosyal medyanin ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin, bireylerin giiciinii tanimasi ve
bu alanlardaki etkilesimler ile ilgili stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Mangold ve
Faulds, 2009: 360).

Insanlarin etkilesimini ve iletisimini doniistiiren sosyal medya, iletisimin bir ¢ok
yoniinii etkileyerek her gecen giin gelismekte ve insanlarin yagamlarinda daha fazla yer
almaktadir (Edosomwan vd., 2011: 79). Bilgi ve fikirlerin paylasgimini kolaylastiran
teknolojik gelismeler ayn1 zamanda insanlarin iletisim kurmalarina olanak saglamakta
ve iletisim kanallarinda da artisa neden olmaktadir (Allsop vd. 2007: 398; Balakrishnan
2014: 177). Kurumlar Instagram, Facebook ve Twitter gibi yaygin olarak kullanilan
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sosyal medya uygulamalar1 neticesinde marka veya iriinleri ile ilgili igerikler
olusturarak insanlarin dikkatini ¢ekmeye calismakta ve elektronik agizdan agiza iletisim
kanaliyla marka veya iriinlerin insanlar arasinda yayilmasini saglamaktadirlar (Jin ve
Phua, 2014: 181). Ancak sosyal aglarin yapilarina gore elektronik agizdan agiza iletisim
de degismektedir. Ornegin katilimc1 orani diisiik olan bir sosyal ag ile kiyaslandiginda
yogun katilimcinin oldugu sosyal aglarda insanlar paylagsmaya daha istekli
olabilmektedir (Sohn, 2009: 365). Gerek olumlu gerekse olumsuz etkilerle agizdan
agiza iletisimin temel kaynagi olan sosyal medya (Chiosa, 2014: 37) ve nihayetinde
elektronik agizdan agiza iletisim, diisiik erisim ve bilgi maliyeti ile daha fazla kontrol
yapisina sahip olma olanagi tanimaktadir. Ancak kasith olarak yaniltict mesajlar

paylasan kisilerin tespit edilememesi durumunun ise yeni sorunlar ortaya ¢ikarabilecegi

de belirtilmektedir (Dellaroces, 2003: 1408).
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UCUNCU BOLUM

3. LITERATUR INCELEMESI

Siyasal pazarlama siirecinde sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisim
isimli sosyal medya kullanicilarina yonelik olarak yapilan bu ¢alisma ile ilgili literatiir
incelenmistir. Literatiir incelemesi basta siyasal pazarlama olmak {iizere siyasal
pazarlama ile sosyal medyanin birlikte degerlendirildigi ve elektronik agizdan agiza
iletisimi de kapsayan c¢alismalardan olusmaktadir. Yapilan literatiir incelemesi
neticesinde arastirmalarin amaci, yontemi ve bulgular1 olmak tizere her bir arastirma

kronolojik siralamaya gore Tablo 3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Literatiir incelemesi

Arastirmanin Arastirmanin Amaci, Yontemi

Yazari ve Y1l ve Bulgulan

Arastirmada modern pazarlama kavrami kapsaminda tiim
orgiitsel faaliyetlerin  Onemli bir yoni aciklanmus,
Amag ve pazarlamanin tim organizasyonlara rehberlik edebilecek
Yontem |yararli bir dizi kavramlarimin oldugu belirtilmis ve calisma

pazarlama alaninin yayginlagtirllmasina yonelik olarak

Kotler ve Levy yapilmistir.

(1969) Calismada, kisiler, orgiitler, fiziksel iirin ve fikirlerin
pazarlama baglaminda {iriinii olusturdugu, bir 6rgiit olarak
siyasal partilerin ise fikirlerini pazarlamalar1 gerektigi ifade
Bulgular| =~ L . . L
edilmistir. Ayrica gesitli tiikketici gruplarina ulasabilmek icin
uygun iirlinlerin gelistirilmesi ve modern iletisim araglarinin

kullanilmasi gerektigi belirtilmistir.

Mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasiyla siyasi adaylarin
Amag ve pazarlanmasi durumunun karsilastirildigi ¢alismada, siyasal

Yontem |pazarlama alaninda da aday odakli, satis-yonetim odakli ve

pazar odakli anlayisin oldugu ifade edilmistir. Pazarlama ve




Shama (1976)

Tan (1998)

Bulgular

Amacg ve

Yontem

Bulgular

siyasal pazarlama kavramlari karsilagtirilmigtir.

Mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda oldugu gibi siyasi
adaylarin da pazarlanmasinda medyanin tutundurma
faaliyetleri kapsaminda kullanilmasi, siyasi adaylarin hedef
secmen gruplarina odaklanan bilgilendirici ve kolaylastiric
faaliyetlerde bulunmasi gerektigi belirtilmistir. Calismada,
siyasal pazarlamanin aday, satis ve pazarlama odakl
yapilmasmin taninma, bilgi, tercth ve se¢men sadakati
yaratacagi, siyasal pazarlama pazarlamanin ayrilmaz bir

parcasi olarak ifade edilmistir.

Aragtirmada 1995 yilinda yapilan genel segimler sonucunda
Tirkiye Biiyilkk Millet Meclisinde temsil edilen
Milletvekilleri ile Kahramanmaras ilinde ikamet eden
secmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarina yoénelik

diisiinceleri tespit edilmeye calisilmustir.

Milletvekilleri ve segmenlerin siyasi propaganda ve se¢im
kampanyalar1 ile ilgili diislinceleri, Kahramanmaras ilinde
siyasal propaganda, secim kampanyalar1 ve adaydan beklenen
ozellikler gibi unsurlarin degerlendirildigi ¢alismada diinya
goriisii ve parti ideolojisinin se¢menlerin oy verme davranisi

iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Akgiin, (2000)

Amacg ve

Yontem

Tirkiye’de segmen tercihinin nasil belirlendigini acgiklamak
ve partilerin sosyal tabanlarini incelemek lizere yapmis
oldugu c¢aligmasinda, se¢men davraniglarini sosyokiiltiirel
yaklasim, ekonomik ve psikolojik olarak aciklayici ii¢ ana

faktore gore incelemistir.

Bulgular

Calismada sinif temelli agiklamalarin yetersiz kaldigini ancak
partizan tutumlarin ve ideolojinin oy vermede olduk¢a 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica ekonomik faktorler, yas,
cinsiyet ve kentsellik gibi degiskenlerin de oy verme ve parti

tercihinde etkili oldugunu belirtmistir.

Lees-Marshment
(2001a)

Amacg ve

Yontem

Siyasal pazarlama ¢alismalarina ydnelik olarak Britanya isci

Partisi’nin 1983°den beri uyguladigi pazarlama ¢aligmalarini
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incelemistir. Dolayisiyla calismada kapsamli bir teorik
gergeve olusturarak iiriin, satig ve pazar odakli bir partinin
pazarlama  siirecinde  nasil  davranmas1  gerektigi

arastirilmaktadir.

Bulgular

Calismada kapsamli bir politik pazarlamanin taraflarin sadece
nasil kampanya yiriittiikleri ile ilgili degil ayni zamanda
politikalar1 ve organizasyonlar1 nasil belirledikleri, bir biitlin
olarak parti davranigina iiriin, satis ve pazar kavramlarinin
nasil uygulandigi ile ilgili de bilgi verilmektedir. Arastirmada
ilk olarak partinin 1983 yilinda iiriin, 1987 yilinda satis ve
1997 yilinda ise pazar odakli bir anlayis uygulayarak

secimlerde basari elde ettigi belirtilmistir.

Lees-Marshment
(2001b)

Amag ve

Yontem

Bulgular

Pazarlama ve politikanin evliligi isimli bu ¢alismada,
pazarlama perspektifinden Ingiltere'deki siyasi parti
davranisglar1 iizerine arastirmalar yapilmis iiriin, satis ve pazar
odakli bir anlayis kapsaminda kuramsal bir ¢ergeve

olusturulmaya calisilmistir.

Aragtirmada siyasal pazarlamani kapsaminin genis oldugu ve
siyasi Orgiitlerin davranislarin1 agiklamak i¢in yeni araclar
sundugu ortaya konulmus, bu durumun ise siyaset bilimi ve
pazarlama arasindaki bir evlilik oldugu ifade edilmistir. Uriin,
satig, pazar odaklilik ile ilgili temel kavramlarin ve
tekniklerin siyaset biliminin geleneksel ilkelerine uygun hale
getirildigi vurgulanmistir. Satis odakli bir partinin {irlin ve
hizmetlerini segmenlere benimsetmeye odaklandigi, pazar
odakli bir partinin ise segmen memnuniyetini saglamak i¢in
cesitli davramglar tasarladigi Dbelirtilmistir. Dolayisiyla
calismada siyasal pazarlamanin ¢ok cesitli davraniglara ve
siyasi ¢aligma alanlarina uygulanabilme potansiyeli ortaya

konulmustur.

Amag ve

Yontem

Aragtirmada se¢menlerin  siyasi partilere oy verme
gerekeelerini (ideoloji, lider, icraat ve adaylar temel alinarak)
yas, cinsiyet ve meslek gruplar1 degiskenleri ile baglantili

olarak incelemistir. Bu kapsamda 2002 yilinda arastirma
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Sitembdaliikbas1
(2004)

yapilmigs ve arastirma verileri 1995 ve 1999 yillan
arastirmalarinin verileri ile karsilastirilmig, zaman igerisinde
ortaya c¢ikan siireklilik ve degisimler belirlenmeye
calisilmistir. Degisimlerin gerekgeleri ise siyasal olaylar ve

sosyoekonomik kosullar neticesinde yorumlanmustir.

Bulgular

Calismada Tiirk segmenlerinin siyasal parti tercihlerini, lider,
icraat veya partinin adaylarindan daha ¢ok ideolojik nedenle
yaptiklari, ideolojik faktoriin parti se¢iminde ¢cok onemli bir
unsur oldugu tespit edilmistir. Lider nedeniyle siyasal parti
tercihinin ideolojik nedenle tercihten daha az yapildig
belirtilmektedir. Ayrica se¢gmenlerin egitim seviyelerinin oy
verme davranislari ile arasinda iliski oldugu, egitim diizeyleri
yiikseldik¢e ideolojik olarak oy verirken, egitim diizeyleri

diistiikge lider odakli oy verdikleri ifade edilmistir.

Aydin ve Ozbek
(2004)

Amag ve

Yontem

Aragtirmada ailenin segmen davranislar iizerindeki etkisinin
farkli demografik ozellikteki se¢cmenlerde farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, ¢alisma durumu, gelir diizeyi, medeni
durum, anne—babayla birlikte yasayip yasamama gibi farkli
ozellikteki segmen gruplarmin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede aile bireylerinden etkilenme diizeylerinin farkli
olup olmadigr tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma
yapilirken Kocaeli 11 Secim Kurulu segmen listelerinde
kayith bulunan, 3 Kasim 2002 secimlerinde oy kullanmig

bireyler ile sinirlandirilmustir.

Bulgular

Calismada se¢men iizerinde var oldugu bilinen aile etkisinin
seklini ve derecesini bilmenin siyasi parti ve adaylar
acisindan yararl olacagi belirtilmistir. Arastirma neticesinde
cinsiyet, egitim diizeyi, yas grubu, ¢aligma durumu, anne ve
baba ile birlikte yasama durumu ile medeni duruma gore
segmenlerin oy verme davraniginda ailelerinden etkilenme

diizeylerinin degismekte oldugu sonucuna ulasmislardir.

Amacg ve

Yontem

Aragtirmada tiiketici davranigi teorisi segmen davranisina

uygulanmig ve algilanan risk, segmen katilimin ve politik
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O’Cass ve Pecotich

(2005)

Kenski ve Stroud
(2006)

lider odakli bir model gelistirilmis ve arastirma verileri
Avustralya'da 240 kayitli segmen orneginden toplanmig ve

test edilmistir.

Bulgular

Amac ve

Yontem

Bulgular

Calismalarinda algilanan risk, siyasi kanaat Onderleri ve
secmen katilimi faktoérlerinin oy verme siirecinde 6nemli rol
oynadigini tespit etmislerdir. Yapilan arastirma neticesinde
algilanan risk, secmen katilimi ve politik fikir liderinin oy
verme slirecinde Onemli bir rol oynadigint belirtmislerdir.
Calismada ayrica politik fikir liderlerinin segcmen katilima,
algilanan risk ve kigisel bilgiden etkilendigi, memnuniyet ve

oy kullanmada 6nemli oldugu ifade edilmistir.

ABD Bagkanlik kampanyalarinda politik etki, ilgi, katilim ve
internet kullanimi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere 2000
Ulusal Annenberg Secim Anketinden yararlanarak calisma
yapmiglardir. Calismada arastirma verilerinin ABD yetiskin

niifusunu temsil eden bir 6rneklem oldugu belirtilmistir.

Bagkanlik kampanyalarinda internet erisimi ve ¢evrimigi bilgi
erisimi ile politik etki, bilgi ve katilim arasinda anlamli bir
iliski  oldugunu tespit etmislerdir. Sosyodemografik
degiskenler ile parti kimligi, partizanlik giicii, politik ilgi ve
diger maruz kalinan medya degiskenleri ile iligki istatistiki
olarak anlamli bulunmus fakat bu iligkilerin zayif oldugu

belirtilmistir.

Ayyildiz vd. (2006)

Amacg ve

Yontem

Siyasal pazarlama ile pazarlama karmasi unsurlar1 arasindaki
iligkilerin irdelendigi ve yerel secimlerde se¢menlerin aday
tercih nedenleri {lizerine, 28 Mart 2004 yerel secimlerinde
secmenlerin oy verme kriterlerinden genelleme yapilarak,
Trabzon il merkezinde 493 kisiye yonelik yapilan uygulama
ile calismanin gergeklestirildigi belirtilmektedir.

Bulgular

Calismada yerel segimlerde bir partinin aday tercihi yaparken
en Onemli kriterlerinin adayin geg¢miste iyi ve diiriist biri
olarak taninmasi ve egitim diizeyinin yiiksek olmasi olarak
tespit edildigi ifade edilmektedir. Ayrica ¢aligmada arkadas

cevresinin oy belirlemedeki etkisinin bay ve bayanlarda
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Kurtuldu (2006)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

hemen hemen ayni oranda oldugu, aile c¢evresinin oy
belirlemede etkisinin bayanlarda baylara gore ¢ok yiiksek
oldugu belirtilmistir. Bu durumun bayanlarin aile ¢evresinden
erkeklere gore daha fazla etkilendikleri veya bayanlarin aile
cevresindekilerin oy verme konusundaki telkinlerine riayet

ettikleri ile agiklanabilecegi ifade edilmistir.

Parti ve siyasi lider reklamlarinin se¢menlerde tatmin
Olusturup  olusturmadigimmi  belirlemek iizere c¢alisma
yapmistir. Siyasi parti ve siyasi lider unsurlari, se¢menlerin
sosyokiiltiirel 6zellikleri ve siyasi parti ve lider reklamlari
arasindaki iligkileri incelemistir. Artvin, Rize, Gilimiishane,
Giresun ve Ordu illeri olmak iizere kolayda orneklem
yontemi ile 750 kisiye anket uygulanmis ve arastirma verileri

toplanmustir.

Calismada, politik parti unsurlar1 bazinda segmenlerin tatmin
durumlarinin  farklilik  gosterdigi  belirtilmistir.  Ayrica
secmenlerin demografik ve sosyokiiltiirel ozellikleri ile
reklamda politik lider ve parti unsurlar1 arasinda iliski oldugu
tespit edilmistir. Politik parti reklamlarmin liderlerin
reklamlariyla iliski igerisinde oldugu ve se¢menlerin tatmin
gostergelerinin politik lider ve parti reklam unsurlar1 bazinda

farklilik gosterdigi ifade edilmistir.

Uste vd. (2007)

Amag ve

Yontem

Siyasal pazarlama tekniklerinin 2007 genel secimlerinde
kullanim1 {izerine 21.yy’da Tiirkiye’de yapilan ornegi il
bazina indirgeyerek se¢im propagandalarinin toplum iizerinde
ne denli etkin oldugunu ortaya koymak amaciyla izmir iline
yonelik olarak calisma yapmuslardir. Arastirma kapsaminda
partilerin il bagkanliklarina gidilerek nitel arastirma
tekniklerinden yapilandirilmis gériisme yontemiyle arastirma

verileri elde edilmistir.

Bulgular

Degisen kosullarin insanlarin kendilerini yonetenler hakkinda
daha bilingli davranmasina neden oldugunun belirtildigi
caligmada, 2007 genel secimleri Oncesinde siyasal

propagandalarin birbirinden farkl yonlerinin
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bulunmamasinin  kararsiz segmen yiizdesini artirdigini,
partilerin farklilik yaratabilecek propaganda caligmalarina
yonelmelerinin kararsiz segmen oranimi azaltabilecegini ve
dolayisiyla partilerin verilen oylar ile yaratilan degerler
karsisinda  halkin  giivenini  kazanabileceklerini  ifade

etmislerdir.

Wang (2007)

Amac ve

Yontem

Internetin siyasal kullanimi, politik tutum ve politik katilim
isimli calisma ile politik tutum, internet kullanimi ve politik
katilim arasindaki iliskilerin netlestirilmesine yonelik bir
model gelistirmek amaglanmigtir. Aragtirma iki model ile test
edilmistir. Birinci model demografik faktorlerin politik
tutumlara, daha sonra internetin politik kullanimina ve
nihayetinde politik katilimlara neden oldugunu ileri
siirmektedir. Ikinci model ise internetin politik kullaniminin
politik tutumlardan 6nce geldigini ve daha sonra tutumlarin

politik katilimi sagladig1 varsayilmaktadir.

Bulgular

Calismada arastirma verilerinin ikinci modele daha iyi
karsilik geldigi belirtilmekte olup, internetin politik
kullaniminin politik ilgi, giiven ve etkinlik duygularini tesvik
ettigi tespit edilmistir. Ayrica bu durumun bir bireyi politik
kampanyalara katilmaya daha egimli hale getirecegi,
insanlarin interneti sadece siyasal bilgiye ulagsmak icin degil,
aynt zamanda siyasi gorislerini ifade etmek igin de

kullandiklar1 vurgulanmaktadir.

Ercins (2007)

Amag ve

Yontem

Se¢men tercihini etkileyen faktorler ile segmen tercihini konu
edinen akademik ve bilimsel arastirmalar neticesinde
ekonomik ve ekonomik olmayan faktorler olarak iki boliimde
incelenen bu c¢alismada, Tiirkiye’de sosyo-ekonomik
faktorlere bagli olarak degisen segmen davranisi, giincel
sorunlara yaklasim, dindarlik diizeyi ve etnik kimlik olarak,
sosyo-demografik degiskenler, yas, cinsiyet ve egitim gibi
degerler neticesinde Tiirk segmen profilini analiz etmeye

caligmiglardir.

Bulgular

Aragtirmada se¢men davranisini  sekillendiren  bir¢ok
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sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve ideolojik faktorlerin oldugu
ancak ekonomik faktoriin daha belirleyici bir faktor oldugu
belirtilmistir. Ayrica siyasal partilerin basarili olabilmeleri
icin halki saglikli bilgilendirme, seffaf ve diiriist davranma
ilkeleri ile birlikte segmen davraniglarinin dogru bir sekilde
analiz edilmesi ve segmenlerin yakindan taninmasi gerektigi

ifade edilmistir.

Kaid vd. (2007)

Amac ve

Yontem

Etkin siyasi bilgi ve gen¢ se¢menler isimli ¢alismada yaslh
secmenlerin gen¢ se¢cmenlere gore siyasi bilgi diizeylerinin
daha diisik oldugu belirtilmekte ve arastirma geng
secmenlerin siyasi bilgi diizeylerini artirmalarinda belirli
kampanya mesajlarinin  etkisine odaklanmaktadir. Bu
baglamda farkli bilgi seviyelerinin farkli bilgi kaynaklarindan
olustugu ileri siiriilerek bir politik bilgi etkinligi kurami

gelistirilmistir.

Bulgular

Belirli tiirdeki siyasi mesajlarin gen¢ ve yasli vatandaslarin
politik  bilgi  diizeyini farkli  sekilde etkiledigini
belirtmislerdir. Ayrica etkin siyasi bilginin genclerin oy
verme davramiglarinda 6nemli rol oynadigimi tespit
etmiglerdir. Ayrica arastirmada geng¢ bir se¢menin bilgiyi
nasil iglediginin ve siyasal siirece katilma konusundaki bilgi
yeterliligini nasil algiladiginin, oy kullanma konusunda
onemli bir belirleyici olabilecegi ifade edilmektedir.
Dolayisiyla gerek kisilerarasi gerekse belirli medya formatlari
araciligr ile iletisim, gengleri politik siirecte kazanmak igin

yollar sunabilecegi belirtilmektedir.

Gronlund ve Setela
(2007)

Amag ve

Yontem

Siyasi gliven, memnuniyet ve se¢cmen katilimi isimli bu
calismada  bireylerin  siyasi  sistem ve  aktdrleri
degerlendirmeleri  durumunun onlarin oy  kullanma
egilimlerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Calismada
onceki teorik ve deneysel aragtirmalara dayanilarak anket
arastirmalarinda  siklikla kullanilan  politik giiven ve

memnuniyet kavramlari analiz edilmistir.

Bulgular

Arastirmada parlamentoya olan giivenin katilim {izerinde
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olumlu bir etkiye sahip oldugu ve demokrasinin memnuniyeti
artirdigi  belirtilmistir. Bu etkilerin bir ilke diizeyinde
degerlendirildiginde katilmin yiliksek oldugu, bireysel
diizeyde ise, Ozellikle parlamentoya gilivenin oy kullanma

olasiligini artirdigi tespit edilmistir.

Polat ve Kiitler
(2008)

Amacg ve

Yontem

Calismada siyasi liderde bulunmasi beklenen o6zellikler,
ozellikle Tirkiye gibi se¢gmenlerin partiden daha ¢ok onun
liderine bakarak oy verdikleri siyasal pazarlarda se¢gmenlerin
oy kararlarinda 6nemli bir rol oynadigi belirtilmistir. Bu
baglamda aragtirma Ankara’da bulunan farkl
iiniversitelerdeki 500 6grenciye yonelik uygulanan anket ile
Universiteli se¢menlerin liderde bulunmasini istedikleri
ozellikleri tespit etmeye ve bulunan bu ozelliklerin onem

derecelerini belirlemeye yonelik yapilmistir.

Bulgular

Geng segmenler agisindan belirli lider 6zelliklerinin 6nem
derecesinin tespit edilmesi, farkli cinsiyete sahip segmenlerde
lider ozelliklerine verilen Onem dereceleri arasindaki
farkliliklarin ortaya konulmasi agisindan yapilan ¢alismada,
siyasi liderde demokratik yOnetim tarzi, diriistlik,
yolsuzlukla ilgili tutum, problem ¢ézme yetenegi ve toplum
ihtiyact belirleme gibi 6zelliklerin yiiksek diizeyde onemli
oldugu belirtilmistir. Ayrica kadinlarin ve erkeklerin liderde
bulunmasi gereken ozellikleri benzer bigcimde

degerlendirdikleri tespit edilmistir.

Eroglu ve

Amacg ve

Yontem

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, sosyo-ekonomik 6zelliklere
gore secmenler {iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
yapilan ¢alisma, kolayda &rnekleme yéntemi ile Izmir ili
secmenlerine anket uygulayarak secmenlerinin
sosyoekonomik durumlarina goére oy tercihlerinde siyasal
pazarlama faaliyetlerinden ne derecede etkilendikleri
Olclilmeye  c¢aligilmigtir.  Arastirma siyasal pazarlama
faaliyetlerinin, uygulamada se¢menleri ne 6l¢iide etkiledigini,
oy kararlarnn fiizerinde degisim yaratip yaratmadigini,

sosyoekonomik farkliliklara gore hangi gruplart daha g¢ok
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Bayraktar (2010)

Kushin ve
Yamamoto (2010)

Bulgular

Amag ve

Yontem

Bulgular

etkiledigini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmada siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmenlerin oy
kararlarinda biiylik bir etkisinin olmadigi, segmenlerin halen
gecmisten beri oy verdikleri ve kendilerini ait hissettikleri
partiyi degistirmeme egiliminde olduklar1 belirtilmistir.
Se¢menlerin, parti tercihinde parti ideolojisinin Snemli
oldugu ve aidiyet duyduklar1 partiyi degistirmeme egilimi
gosterdikleri, ayrica parti ideolojisine gore oy veren
secmenlerin siyasal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme

diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna ulasilmustir.

Sosyal medya gercekten dnemli mi? 2008 segimleri politik
karar siirecinde kolej Ogrencilerinin ¢evrimigi medya
kullanim iizerine ¢alisma yapmislardir. Arastirmada 4 Kasim
2008'den onceki 2 hafta boyunca Kuzeybatidaki biiyiik bir
kamu tiniversitesi 0grencilerine yonelik olarak yapilan anket
neticesinde elde edilen veriler ile {iniversite Ogrencilerinin
2008 ABD Bagkanlik Seg¢imlerinde siyasi amagli olarak

¢evrimi¢i medyay1 nasil kullandiklari incelenmistir.

Calismalarinda geleneksel internet kaynaklarna ilgi, politik
0z yeterlilik ve durumsal politik katilim faktorleri arasinda
pozitif yonde anlaml bir iliski oldugu, sosyal medyaya ilgi
ile politik 6z yeterlilik ve politik katilim arasinda anlamli bir
iligki olmadigi ifade edilmektedir. Ayrica ¢evrimigci ifadeler
ile durumsal politik katilim arasinda anlaml bir iliski var
iken, politik 6z yeterlilik faktorii ile anlamhi bir iliski
olmadigr belirtilmektedir. Ayrica arastirma sonuglarinin bir
iiniversite Ogrencileri Ornegine dayandigi, bu nedenle
ABD’deki geng yetiskinlere genellemeyecegi

vurgulanmaktadir.

Amacg ve

Yontem

Politika ve pazarlama iliskisi {izerinde durularak, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin, politika tizerinde nasil uygulandigi
incelenen arastirmada, 4 Kasim 2008’de gerceklestirilmis
olan ABD Bagkanlik Secimlerinde, Barack Obama ve

ekibinin  uygulamus oldugu kampanya stratejilerine
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Giiler ve Ulker
(2010)

deginilerek, hedef kitleye ulagma noktasinda
geceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri ve kullandiklar

araclar incelenmistir.

Bulgular

Arastirma neticesinde geleneksel tutundurma araglarina ilave
olarak, agizdan agiza iletisimin de etkili bir tutundurma arac1
olarak kullanildigini ifade etmislerdir. Obama’nin 4 Kasim
2008 ABD segimlerinde yiiriittiigii kampanyada, siyasal
pazarlamanin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarinin
bilingli ve etkin bir sekilde kullanildigi ve kampanyanin
basartyla sonuglandigi belirtilmistir. Siyasal kampanya
stirecindeki hedef kitle, bu kitlenin ihtiyag ve beklentileri
onemli olmakla birlikte, olusturulacak olan politikalarin ve
adaym kitlelere tanitilmasi, bu agamada kullanilacak olan
araclarin dogru sekilde tespit edilmesi durumunun basarilt bir

kampanyanin temelini olusturacagi vurgulanmastir.

Wattal vd. (2010)

Amac ve

Yontem

Aragtirmada  bilisim  sistemlerinin  internetin  siyaset
iizerindeki etkisini ve daha da 6zel olarak Web 2.0 gibi
internet tabanli teknolojileri kullanarak se¢im kampanyasi
stirecini  daha 1iyi anlayabilmek icin konumlandig
savunulmaktadir. Dolayisiyla caligmada bu teknolojilerin
politikadaki rekabetin niteligini nasil degistirebilecegi ve
gelencksel medyayr nasil degistirip donistiirebilecegi

tartisilmaktadir.

Bulgular

Internetin 2008 ABD Baskanlik kampanyasinda 6nemli bir
faktor oldugu, politik iletisim ve ikna i¢in onemli bir arag
haline geldigi ancak genel olarak biligim sistemlerinin
internetin siyasetteki roliine duyarsiz kaldigi belirtilmektedir.
Siyasal iletisimde internet kullaniminin adaym segim
performansina  etkisinin  tespit edilmeye  ¢aligildig1
aragtirmada internet tabanli teknolojilerin, geleneksel
medyadan daha diigilk maliyetli olmasi ve inanmilirliginin
yiiksekligi gibi nedenlerden dolay1 segmenleri ikna etmede
o6nemli bir ara¢ oldugu ifade edilmistir. Bu anlamda Web 2.0

teknolojilerinin 2008 ABD Baskanlik Seg¢imi siirecinde
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adaylar tarafindan nasil kullanildigina, bu teknolojilerin aday
performansini nasil etkiledigine dair yapilan bu g¢aligmanin

151k tutacagi vurgulanmaktadir.

Riezebos vd. (2011)

Jung vd. (2011)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Amacg ve

Yontem

Calisma sosyal medyanin politik parti algisini ve segmen
davranisini ne Olclide etkiledigini belirlemeyi amaglamustir.
Literatiire dayali olarak politik ilgi, politik giiven, din ve
sosyal medyanin kullanimi ile bunlarin politik parti algist ve
secmen davranigi lizerindeki etkilerini 6l¢cen kavramsal bir
model gelistirilmistir. Gelistirilen bu kavramsal model ile
ilgili aragtirma verileri 2010 Hollanda yerel segimleri

sirasinda ¢evrimici anket kullanilarak elde edilmistir.

Se¢men davranigi ve politik pazarlama algis1 iizerine sosyal
medyanin etkisi isimli ¢aligmalarinda, politik ilgi faktoriiniin
politik parti algis1 ve se¢men davranisi ile politik sosyal
medya kullanimi, politik giiven ve inang faktdrlerinin ise
politik parti algis1 iizerinde etki ettigini tespit etmisler ancak
politik sosyal medya kullanimi, politik giiven ve inang
faktorlerinin segmen davranisi lizerinde herhangi bir etkiye

sahip olmadigini belirtmislerdir.

Texas Universitesi Medya Arastirma Laboratuvari tarafindan
saglanan bir c¢evrimi¢i panelden ve 2008 Bagkanlik
secimlerinden kisa bir siire sonra Amerikali yetigkinlere
uygulanan c¢evrimic¢i anket neticesinde elde edilen veriler ile
arastirma yapmuslardir. Yapisal Esitlik Modeli ile ¢evrimigi
ve c¢evrimdist siyasal katilim {izerine siyasal bilgi ve

iletisimin aracilik roliinii arastirmislardir.

Bulgular

Medya ile siyasi haberlere maruz kalmanin siyasal katilimi
etkiledigi dolayl: siireci agiklayan arastirmada siyasal bilgi ve
etkinligin siyasal katilimda 6nemli bir arabuluculuk etkisi
olarak islev gordiigli fikrinin desteklendigi belirtilmektedir.
Ayrica galigmanin sonuglarinin internetin siyasi katilim
kolaylastirmakta artan Oneminin ortaya koyuldugu da ifade

edilmektedir.
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Vitak vd. (2011)

Gil de Zuniga vd.
(2012)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Amacg ve

Yontem

Amerika Birlesik Devletleri Midwestern’de bulunan bir
devlet iiniversitesinde 683 lisans grencilerinden elde edilen
veriler ile 2008 ABD baskanlik segimlerinde facebook
kullanicillarinin ~ siyasi katilimlarini  belirlemeye yonelik
calisma yapmuslardir. Ayrica arastirmaya katilan 6grencilerin
facebook araciligr ile gerceklestirilen siyasi etkinliklerin
uygunluguna ve facebookta goriilen belirli siyasi etkinlik
tiirlerine iliskin algilarinin da arastirilmaya calisildigr ifade

edilmektedir.

Aragtirmada sosyal ag sitelerinde kullanicilarin  siyasi
diistincelerini paylastiklari, belirli bir aday1 destekledikleri ve
siyasi  konularda  baskalariyla  etkilesime  girdikleri
belirtilmistir. Yapilan bu arastirma neticesinde 6grencilerin
facebookta hafif siyasi katilima ilgi duyduklarini, politik
ama¢ ve genel politik katilim ile facebook kullanim,
facebook yogunlugu ve facebook politik aktiviteleri arasinda
pozitif iliski oldugunu, ancak facebook yogunlugu ile genel
politik katilim arasinda gii¢lii negatif bir iligki oldugunu tespit

etmislerdir.

Guniimiiz sosyal ag toplumu ve sosyal medya
uygulamalarinin yiikselisi baglaminda yeni bakis agilarinin
gelistirilmesi gerektiginin belirtildigi bu ¢alisma Amerika
Birlesik Devletlerinde yapilmigtir. Arastirma verileri 15
Aralik 2008 ve 05 Ocak 2009 tarihlerinde e-mail aracilig ile
uygulanan anket neticesinde elde edilmis ve arastirmada
bireylerin haberler, sosyal sermaye, sivil toplum ve politik
katilm i¢in sosyal medya kullanimi1 tespit edilmeye

calisilmustir.

Bulgular

Son zamanlarda akademisyenler dijital medyanin bilgi amagh
olarak nasil kullanmildigini, demokratik siiregleri ve sosyal
sermayenin yaratilmasmi tesvik etmeye mnasil katkida
bulundugunu test etmeye yonelik calisma yapmaktadirlar.
Yapilan bu arastirmada, geleneksel medyanin c¢evrimici ve

cevrimdisi kullamiminda, siyasi yapilar (bilgi ve etkinlik),
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siyasi tartisma aglarinin sikligi ve boyutu, sosyal paylagim
siteleri araciligr ile ¢evrimi¢i veya c¢evrimdigi bilgi arama,
halkin sosyal sermayesi, sivil ve siyasi katilimei
davraniglariin pozitif ve belirleyici bir rol oynadigi ifade

edilmektedir.

Argan ve Argan
(2012)

Amacg ve

Yontem

Se¢men kararlarinda siyasal aday 6zelliklerinin rolii ve siyasi
adaylar ile ilgili agizdan agiza iletisim faktorlerini
incelemislerdir. Calisma Tiirkiye’de 2009 yerel se¢imlerinde
secmenlerin  bilgi paylasiminda sozli iletisimi  nasil
kullandiklarini tespit etmeye yonelik olarak Eskisehir’de 412
potansiyel se¢cmenden elde edilen veriler neticesinde

yapilmistir.

Bulgular

Aragtirma neticesinde segmenlerin oy verme davraniglarinda
parti iyeligi, tanitim cabalari, iletisim, alcak goniilliiliik,
gecmis ve nitelikler gibi siyasi aday ozellikleri ve adaylar ile
ilgili agizdan agiza iletisim faktorleri arasinda iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica calismada se¢menlerin se¢im
boyunca aday ile ilgili agizdan agiza iletisim yaptiklar1, parti
iyeligi ile ilgili bilgi paylastiklar1 ve adaylarin planlan
tamtim c¢abalar1 hakkinda sozlii yorumlarda bulunduklar
ortaya konulmustur. Adaylarla ilgili en az yapilan agizdan
agiza iletisim faktorlerinin adaylarin etnik kokeni ve dini

iligkileri oldugu belirtilmistir.

Khatib (2012)

Amag ve

Yontem

Siyasal pazarlamanin basarisim1  etkileyebilecek temel
faktorleri belirlemek iizere, Siyasal Pazarlamanm Basarisini
Etkileyen Faktorler: Urdiin Se¢meninin Bakis Agisi isimli
calismada 650 Urdiinlii 6rneklemden elde edilen veriler ile

degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir.

Bulgular

Arastirmada pazar boliimlendirme ve hedef pazarin, adayin
konumlandirilmasinin ve gii¢lii bir imajin olusturulmasinin,
siyasi pazarlamanin bagarisi lizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Siyasal pazarlamanin
basaris1 iizerinde aday/parti imajinin en giiclii etkiye sahip

oldugunu ifade etmistir. Ayrica calismada etkili bir piyasa
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arastirmasinin yapilmasinin ve pazar odakli bir stratejinin
benimsenmesinin siyasal pazarlamanin basaris1 {izerinde

herhangi bir etkisinin olmadig: belirtilmektedir.

Karacor ve Goziim
(2012)

Amacg ve

Yontem

Se¢menlerin yerel ve genel secimlerde oy kullanirken farkl
faktorlerden etkilendigi ve bu dogrultuda oy kullandig:
belirtilmektedir.  Calismanin  amaci1  Ozellikle  se¢im
donemlerinde yapilan politik pazarlama uygulamalarinin
secmenler iizerinde etki olusturup  olusturmadigini
belirlemektir. Yapilan arastirma kapsaminda seg¢menlerin
siyasi partilere oy verme gerekceleri kampanya dénemlerinde
yapilan politik pazarlama ¢aligmalariyla baglantili olarak
incelenmistir. Yapilan politik pazarlama kampanyalarindan
secmenlerin beklentilerinin ne oldugu da belirlenmeye

caligilmustir.

Bulgular

Tirkiye’de segmen tercihlerinin  olusmasinda sec¢im
kampanyalarinin ve siyasal kampanyalarin rolii isimli
calismalarinda, cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi ve gelir diizeyi
gibi demografik faktorlerin katilimcilarin siyasal pazarlama
uygulamalarina iligkin alg1 diizeylerinde anlamli bir fark
olmadigini tespit etmistir. Ancak bekar katilimcilarin siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin algi diizeylerinin esinden
bosanmis katilimcilara goére daha olumlu oldugunu

belirtmistir.

Demirtas ve

Ozgiiven (2012)

Amag ve

Yontem

Siyasal Pazarlama Uygulamalar1 Agcisindan Belediye
Bagkanlarinin Web  Sitelerinin  Degerlendirilmesi isimli
calismada siyasetgiler i¢in yeni bir iletisim aract olan web
sitelerinin degerlendirilmesi amaciyla siyasal pazarlama
konusu aktarilmig, konu ile ilgili literatiir incelemesinde
bulunulmus ve web sitesi kullanan belediye bagkanlarinin

web siteleri cesitli kriterlere gore degerlendirilmistir.

Bulgular

Arastirmada hedeflenen en yiiksek kriterleri Ak Parti
Belediye Bagkanlarmin gosterdigi  belirtilmekte, ayrica
siyasal pazarlama caligmalarina en ¢ok dnem veren partinin

Ak Parti oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda, partilerin ve
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adaylarin sahip olduklart web siteleri ile se¢menlerle
dogrudan iletisim kurmalari, se¢imlerdeki c¢aligmalarina

olumlu katkilar saglayacagi ifade edilmektedir.

Gordon vd., (2012)

Amacg ve

Yontem

Siyasi kampanyalar iizerine giincel teorik, amprik ve
davranigsal ¢alismalarin tartisildigi Pazarlama ve Politikalar:
Modeller, Davranis ve Politik Uygulamalar isimli ¢alismada
siyasal pazarlama ile ilgili arastirma konularina ilginin arttig1
aciklanmaktadir. Calismada pazarlama ve siyaset biliminin
bakis acilart biitiinlestirilmeye, siyasal pazarlama ve se¢cmen
davranigindaki sorunlart anlamak i¢in modellerde ve
yontemde hangi degisikliklerin gerekli oldugu gibi konular

ifade edilmeye calisilmistir.

Bulgular

Amerikan bagkanlik se¢iminin biiylik, pahali ve kapsamli
pazarlama cabalarindan biri oldugu belirtilen ¢alismada mal
ve hizmet pazarlamasinda kullanilan paradigmalarin
kurumsal kampanya ortamlarina ne dl¢lide yansitildigi, siyasi
pazarlama ve se¢gmen davranisindaki sorunlari anlamak i¢in
model ve metodolojide hangi degisikliklerin yapilmasi
gerektigi reklamcilik, marka bilinci olusturma ve sosyal aglar
gibi pazarlamanin merkezinde yer alan belirli konular1 daha
iyl anlamamiza nasil yardimci olabilecegi gibi konular odak

noktasi olarak incelemistir.

Yousif ve
ALsamydai (2012)

Amacg ve

Yontem

Arastirmada facebookta bir ay siire ile yayinladiklar1 anket
neticesinde 405 kullanicidan elde edilen veriler ile analiz
yapilarak, facebook araciligi ile yapilan politik tutundurma
mesajlarmin  ve politik reklamlarin bireylerin tercihleri
iizerindeki etkisini tespit etmeye c¢alismiglardir. Kisacasi
calismada bireylerin bu mesajlarla nasil ilgilendigini, politik
olaylardaki etkisini ve bireylerin degisen politik

yonelimlerindeki tercihlerini belirlemeyi amaglamiglardir.

Bulgular

Arastirmada  facebookta yapilan politik tutundurma
mesajlarina, politik konulara ilgi oldugu ve bu mesajlarin
bireyler ilizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Facebookta

yapilan politik tutundurma mesajlarinin bireylerin politik
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yonelimleri ve tercihleri {iizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica calisma, facebook ve diger sosyal
iletisim aglarmin genel olarak siyasal pazarlama ve
politikadaki kullanimlarini gelistirmek i¢in dnemli bir adim

olarak degerlendirilmektedir.

Uziim Biikiimer ve

Délarslan (2013)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Parti  Sadakatinin  Olusumunda Se¢menlerin  Kisisel
Ozelliklerinin Diizenleyicilik Etkileri isimli ¢alisma ile
secmen davranisini, siyasal parti sadakati olusumunu ve
segmenlerin  kisisel oOzelliklerinin parti sadakati olusumu
iizerindeki diizenleyicilik etkilerini anlamaya yonelik olarak

tiikketici davranisi teorisi kapsaminda arastirma yapmislardir.

Aragtirmada segmenin bilgi arastirma, politik bilgi, giiven ve
tatmin diizeyinin, parti sadakati olusumunda Onemli
belirleyiciler oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma
sonuclarina gore yine parti sadakati olusumu konusunda,
secmenin giiven diizeyinin onemli bir faktér oldugunu ve
secmenlerin parti sadakati olusumunda, giiveninin merkezi
bir rol oynadigini ifade etmislerdir. Sadakat olusumunda,
se¢menin cinsiyet ve egitim diizeyi gibi kisisel ozellikleri

acisindan farkliliklar oldugunu belirtmislerdir.

Farrag ve Shamma
(2014)

Amacg ve

Yontem

Newman ve Sheth (1985)’in gelistirdigi model ile duygusal
hisler ve epistemik konularin dahil edildigi aile, arkadas
etkisi, dini inanig ve medya etkisi kapsaminda olusturdugu
modelden yola ¢ikarak, Misir’da yapilan 2011 parlamento
secimlerinde se¢men davranisina etki eden faktorler adli
calisma yapmustir. Yapilan bu ¢alismada Newman ve Sheth
modeli Misir Kkiiltiiriine uyarlanarak nitel bir aragtirma
yapilmig, 401 Miisliman se¢men ile yliz yiize goriismeler
yapilarak bir anket araciligi ile toplanan veriler neticesinde

arastirma yapmiglardir.

Bulgular

Arastirmada se¢gmenlerin oy verme davranislarinda aday ile
ilgili kisisel olaylara, adaymn imajina, secim siirecindeki
giincel olaylara, politikalara ve dini konulara ilginin oldugu

belirtilmektedir. Dolayisiyla c¢alismada bir adaym politik
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konular hakkindaki goriisleri, imaji, yasam tarzi ve dini
inanct ile segmen davranmigi arasinda pozitif yonde iliski
oldugu ayrica sec¢im siirecindeki giincel olaylar ile se¢men
egilimi arasinda iligki oldugu belirtilmistir. Ayrica ¢aligmada
medyanin se¢men kararini ve se¢menlerin davranigsal
niyetlerini etkileyen baz1 faktorler arasindaki iligkiler

iizerinde biiyiik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmistir.

Thoumrungroje
(2014)

Amac ve

Yontem

Sosyal Medyanin Kullanim Yogunlugunun ve Elektronik
Agizdan Agiza iletisimin Tiiketim Uzerindeki Etkisi isimli
sosyoloji ve pazarlama literatiiriine dayanan bir c¢alisma
yapmuglardir. Calismada Tayland’da 1142 tiiketiciden
toplanan arastirma verileri neticesinde sosyal medya kullanim
yogunlugu, tiiketicilerin sosyal medyaya olan giiveni ile
sosyal medya ortamlarinda géze garpan firiinleri tiiketmeleri

durumunu iligkilendiren yapisal bir model 6nermislerdir.

Bulgular

Yogun sosyal medya kullamiminin pazarlamacilarin
faaliyetlerini 6zelikle {riinlerin tasarlanma big¢imlerini
etkiledigi belirtilen calismada, tliketim tiizerinde sosyal
medyanin kullanim yogunlugunun elektronik agizdan agiza
iletisim araciligr ile hem dogrudan hem de dolayli etkileri
tespit edilmistir. Ayrica arastirmada sosyal medya ve
elektronik agizdan agiza iletisimin iriinlere yonelik talebi
tesvik etmek igin etkili bir ara¢ oldugu ve ¢aligmanin tiiketici
davraniglari1 analiz etmek icin sosyal ag analizlerini
geniglettigi  belirtilmektedir. Ayn1 zamanda c¢alismada
firmalarin geligmis iletisim teknolojilerinden faydalanmalari
gerektigi ifade edilmekte ve giiniimiiz sanal yasam tarzina
uyum saglamalar1 i¢in yenilik¢i pazarlama araglar

Onerilmektedir.

Faraon vd. (2014)

Amag ve

Yontem

Politik kampanya 2.0: ¢evrimi¢i haberler ve sosyal aglarin
tutum ve davramig TUzerindeki etkisi isimli ¢aligmada
cevrimi¢i haberler (New York Times) ile sosyal paylasim
siteleri (Facebook ve Twitter) arasindaki siyasi kampanyalara

kars1 tutum ve davraniglart incelemislerdir. Siyasi konularla
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ilgilenen 139 Isvecli ¢evrimici kullanicilardan el elde edilen
arastirma verileri ile katilimcilarin agik ve ortiik tutumlar ile

oy verme davranislari tespit edilmistir.

Bulgular

Aragtirmada cevrimi¢i haberlerden kaynaklanan bilgilerin
acik ve oOrtikk tutumlar iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
ancak sosyal paylasim sitelerinin tutum {izerinde 6nemli bir
etkisinin olmadigin1 tespit etmislerdir. Sosyal paylagim
sitelerinden ziyade cevrimi¢i haberlerdeki negatif Ogelerin
daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir. Gerek
cevrimici haberlerden gerekse sosyal paylasim sitelerinden
gelen olumsuz bilgilerin katilimeilarin tutumlarint olumsuz
yonde etkileyebilecegi  olasiligmin  oldugunu  ifade

etmislerdir.

Akyiiz (2014)

Amacg ve

Yontem

Siyasal pazarlama yaklasimi ile se¢im Oncesi ve sonrasi
secmen davranisinin incelendigi ¢alismada bir dnceki genel
secimde iilke se¢im barajini gegen {i¢ siyasal partiden birisini
tercih eden, bu tercihini tekrarlama niyetine sahip ve en az 22
yasinda olan segmenlerden panel teknigi ile veri toplanmigtir.
Aragtirma 2011 Genel Segimleri dncesi ve sonrasinda 1200
secmenden olusan bir drneklem biiyiikliigii ile Istanbul’da

ylizyiize anket yonteminden yararlanilarak yapilmistir.

Bulgular

Caligmanin degiskenlerinin Newman(biligsel) Modeli ile
dolayli olarak etki eden segmen ge¢misi ve ilgilenimi ile bilgi
kaynaklar1 olarak belirlenen arastirmada, onerilen modelin {i¢
farkli 6rneklem ve iki farkli zamanda kullanilabilir oldugu ve
oy verme niyetine dogrudan-dolayli etki eden unsurlarin
secim Oncesi ve sonrasinda farklilastigi, segcmen gegmisinin

ise anlaml1 olmadig: tespit edilmistir.

Dimitrova vd.
(2014)

Amag ve

Yontem

Se¢im kampanyalarinda politik bilgi ve katilim iizerine dijital
medyanin etkisi isimli ¢alismalarinda dijital medya
kullaniminin siyasal katilim ve bilgi iizerindeki etkilerini ve
farkli dijital medya kullanim bi¢imlerinin insanlar1 farkli
sekilde etkileyip etkilemedigini tespit etmeyi

amaglamuglardir. Arastirma kapsaminda belirtilen hipotezleri
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test etmek icin 2010 Isvec¢ se¢im kampanyasi sirasinda panel
A ve B olmak iizere Isveg'teki Sivil Toplum Enstitiisii
(Synovate) ile isbirligi iginde, Isve¢ Universitesi Siyasal
Iletisim Arastirmalar1 Merkezi tarafindan iki panel caligmasi

yapmiglardir.

Bulgular

Calismalarinda, dijital medya kullanimu ile politik katilim ve
bilgi arasinda olumlu bir iliski olduguna ve bircok
arastirmanin bu anlamda nedensellik zincirini kuramadigina
isaret etmislerdir. Politik 6grenme iizerine dijital medya
kullanimiin etkisinin zayif ancak bazi dijital medya
kullanimlarimin politik katilim iizerinde kayda deger bir
etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Politik ilginin, genel
politik bilginin ve geleneksel haber kanallarindaki politik
haberlere ilginin politik 6grenme iizerinde pozitif etkiye sahip
oldugunu ayrica erkeklerin kadinlardan daha fazla 6grenme

egiliminde olduklarini ifade etmiglerdir.

Ayankoya vd.
(2014)

Amacg ve

Yontem

Politik pazarlama kampanyalarinda sosyal medyanin
kullanimu ile ilgili yapilan bu ¢alisma siyasal kampanya ve
katilim i¢in sosyal medyanin kullanimi ve bu alandaki kritik
basar1 faktorlerini arastirmayr amaglamaktadir. Arastirma
kapsaminda 92 kisiye anket uygulanmis ve ankete
katilanlarm sosyal medya kullanimi, politik katilim diizeyleri,
sosyal medya kullanimi ile ilgili algi ve sosyal medyadaki
politik faaliyet diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Ayrica c¢aligmada
katilimcilarin demografik ozellikleri ile sosyal medyadaki

politik etkinlik diizeyleri arasindaki iligki test edilmistir.

Bulgular

Calismada siyasi kampanya ve katilim i¢in sosyal medyanin
kullaniminin yararh olabilecegi, ancak politikacilar ve politik
orgiitlerin bu kavramlardan tam olarak yararlanmadiklart
vurgulanmaktadir. Arastirma neticesinde katilimeilarin biiyiik
¢ogunlugunun internet ve mobil teknolojileri aktif olarak
kullandiklar1  ve  giinlik olarak sosyal medyadan
yararlandiklar tespit edilmistir. Siyasal pazarlamanin, marka

bilinci olusturmanin ve stratejik iletisimin  siyasal
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Kaleli (2014)

Amacg ve

Yontem

kampanyalarda baglica bagar1 faktorii olarak kabul edildigi

belirtilmektedir.

Siyasal pazarlama siirecinde siyasi liderin imajinin parti
imajina ve se¢men tercihine etkisinin arastirilldigi calisma
kolayda Ornekleme yontemi ile anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. Calismada faktor analizi kullanilarak
katilimeilarin oy verme kararlarinda etkili olan liderlik
ozellikleri faktor gruplarina ayrilmis, katilimeilarin sosyo-
demografik 6zelliklerinin, siyasi tutumlarinin ve lidere bakis
acilarinin ~ saptanmast  amaciyla,  betimsel istatistik
uygulamalarindan ~ ve  frekans  analizi  testlerinden

yararlanilmistir.

Bulgular

Aragtirma neticesinde se¢menlerin, oy verme kararlarinda
liderden ¢ok, parti ideolojisinin ve partinin gegmis
icraatlarimin belirleyici oldugu, siyasi partilerin kamuoyu
temsilinde liderin etkisinin yiiksek oldugu, segcmenin goziinde
liderin partisiyle biitiinlestigi, liderin olumsuz ve yetersiz
ozelliklerinin se¢gmenin partiye olan bagini azaltabilecegi
tespit edilmigtir. Calismada liderin diiriist, ¢aligkan, halktan
biri ve demokratik olmasinin se¢menlerin  bir liderde
bulunmasin1  istedikleri  ozelliklerin  baginda  geldigi
belirtilmistir. Ayrica ¢aligmada yas araliklar1 diisiik ve egitim
seviyeleri yiiksek segmenlerin, mevcut siyasi liderlerden
memnuniyet oranlarinin, diger se¢gmen gruplarina gore daha
disiik oldugu, aktif is yasaminin i¢inde olmayan, yas araligi
yiiksek ve kendini siyasi yonden muhafazakar olarak ifade
eden segmenlerin memnuniyet algilarinin ise yiiksek oldugu

ifade edilmistir.

Widagdo vd. (2014)

Amacg ve

Yontem

Adaylar ve siyasi partileri segcme kararinda siyasi pazarlama
karmasmin (iirin, fiyat, dagitim ve tutundurma) etkisi
hakkinda bir arastirma modeli olusturmayr amagladiklari
calismalarinda degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koyan
teorik bir c¢alisma yapmiglardir. Calismada politik ({iriin,

politik fiyat, politik dagitim ve politik tutundurma
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faktorlerinin aday secim kararinda ve biitiin bu faktorlerin
ayrica parti se¢cim kararina etki ettigi varsayilan bir model

Onerilmistir.

Bulgular

Aragtirmada 6nerilen model dogrultusunda galigmada, teorik
olarak siyasi bir iiriin, tutundurma ve dagitim politikasinin
aday secim karariyla iliskili oldugu, politik fiyatin ise iliskili
olmadigr ifade edilmistir. Calismada adaylarin kisisel
ozeliklerine, adaylarin ve siyasi partilerin kampanya maliyeti
gibi politik fiyat gibi konularda dikkatli olmalar1 gerektigi
belirtilmistir. Ayrica caligmada sosyallesme ve kampanya,
reklam faaliyetlerinin kullanilmasi ve partinin tabandan
yukariya dogru giiglendirilmesi saglayici toplantilarin

yapilamasi tavsiye edilmistir.

Ustaahmetoglu
(2014)

Amag ve

Yontem

Calismada genel olarak pazarlama kavramlari, siyasi aday,
fikir ve kampanyalardan bahsedilmektedir. Kocaeli
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesine kayitl 356
ogrenciden elde edilen arastirma verileri ile se¢menlerin
tercihleri ve siyasi katilim diizeyleri arasindaki farklar
belirlemeye ve siyasi gindem ile uyumluluklarn

karsilastirilmaya caligilmigtir.

Bulgular

Arastirmada, siyasi katilim diizeylerine gore se¢menlerin
tutumlarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Belirlenen
giindeme katilimin parti se¢imine gore degismekte oldugu ve
iktidara destek veren se¢menlerin giindemi daha kolay

destekledikleri belirtilmigtir.

Segaard (2015)

Amacg ve

Yontem

Siyasetcilerin ve segmenlerin sosyal medyay1 benzer sekilde
ve sosyal medyay1 siyasi iletigsim i¢in uygun bir alan olarak
goriip gormedikleri tespit edilmeye calisilmistir. Bu anlamda
calismada se¢menlerin ve politikacilarin sosyal medya
algilarin1 belirlemek amaglanmigtir. Arastirmada teknolojik
cerceveler modeli referans noktasi olarak kullanilmis, yani
insanlarin ~ bir  teknoloji  hakkindaki  yorumlarmin
anlagilmasinin, onlarin etkilesimlerini anlamak igin ¢ok

onemli oldugu iddiast dogrultusunda politikacilar ve
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Bulgular

secmenlerin sosyal medyay1 bu tiir bir iletisim i¢in uygun bir

arac olarak gormesi gerektigi varsayilmistir.

Calismada sosyal medya kullanicilar1 algilar1 hakkinda ¢ok
bilgi sahibi olunmadigi, bu algilarin sosyal medyanin politik
kullanimint anlamak acisindan Oonemli oldugu
vurgulanmaktadir. Secmenler ve politikacilarin genel olarak
goriiglerinin bir birinden farkli olmadigi, politikacilarin
siyasal iletisimde sosyal medyanin roliini daha ¢ok
benimsedikleri belirtilmistir. Ayrica sosyal medyanin
segmenler ve politikacilar i¢in politik iletisimde 6nemli bir
alan oldugu ifade edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan
analizler neticesinde birgok se¢menin ve politikacinin sosyal
medyay1 genel olarak politik iletisim i¢in uygun bir platform
olarak gordiigii ve bu sekilde islev gormesini bekledigi

sonucuna ulasilmstir.

Keskin ve Sonmez

(2015)

Amacg ve

Yontem

Calismada, icerik analizi tiirlerinden biri olan kategorisel
analiz teknigiyle liderlerin siyasal kiiltiir etkisinde sekillenen
iletisim siireglerindeki konumu, twitter’daki takip iligkileri
Ozelinde anlagilmaya calisilmistir. Ayrica arastirmada, Tiirk
siyasal Kkiiltiiriindeki lider anlayisi, Twitter’daki takip
iligkileri iizerinden incelenerek, liderlerin siyasal kiiltiir
etkisinde  sekillenen siyasal iletisim  siireglerindeki
konumunun daha anlasilir kilinmas1 amaglanmistir. Arastirma
lider olarak Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi ve Milliyetgi Hareket Partisi’nin liderlerini ve
partilerin resmi twitter hesaplarindaki takip iliskilerini

kapsamaktadir.

Bulgular

Aragtirmalarinda  liderlerin  siyasal iletisim acisindan
twitter’daki takipgi sayilart ve iligkilerinin, bagli olduklar
partinin twitter performanslarindan daha yiiksek diizeyde
oldugunu ortaya koymuslardir. Calismada liderlerin ve bagh
olduklar siyasi partilerin Twitter takipci sayilari incelenerek,
Tirk siyasal kiiltirii ve post-modernizm etkisindeki imaj

odakli lider anlayisinin net bir sekilde goriildigi
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belirtilmektedir. Ayrica ¢alismada Tiirk siyasal kiiltiiriindeki
lider anlayiginin siyasal iletisim siireglerindeki yansimalarini
gosteren Takip iliskisi baglaminda incelenen, liderlerin ve
bagl olduklart siyasi partilerin Twitter hesaplarindan, lider
kimligi ~ve  imajimn  parti  kimliginin  dstiinde

konumlandirildigina dair bulgular elde edildigi bildirilmistir.

Benea ve Benea
(2015)

Amacg ve

Yontem

Romanya Politik Pazarinda Sosyal Medyanin Kullanimi
isimli ¢alisma ile Romanya politikas1 ile sosyal medyanin
kullanim1 arasindaki baglantiy1 ve sosyal medyanin siyasi
pazarlamada kullanimini arastirmiglardir. Ayrica ¢aligmada
sosyal medyanin politik pazarlamada kullaniminin daha da

ileriye tasinmasina yonelik 6nerilerde bulunmuslardir.

Bulgular

Aragtirmada politikacilarin mesajlarini daha hizli paylagsmak,
e-demokrasi olarak adlandirilan modern demokraside daha
genis bir kitle ile etkilesime geg¢mek icin sosyal medyay1
kullandiklar1 ifade edilmistir. Facebookta hedef Kkitle ile
dogrudan, daha kullanisli, ekonomik ve kullanimi kolay bir
baglant1 kuruldugunu belirtmislerdir. Ayrica ¢aligmada sosyal
medyanin iletisim kurmak, mesajlarin daha hizl paylasilmasi,
halk tarafindan da politikacilara fikir vermek icin kullanildigt

vurgulanmaktadir.

Demirtas ve Orcun

(2015)

Amacg ve

Yontem

Aragtirma ilk kez oy kullanacak gen¢ se¢menlerin siyasal
pazarlama uygulamalarindan etkilenip etkilenmediklerini, bu
dogrultuda demografik 6zellikleri ile oy verme davranislari
arasindaki iliskiyi belirlemeyi ve siyaset kurumuna yonelik
beklentilerini tanimlamay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda
Izmir ili Buca ilgesinde yer alan 10 adet lisenin son sinif]
Ogrencilerine anket uygulanmig ve elde edilen bulgular

degerlendirilerek caligsma neticelendirilmistir.

Bulgular

Arastirmada radyo reklamlari, parti veya adaylar tarafindan
gonderilen e-postalar ve segmenlere telefonla ulasilmasi,
secim otobiisleri, tiirkiiler, dagitilan hediyelik esyalar ve
yardimlar gen¢ se¢menlerin  kararlarmi  etkilemeyen

tutundurma c¢alismalari olarak ifade edilmistir. Ayrica
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genclerin hem sosyal medya hem de kitle iletisim araglari ile
siyasi parti ve liderleri takip etmeleri, {iilkenin siyasi
giindemini yakindan izlemeleri son derece onemli bir veri

olarak tespit edilmistir.

Gambarov, vd.
(2015)

Amacg ve

Yontem

Calismada siyasi partilerin (Arnavutluk Sosyalist Partisi)
politik pazarlama kapsaminda sosyal medyayr nasil
kullandiklarini analiz etmek amaglanmaktadir. Dolayisiyla
¢alisma Arnavutluk Sosyalist Partisi'nin 2013'te sosyal medya
platformlar1  {izerine  yiiriitilen  politik  pazarlama
kampanyasina odaklanmaktadir. Bu kapsamda General
Digital Campaign Report 2013 sonuglar1 degerlendirilerek

calisma sonuglandirilmistir.

Bulgular

Aragtirmada sosyal medyada iyi bir strateji olusturmak igin
en iyi faktorlerin mesajlar ve haber kaynaklari oldugu
dolayisiyla sosyal aglarin giiciiniin ve kullanicilarla iletisimde
cok onemli bir kaynak oldugu belirtilmektedir. Caligmada
Arnavutluk Sosyalist Partisinin, halkin dogrudan etkisi ve
sosyal medya destegi ile giiclendigi, Sosyalist Parti'nin tiim
goniilliilerini desteklemek ve toplamak amaciyla olusturulan
Rilindje.net agmin tamtildigi ifade edilmektedir. Bu
platformun  goniillillerin ~ ¢evrimi¢i  olarak  se¢im
kampanyasina dahil edilmesine olanak sagladigi, bu durumun

ise basariy1 getirdigi vurgulanmstir.

Arici (2015)

Amacg ve

Yontem

Yeni medya c¢aginda siyasal iletisim: siyasi partilerin ve
siyasi parti liderlerinin sosyal medya performanslari iizerine
arastirma isimli ¢aligmada siyasi partilerin  ve parti
liderlerinin internet ve sosyal medya hesaplarini igerik analizi
yontemiyle arastirtlmis, ilgili alanyazin ve iletisim kuramlari
gercevesinde analiz edilmistir. Siyasal iletisim ve sosyal
medya Tiirk siyaseti baglaminda okunarak arastirma

sonugclari ifade edilmistir.

Bulgular

Siyasi partilerin ve siyasi parti liderlerinin Interneti ve sosyal
medyayr kullamim sekillerinin siyasetin yeni c¢ehresini

aciklamada Onemli ipuglari  sundugu belirtilmektedir.
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Aragtirma neticesinde sosyal medya kullanim pratigine siyasi
partilerin  ideolojik  farkliliklarinin ~ yansidigi, degisen
oranlarda ve sekillerde siyasi partilerin ve liderlerinin sosyal

medyay1 kullandiklari tespit edilmistir.

Chinnasamy ve
Roslan (2015)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Sosyal Medya ve Malezya’da Online Politik Katilim isimli
siyasi partilerin Facebook reklamlarini adaylik giiniinden
sonraki iki hafta i¢inde incelendigi, secmenler ve gdzlemciler
ile roportaj yapilarak calismanin  gerceklestirildigi
belirtilmektedir. Calisma secimde hedeflere ulagsmak i¢in
Malezya’daki iki biiylik siyasi parti tarafindan kullanilan

stratejileri sunmaktadir.

Calismada internet medyasi, facebook ve twitterin siyasi
adaylar ve se¢cmenler arasinda ¢ok popiiler oldugu, 2008
yilindaki siyasi mesajlarin bloglar araciligi ile yogun bir
sekilde tartisildigi sdylenmektedir. Facebook’un siyasi
reklamlar1 kullanma giicli ile secimlerden elde edilen
sonuclarin ¢evrimi¢i siyasi reklamlar1 yansittigi, siyasal
kampanyalarda facebook kullanicilariin aldigi ve yanitladigi
bilgilerin hizindan dolay1 yas, cinsiyet ve etnik koken

gbzetmeksizin iyi bir strateji oldugu belirtilmistir.

Cavusoglu ve

Pekkaya (2016)

Amacg ve

Yontem

Yerel se¢cimlerde tiniversite 6grencilerinin siyasal davranigina
etki eden faktorleri analiz etmeye yonelik olarak olduklar
calismalarinda  Biilent  Ecevit  Universitesi  (BEU)
Ogrencilerinin yerel secimlerde siyasal davranisina etki eden
faktorleri tespit etmeyi amaclamiglardir. Calismada
arastirmanin kota Ornekleme dikkate alinarak, 184 kararli
segmen ile toplamda 400 oOgrenciden elde edilen veriler

neticesinde yapildigi ifade edilmektedir.

Bulgular

Caligmalarinda, adayin etnik kdkeni, adayin o ilden olmasi ve
iktidar partisinden olmasi gibi nedenler siyasal davranisa etki
eden bir neden olarak goriilmemistir. Ancak adayin hizmet
tecriibesi, projeleri, vaatlerinin yapilabilirligi ve egitim
diizeyi gibi nedenlerin Ogrencilerin siyasal davraniglari

iizerinde oldukga biiyikk bir etkiye sahip oldugunu
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belirtmislerdir. Ayrica calismada se¢men davranisini
etkileyen bircok faktoriin oldugu, gelecekteki secim
sonuglarinda 6nemli etkiye sahip olan genclerin oy verme
davranigina yonelik olarak literatiirde c¢ok fazla c¢alisma

olmadig1 vurgulanmaktadir.

Alimuddin ve
Seniwati, (2016)

Toprak ve Kiiciik
(2016)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Amag ve

Yontem

Calismada Endonezya’da 2014 yili Cumhurbaskanligi
kampanyasinda internet ve sosyal medya {izerinden
(facebook, twitter ve  youtube) siyasi  katilimi
arastirilmaktadir.  Bu  anlamda  calisma  Baskanlik
kampanyalarinda internet ve sosyal medyayr analiz

etmektedir.

Aragtirmada yiiksek popiilarite ve iyi bir imaj olusturmaya
kaki saglamasi nedeniyle sosyal medya kampanyalarinin
desteklendigi ve siyasi katilim agisindan basarili oldugu ifade
edilmistir. Ayrica calismada internet ve sosyal medyanin
baskanlik kampanyasinin desteklenmesinde kullanilan 6nemli
araclar oldugu, siyasi adayin takipgilerini sosyal medyaya

tagimasi ile basariy1 yakaladigi belirtilmistir.

Siyasi Partilerin Sosyal Medya Kullanimi: Bagbakan Ahmet
Davutoglu  Facebook Resmi Sayfast Ornegi isimli
caligmalarinda 1 Kasim 2015 se¢imleri oOncesi facebook
sosyal paylagim sitesi hesab1 {izerinden kullanici yorumlari
incelenmistir. Bu anlamda 1-31 Ekim tarihleri arasinda bir
aylik donemde yayinlanan elli videoya yapilan kullanict
yorumlari incelenerek konularina gore siniflandirma yapildigi
belirtilmektedir. Yapilan bu arastirma ile sosyal paylasim
sitelerinin  sagladiklar1 anlik geri bildirim avantajiyla
gelencksel medyaya karsi istiinliikkleri ve siyasiler igin
kamuoyunun  nabzim1  tutma  anlaminda  referans
olusturabilecek bilgiler saglanip saglanmadigi belirtilmeye

calisilmustir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda facebook sitesi iizerinde bulunan,
kullanict yorumlar1 agisindan veri degerlendirme sistemi ile

www.Facebook.com/A.Davutoglu resmi sayfasi incelenmistir.
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Aragtirma neticesinde, yapilan yorumlarin toplumun genel
diisiincesini yansittigt ve kamuoyundaki sorunlarin 6nem
derecesine gore siralandiginda referans olusturabilecek

sonugclar ortaya koydugu ifade edilmistir.

Andac¢ ve Akbiyik
(2016)

Amacg ve

Yontem

Arastirmada Isparta ili milletvekili adaylarinin 1 Kasim 2015
Tirkiye Genel Secimleri Oncesinde Facebook’u kullanim
amaglar1 ve yogunluklari nicel ve nitel igerik ¢oziimlemesi ile
incelenmistir. Siyasal pazarlama agisindan sosyal medya
kullanimini arastirmaya yonelik yapilan bu ¢aligsma, 2015 yili
1 Kasim Tiirkiye genel se¢imi igin Yiiksek Se¢cim Kurulunun
belirlemis oldugu ve o donemde parlamentoda yer alan
Isparta ilindeki siyasi partilerinden 16 milletvekili aday1
ornek olarak se¢ilmistir. Caligmada aragtirma verilerinin hem

yazimsal hem de gorsel olarak analiz edildigi belirtilmistir.

Bulgular

Aragtirmada siyasi partilerin milletvekili adaylarinin 1 Ekim-
1 Kasim tarihlerinde Facebook hesaplarinda yapmis olduklari
gonderi sayilar1 degerlendirildiginde, AK Parti’ nin sosyal
medyayr kullaniyor olmasina karsin MHP  milletvekili
adaylarinin lider konumda kullandiklar ifade edilmektedir.
Ayrica calismada Isparta Milletvekili adaylarinin facebooka
gereken Onemi vermedikleri, Tirk siyasetcilerin sosyal
medyadan ziyade konvansiyonel medyay1 tercih ettikleri

belirtilmektedir.

Safiullah vd. (2016)

Amag ve

Yontem

Politik reklam yonetiminde sosyal medya, Hindistan 6rnegi
isimli calismada siyasal pazarlamaya yonelik twitterin
etkisini  arastirmuglardir.  Yapilan  bu  arastirmanin
Hindistan’da 15 Aralik 2014 ile 22 Ocak 2015 tarihleri
arasinda bir arasgtirma sgirketi araciligi ile toplam 842937
siyasi parti tweet takipgisi dikkate alinarak gergeklestirildigi

belirtilmektedir.

Bulgular

Aragtirma bulgularmmin  hem siyasi partiler hem de
akademisyenler i¢in énemli oldugunun belirtildigi caligmada
tweet sayisi ile oy paylasim arasinda pozitif yonde iliski

oldugu sonucuna ulagilmigtir. Calismada sosyal medyanin

114




fikir olusturmada oOnemli bir ara¢ haline geldigini ve
pazarlama yoneticilerinin ise bu durumun Onemini fark
ettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica ¢aligmada tweet
yeteneklerinin se¢imlerde oy kazanilmasinda 6nemli bir rol

oynadig1 sonucuna ulasilabilecegi belirtilmistir.

Secim (2016)

Amag ve

Yontem

Sosyal medya uygulamalarinin siyasal iletisim araci olarak
iiniversite Ogrencileri tarafindan kullanim aligkanliklar: ile
ilgili Adnan Menderes Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerine yonelik anket uygulanarak calisma yapilmuistir.
Yapilan bu galigmada, {iniversite 6grencilerinin sosyal medya
kullanim aligkanliklari ile sosyal medyayi bir siyasal iletisim
araci olarak kullanip kullanmadiklari arasindaki iligki tespit
edilmeye c¢aligilmisgtir.  Ayrica calismada  {iniversite
ogrencilerinin kullanim siklig1 ile sosyal medyay1 bir siyasal
iletisim arac1 olarak kullanip kullanmadiklar arasindaki ve
internette gegirilen siire ile sosyal medyanin bir siyasal
iletisim araci olarak kullanip kullanmadiklar1 arasindaki iligki

tespit edilmeye calisilmistir.

Bulgular

Calismada siyasal iletisim faaliyetlerinde, se¢menlere
seslenmek icin, onlarin tercih ettigi kitle iletisim araglarinin
kullanilmasinin hem maliyet, hem zaman, hem de emek
bakimindan onemli oldugu ifade edilmistir. Arastirmada,
ogrencilerin  internette  gecirdikleri zamanmn  bilylik
¢ogunlugunun sosyal medya ortamlarinda oldugu, siyasal
gelismelere olaylara kayitsiz kalmadiklar1 ve destekledikleri
parti ya da adayin paylasmis oldugu herhangi bir igerigi
begenip paylastiklar tespit edilmistir.

Yang and DeHart
(2016)

Amag ve

Yontem

Sosyal medya ile ilgili psikolojik ve davramigsal faktorlerin
cevrimigi politik katilimlar ne sekilde etkiledigi ile ilgili
ABD 2012 se¢imlerinden hemen sonra toplam devlet
iniversitesinde 6grenim goren 4556 lisans ve yiiksek lisans
ogrencilerinden toplanan veriler ile ¢alisma yapmuslardir.
Elde edilen veriler neticesinde arastirma hipotezlerini Yapisal

Esitlik Modeli ve Regresyon analizi ile test etmiglerdir.
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lyer vd. (2017)

Bulgular

Amac ve

Yontem

Bulgular

Aragtirmada ¢evrimici sosyal kazang, politik 6z yeterlilik ve
facebook grup katilim faktorlerinin ¢evrimigi politik katilim
faktorii iizerinde pozitif yonde etkili oldugu, sosyal giiven
faktoriiniin ise ¢evrimici politik katilim iizerinde dogrudan
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica facebook ve
twitterin genel politik kullaniminin ¢evrimigi politik katilim
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu belirtilirken, yogun

kullaniminin ise negatif etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.

Aragtirmada siyasal pazarlamacilarin secmenlere etkili bir
sekilde ulasabilmeleri igin araglar  belirlenmesi
amaglanmaktadir. Caligmanin temel amaci segmenlerin mesaj
degerlendirmesi, inanilirlik, mesaja karsi tutum ve iletigim,
mesaj katilimi, oy kullanma niyetleri, agizdan agiza iletisim
ve elektronik agizdan agiza iletisim konularinda cesitli
iletisim kanallar1 aracihigiyla iletilen farkli AAI / e-AAl
politik mesajlarinin  roliinlin incelenmesidir. Arastirma
verilerinin ¢evrimigi tiiketici panelleri ve kartopu 6rneklem
yontemi ile elde edildigi, hipotezlerinin ise deneysel tasarim

calismasi ile test edildigi belirtilmektedir.

Calismada farkli iletisim tiirleri araciligiyla algilanan politik
agizdan agiza iletisim ve elektronik agizdan agiza iletisim
mesajlarinin mesaj degerlendirme, inanilirlik ve tutumsal
egilimler agisindan yas temelli olarak farkli algilandigim
tespit etmislerdir.  Siyasi mesajlara ilginin mesaj
inandiriciligil, oy kullanma davranisi, agizdan agiza iletisim
ve elektronik agizdan agiza iletisim davranist arasindaki

iligkiye aracilik ettigini belirtmislerdir.

Dabula (2017)

Amacg ve

Yontem

Caligmada arastirmanin sosyal medyayr ve oy verme
davranigini kullanarak politik pazarlamanin etkisini, segmen
giiveni ve se¢men sadakati ile etkilerini kurmak ve sonug
degiskeni {izerinde hangi arabulucunun (se¢men giiveni veya
secmen sadakati) en gii¢lii etkiye sahip oldugunu tespit etmek
gibi 1ki temel hedefi oldugu belirtilmektedir. Giiney
Afrika'daki Gauteng Eyaletinde 18 ve 35 yas arasindaki 250
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Safiullah vd.
(2017)

Bulgular

Amac ve

Yontem

Bulgular

katilimcidan elde edilen veriler ile Yapisal Esitlik Modeli

kullanilarak ¢alisma neticelendirilmistir.

Aragtirma neticesinde segmen giiveni, sadakati ve egilimi
arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sosyal
medyada politik pazarlama uygulamalar: ile se¢gmen giiveni
ve sadakati arasinda da yine pozitif iliski oldugu sonucuna
ulagtlmistir. Yapilan bu arastirma ile Giiney Afrika'daki
siyasal partilerin sosyal medyay1 kullanarak genclerin ilgisini
cekmek ve secimlerde oy oranlarimi artirmak i¢in politik
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi konusundaki arastirmalarin

artmasina katkida bulunulabilecegi ifade edilmektedir.

Siyasal pazarlama etkinligi i¢in bir ara¢ olarak sosyal medya
isimli ¢aligmada sosyal medya kullanimimin (Twitter)
Hindistan 2014 Genel Secimleri sonucunu etkileyip
etkilemedigi incelenmistir. Arastirma kapsaminda
Hindistan’da bulunan 12 siyasi partinin bir pazarlama sirketi
araciligr ile 01 Ocak 2014 tarihinden itibaren 100 giin
boyunca toplam 877.275 twitter paylagimlarinin incelendigi
belirtilmektedir.

Caligmada sosyal medyanin tiim iletisimin aracisi oldugu ve
elektronik devrim ¢aginda demokrasilerin, sosyal medyanin
secim sonuglarini tahmin etmek i¢in gecerli bir gosterge olup
olmadigimin merak edildigi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda
arastirmada sosyal medya (twitter) kullanimin Hindistan 2014
genel secimleri sonucuna pozitif yonde anlamli bir etkisinin

oldugu tespit edilmistir.

Williams (2017)

Amacg ve

Yontem

Sosyal Medya, Siyasal Pazarlama ve 2016 ABD Se¢imleri
isimli calismada Demokratik ve Cumhuriyet¢i adaylarin
iletisim  stratejilerini izleyenlerin tepkileri ile birlikte
arastirmiglardir.  Calisma genel olarak yeni iletisim
teknolojilerinin hem siyasal pazarlamay1 hem de adaylarin ve
secmenlerin etkilesim sekillerini nasil degistirdigi ile ilgili

ongoriiler sunmaktadir.
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AKin ve Ozbezek
(2017)

Bulgular

Amag ve

Yontem

Aragtirmada internetin her zamankinden daha biiyiik, hizli ve
heterojen bir iletisim ortami yarattigimmi, yeni iletisim
teknolojilerinin hem siyasal pazarlamay1 hem de adaylarin ve
secmenlerin  etkilesim  sekillerini  degistirdigi  ifade
edilmektedir. Ayrica ¢alismada ABD’li genglerin % 44’iiniin
2016 Baskanlik secimi ile ilgili sosyal medyadan bilgi
aldiklari, dolayisiyla sosyal medyanin (facebook, twitter ve
instagram) siyasal pazarlama acisindan adaylarin veya
secmenlerin etkilesime girecekleri yeni kanallar olusturdugu

belirtilmektedir.

Sosyal medya iizerinden agizdan agiza siyasal pazarlama
iletilerine yonelik kullanici egilimleri isimli sosyal medya
iizerinden siyasal ileti paylasimim1i ele alan c¢alisma
yapilmistir. Calisma ¢evrimigi anket uygulanarak 618 kisiden
elde edilen verilerin analiz edilmesi ile neticelendirilmistir.

G

Arastirma neticesinde aktif-saldirgan”, “pasif-duyarli” ve “
ilgili-notr” olarak meydana gelen bu iletisim tiirlerinin sosyal
medya iizerinden siyasal ileti paylasimindaki etkilerinin yani
sira, sosyo-demografik degiskenlerle etkilesimleri de tespit
edilmeye calisilmistir. Ayrica ¢alismada en popiiler sosyal

paylasim sitelerinden birisi olan facebook ve twitter

karsilastirilmastir.

Bulgular

Arastirma neticesinde Snemli bir iletisim araci ve giinliik
yasamin bir parcasi olan sosyal medya iizerinden agizdan
agiza siyasal pazarlamanin aktif-saldirgan, pasif-duyarli ve
ilgili-nétr olarak ¢ tiirde meydana geldigi sonucuna
ulagtlmistir. Calismada sosyal medya iizerinden siyasal ileti
paylagimmin belirgin bir sekilde aktif saldirgan iletisim
tiirlinden etkilendigi tespit edilmistir. Ayrica ¢aligmada en
popiiler sosyal paylasim sitelerinden birisi olan facebook ve
twitter karsilagtirillmistir.  Ayrica arastirma kapsaminda
facebook ile twitter karsilastirildiginda, twitterda sosyal,
kiiltiirel ve siyasi konularin daha yogun paylasildigi ifade

edilmisgtir.
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Victor O vd. (2017)

Oztiirk (2017)

Amacg ve

Yontem

Bulgular

Amag ve

Yontem

Nijerya’da Politik Adaylarin Pazarlanmasinda Sosyal
Medyanin Etkisi isimli ¢alismanin temel amacinin siyasi aday
imajimin yansitilmasinda sosyal medyanin etkilerinin tespit
edilmesi oldugu ifade edilmektedir. Betimsel arastirma
yontemi ile yapilan bu calismada orneklem se¢cmenler ve
siyasi partilerden, wveriler ise birincil ve ikincil bilgi

kaynaklarindan olugmaktadir.

Aragtirmada facebook kullanimi ile siyasi adaylarin imajinin
yansitilmasi arasinda pozitif yonde anlamh bir iligki oldugu,
bir farkindalik araci olarak sosyal medyanin giivenilir bir arag
oldugu ve Nijerya’daki politik adaylarin  imajim
yansitabilecegi,  etkileyebilecegi  sonucuna  varildigi
belirtilmektedir. Ayrica calismada siyasi adaylarin cesitli
sosyal medya araglarii kullanarak iletisim stratejileri
planlamalar1 ve bdylece sosyal medya araclarinin dogal

yararlarindan faydalanmalar1 gerektigi ifade edilmektedir.

Calisma siyasi unsurlar tarafindan yapilan siyasal pazarlama
faaliyetleri ile se¢menler tarafindan yapilan agizdan agiza
iletisimin se¢gmen davraniglar1 iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile Konya’da
432 se¢menle yiiz yiize anket yontemi neticesinde elde edilen
veriler sonucunda dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modeli kullanilarak siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim

ve se¢men davraniglart arasindaki iligkiler tespit edilmistir.

Bulgular

Aragtirma neticesinde siyasal unsurlar tarafindan yapilan
siyasal pazarlama faaliyetleri ile segmenler tarafindan yapilan
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonlii iligki oldugu ve
bu faktorlerin segcmen davraniglari iizerinde pozitif yonde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica calismada siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen davranislar1 {izerindeki
etkisinde agizdan agiza iletisimin aracilik rolii, siyasal
pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢gmen davranislari
diizeylerinde se¢menlerin demografik 0Ozelliklerine gore

anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.1 genel olarak degerlendirildiginde, bir orgiit olarak fikirlerini
pazarlamas1 gereken siyasi partilerin veya adaylarin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken modern iletisim araglarmin kullanilmasi gerektigi, internet tabanl
teknolojilerin kullannminin basarili bir siyasal pazarlama siirecinde onemli bir arag
olarak goriildiigli sOylenebilmektedir. Yapilan ¢aligmalara genel anlamda bakildiginda
dijital medya kullaniminin siyasi katilim iizerinde etkili oldugu, sosyal medyanin
secimler lizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
se¢gmenlerin liderde aradiklar1 temel 6zelligin diiriistliik oldugu, ideolojik olarak oy
verme davranisinda bulunduklari, demografik degiskenlerin davranis diizeylerindeki

etkisi bakiminda da farkliliklar oldugu genel anlamda ifade edilebilmektedir.

120



DORDUNCU BOLUM

4. SIYASAL PAZARLAMA SURECINDE SOSYAL MEDYA VE
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM: SOSYAL MEDYA
KULLANICILARINA YONELIK BIiR ARASTIRMA

Siyasal pazarlama, sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili
yapilan calismalar incelendiginde, gerek siyasal pazarlama gerekse sosyal medya
lizerine yerli ve yabanci bir¢ok calismanin literatiire kazandirildigi goriilmektedir.
Siyasal pazarlama caligmalar1 kapsaminda teknolojinin gelismesine paralel olarak bir
tutundurma araci olan sosyal medyanin da bu alanda yogun bir sekilde kullanilmasi, her
gecen giin konuyu daha da 6nemli hale getirmektedir. Ozellikle son zamanlarda siyasal
pazarlama ve sosyal medyanin bir arada degerlendirildigi calismalara rastlamak
miimkiindiir. Ancak literatiirde siyasal pazarlama sosyal medya ve elektronik agizdan
agiza iletisim konularinin bir arada degerlendirildigi bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.

Siyasal pazarlama siirecinde sosyal medya, se¢gmen giiveni ve sadakatinin
elektronik agizdan agiza iletisim ve segmen davranisi tizerindeki etkilerini belirlemek
lizere yapilan calismanin bu boliimiinde, sosyal medya kullanicilarina yonelik
gerceklestirilen arastirma ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Calismanin analizini
yapabilmek i¢in anket diizenlenmis ve elde edilen bulgular aciklanmistir. Arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezler yapisal esitlik modeli ve fark analizleri ile test
edilmeye calisilarak, bulgular ortaya konulduktan sonra sonuglar ve oneriler ile ¢alisma

tamamlanmis olacaktir.

4.1. Kuramsal Cergeve

4.1.1. Secmen Giiveni

Oldukga karmasik ve ¢ok boyutlu bir kavram olan giiven faktoriiniin literatiirde
farkli sekiller tanimlandig1 goriilmekte olup, bu anlamda sosyoloji, psikoloji, ekonomi
ve pazarlama disiplinlerinde gerek ticari iliskilerde gerekse kisisel boyutta arastirmalar

yapilmaktadir (Papadopoulou vd., 2001: 323). Isletmelerin veya kisilerin devlete,



herhangi bir iireticiye veya kurulusa giiven duymasi ¢ok onemlidir ve bu durum
etkilesimin temeli olarak ifade edilmektedir (Aksoy, 2006: 81). Tiiketicilerle uzun
donemli iliskilerin siirdiiriilmesinde oldukg¢a 6nemli olan giiven (Sharma ve Patterson
2000: 471), bir markanin tercih edilmesine neden olan essiz bir faktor olarak
goriilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81). Giiven duyan ve bu vesile ile sadik
miisteriler haline gelen kisiler igletmelerin devami ve karliligi acisindan Onemlidir
(Aksoy, 2006: 82). Bu nedenle pazarlama disiplini giiven ve giivensizlik durumlarina
biiyiik ilgi duymaktadir (Sherman vd., 2008: 109).

Rotter (1967)’ye gore giiven, belirli bir degisim iligkisinde bir tarafin digerine
sagladig giivenilirlik seviyesidir (Nguyen vd., 2013: 99). Giiven, alic1 ve satici iligkisi
icinde bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte
karsilayacagina dair davraniglar gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu
davraniglarina inanmasi olarak tanmimlanmistir (Anderson ve Weitz, 1989: 312). Bir
tarafin diger tarafin gilivenilirligine inanmasi durumunda olusan durumun
kavramsallastirilmast (Morgan ve Hunt, 1994: 23) olarak tanimlanan giiven, bir degisim
ortagina duyulan inanma istegi olarak da tanimlanmaktadir (Moorman vd., 1992: 315).
Bilginin ¢ok daha hizli ve diisiik maliyetle iletilmesine imkan saglayan sosyal medyanin
giiven {lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sdylenebilmektedir (Hakansson ve Witmer,
2015: 518).

Sosyal etkilesimlerde ve uzun siireli iliskilerde olduk¢a Onemli olan giiven
(Ahmed vd., 2011: 131), bir siyasi parti ve se¢gmenler de dahil olmak {izere bir¢ok
etkilesimin temelidir (Dabula, 2017: 81). Bu anlamda giiven, siyasi liderler ve
se¢cmenler arasindaki iligkilerin gii¢lendirilmesinde temel baglayic1 gii¢ olarak ifade
edilmektedir (Ahmed vd., 2011: 132). Segmen giiveni bir siyasi adayin veya partinin
sOzlerine ve vaatlerine itimat edilmesi durumu ile ilgili se¢menlerin beklentileri olarak
tamimlanmistir  (Schiffman vd., 2010: 371). Se¢gmen giiveni, insanlarin hiikiimet
performansini degerlendirmesi ve bu performansin nasil sergilenmesi gerektigi ile ilgili
normatif beklentilerine gore olusan orandir (Hetherington ve Husser, 2012: 313).

Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya seffaflik, etkilesim ve bilgi
paylasimi gibi kullanicilara fayda saglayan cok yonlii bir bilgi aligveris aracidir.
Bireylerin sosyal medyay: kullanmasindaki temel faktorlerin tiiketim, etkilesim ve

katillm oldugu, bu nedenle de sosyal medyanin giivenli bir alan oldugu
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sOylenebilmektedir. Etkilesim ve seffaflik iliskilerde 6nemli unsurlardir ve diiriist
iletisimi ve iligkilerde giivenin gelismesini kolaylagtirmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin sundugu iliski imkanlarin1 degerlendiren ve koruyan pazarlamacilarin,
her gecen giin artan etkilesim hacminin ortasinda tiiketicilerin beklentilerini karsilarken
bu etkilesim ile gergeklesen iliskilerin iyi anlagilmasi gerekmektedir (Labrecque, 2014:
135). Bu nedenle ¢aligmada siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin elektronik
agizdan agiza iletisime ve se¢cmen davramigina etkisi arastirilirken siyasal pazarlama
sosyal medya faktoriinlin etkilesimlerde ve iliskilerde onemli bir unsur olan giiven

faktoriine etkisi tespit edilmeye caligiimaktadir.

4.1.2. Secmen Sadakati

Bir tiiketicinin ayni1 isletmeden bir {iriinii satin almaya devam etmesi olarak ifade
edilen miisteri sadakati rekabet gliciiniin temelidir. Sadik miisterilerin potansiyel
miisterileri isletmeye yonlendirmesi muhtemeldir. Bu nedenle bir ¢ok igletme miisteri
sadakatini igsetmenin temel hedeflerinden biri olarak gérmektedir (Tsai vd., 2010: 732).
Internet, bilginin anhk olmasi ve diinya c¢apindaki saticilarin tekliflerinin
karsilagtirilabilmesi bakimindan miikkemmel bir pazardir. Dolayisiyla ¢evrimigi
ortamlarda miisteri sadakatini anlama konusunda giderek artan bir ilgi oldugu
goriilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 41).

Miisteri sadakati, miisterilerin siirekli olarak ayni iiriin veya hizmeti tercih
etmeleri (Dick ve Basu, 1994: 99), miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmak suretiyle
tekrar satinalmanin saglanmasi (Ellinger vd., 1999: 122) olarak tanimlanmaktadir.
Miisteri sadakati, tiiketicilerin tercihlerinde degisiklik yaratacak pazarlama cabalarina
ragmen, Onceden tercih edilen iiriin veya hizmetin tekrar satin alinmasi olarak da ifade
edilmektedir (Oliver, 1999: 43). Dolayisiyla sadakat, tiiketicinin isletmenin miisterisi
olarak devam etme niyetini gostermektedir (Jacoby ve Kryner 1973: 2).

Elektronik hizmet sektoriinde de sadakatin 6nemli oldugu, miisterilerin sadik
hale getirilmesi i¢in miisterilerde giiven ve tatmin olusturulmas: gerektigi
vurgulanmaktadir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 424). Misterilerin aldiklar1 hizmet
karsiliginda kiimiilatif deneyimleri ile zaman igerisinde olusan sadakatin (Kim vd. 2007:
823), aynm1 zamanda bir marka i¢in olumlu tutumlar gelistiginde ve tekrar satinalma

davraniginda ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Keller, 1993: 8).
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Literatiirde giiven ve sadakat arasinda pozitif bir iligki oldugu, miisteri
sadakatinde giivenin roliiniin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Sarwar, 2012: 28).
Daha fazla sadakati olan bir miisteri daha yiiksek bir fiyat toleransina ve triinii
cevresindekilere tavsiyede bulunmaya daha istekli olacagi s6ylenmektedir (Srinivasan
vd., 2002: 47). Miisteri sadakati bir isletmeye yonelik olabilecegi gibi isletmenin {iriin
ve hizmetlerine yonelik de olabilmekte, mevcut miisterileri elde tutmanin yaninda
kisisel iligkiler ile yeni miisterilerin kazanilmasim1 da gerektirmektedir. (Bayuk ve
Kiigiik, 2007: 286-287). Miisterilerin beklentilerini karsilamak, miisteri sadakatini
olusturacak Onemli stratejilerden biridir. Hizmet sektoriinde maliyetlerin azaltilmasi,
rekabet {istlinliigiiniin ve karliligin artirnllmasinda sadakat olduk¢a 6nemlidir (Cat1 vd.,
2010: 433).

Sadakat kavraminin ¢ok fazla olmasa da siyasal pazarlama literatiiriinde
arastirlldigr goriilmektedir. Tiiketicilerin, isletmelerin veya kuruluslarin miisterileri
olarak devam etme niyetlerini ifade eden sadakat (Jacoby ve Kryner 1973: 2), siyasal
anlamda ise se¢menlerin tekrar ayni partiye oy vermesi ile agiklanmaktadir (Smith ve
Spotswood, 2013: 12). Tiiketici karar siirecinin dnemli bir sonucu olan sadakat se¢gmen
karar siirecinin de 6nemli bir sonucu olarak goriilmektedir. Se¢gmen sadakati i¢in iki ayr1
secime atifta bulunulmakta, se¢cmenlerin iki ayr1 secimde de ayni siyasi partiyi veya
adaya tercih ettiklerinde sadik olduklar1 ifade edilmektedir (Chiru ve Gherghina, 2012:
31). Birgok demokratik toplumda her ii¢ kisiden ikisinin sirali se¢imlerde bir 6nceki
secimde oy verdigi partiyi tercih ettigi, parti sadakati olarak adlandirilan bu durumun oy
verme kararindaki siirekliligin  getirdigi aliskanlik halinden kaynaklandigi da
belirtilmektedir (Shachar, 2003: 251).

Adaya veya partiye yonelik sabit oy oranina sahip olma durumu, demokratik
kiiltiirtin ve rasyonel tercih davraniginin gergeklestigi modern toplumlara oranla
geleneksel toplumlarda daha yogun olabilmektedir. Modern toplumlarda partinin
basarisi ve se¢im Oncesi vaatlerine sadakati segmenin de sadakatini saglamakta, aksi
durumda ise se¢menin olumsuz sonuglar neticesinde partiden koparak farkli partilere
yonelmesi gergeklesebilmektedir (Bayrakdaroglu vd., 2016: 917). Bu nedenle siyasi
katilim siirecinin bir parcasi, segmenlerle etkilesim ve saglam iligkiler kurabilmekten
gecmektedir. Partilerin segmenlerle daha verimli ve giivene dayali iliskiler kurarak

sadakati artirabilecekleri, parti veya ideolojilerinin savunuculugunu tesvik
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edebilecekleri ve bu dorultuda siyasi partiye tyelik saglayabilecekleri ifade
edilmektedir. Bu anlamda gerek ticari gerekse siyasi alanda miisteri iliskileri odakli
faaliyetler, sadik miisterileri/segmenleri olusturmaya yardimci olabilmektedir. Sosyal
medyada bu anlamda bir isletme veya siyasi parti i¢in degerli bir aragtir (Dabula, 2017:
85).

4.1.3. Secmen Davranisi

Insanlarin yasamlarma yon veren bilim dallar1 olarak siyaset bilimi ve
pazarlamanin temelinde soyut veya somut kararlar vermek suretiyle tiiketimin
gerceklesmesi vardir. Siyaset biliminin arastirdigi konulardan birisi olan oy verme
davranigi, bir tiiketim karari olmasi nedeniyle pazarlamacilarin da ilgisini ¢eken bir
konu haline gelmistir. Se¢gmenlerin oy verme karari olan bu tiiketim kararinda partinin
giindemi gibi bir faktorden, liderin yasantis1 gibi 6zel bir faktore kadar bir cok durum
etkili olabilmektedir (Bayrakdaroglu vd., 2016: 908).

Siyasal pazarlama siirecinde se¢men davraniglarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik cok fazla c¢alisma bulunmamaktadir. Se¢men davraniginin
geleneksel pazarlamadaki tiiketici davranisindan farkli oldugu ve siyasal pazarlama
acisindan yeterli l¢iide incelenmedigi de belirtilmektedir (Bayraktaroglu, 2002a: 64).
Se¢menlerin her zaman rasyonel davranmayacaklari, ideoloji, aile, referans gruplari,
secim kampanyalar1 ve algilanan hizmet kalitesi gibi faktorlerin etkisiyle de oy verme
davranisinda bulunabilmektedirler (Usta ve Memis, 2009: 218). Se¢men davranisini
etkileyen faktorler lilkeden tilkeye de degisebilmektedir (Tan ve Baydas, 595).

Isletmelerin karlilig1 saglamalar1 ve bu anlamda tiiketicileri tatmin etmeleri igin
tilketici davraniglarini anlamalar1 6nemli iken, siyasal pazarlama siirecinde de segmen
davraniglarin1 anlamak ve bu dogrultuda stratejiler belirlemek siyasi partiler ve adaylar
icin olduk¢a 6nemlidir. Segmenlerin birbirinden farkli 6zellikleri olmasi dogal olarak
davraniglarin1 da etkilemekte ve bu farkliliklar tercihlerine de yansimaktadir. Bu
anlamda demokratik sistemin etkin bir sekilde siirdiirilmesini saglayan se¢men
davraniglari ile ilgili bir birini tamamlayici nitelikte gelistirilen bilimsel yaklagimlar
(Yildirim, 2014: 16), demokratik sistemlerin gelismeye baslamas1 ile birlikte
secmenlerin oy verme davraniglar1 siyasal pazarlamacilarin da ilgisini c¢ekmeye

baslamistir (Falkowski ve Cwalina, 2002: 138).
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Pazar odaklilik, {iriin gelistirme, hedefleme, etkin rekabet, pazar odakli siyasal
iletisim, dijital pazarlama ve pazar analizleri siyasal pazarlamanin ilkeleri arasindadir
(Lees-Marhsment, 2009: 458). Se¢menlerin 6nceki segimlere gore parti tercihlerindeki
degisiklikler, segmenlerin diisiincelerinin belirlenmesi, oylarin seviyeleri ve partiye olan
destegin seviyesi gibi konularin analiz edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla siyasal
pazarlama siirecinde segmen arastirmalart olduk¢a onemlidir (Baines vd., 2002: 10).
Ozellikle bat1 iilkelerinde se¢im siireglerinin analiz edilmesi ile ilgili arastirmalarn
1940’1 yillardan sonra gelisme gosterdigi sOylenebilmektedir. Bu anlamda se¢gmen
davraniglarina yonelik yapilan bilimsel ¢alismalarin genel olarak sosyolojik, sosyo-
psikolojik ve ekonomik olmak {iizere iic baslik altinda incelendigi goriillmektedir

(Harrop ve Miller, 1987: 130; Gokge vd., 2002: 7; Falkowski ve Cwalina, 2002: 138).

4.1.3.1. Sosyolojik Yaklasim

Kullanilmaya hazir en uygun demografik verilerin niifus sayimlarindan el edilen
veriler olmasi nedeniyle ilk olarak 1940’11 yillarda Amerika’da se¢men arastirmalar
icin sosyolojik yaklagim yonteminin kullanildig: belirtilmektedir. Se¢menlerin oy
tercihlerini sosyal kimliklerinin siyasal tercihlerine yansimasi olarak géren bu yaklasim,
se¢cmen davraniglarini toplumdaki sosyal boliinmiigliigiin belirledigini ifade etmektedir.
Ayrica bu yaklasim Columbia Universitesinde sosyal arastirmacilar tarafindan
baslatildig1 i¢in Columbia ekolii olarak da adlandirilmaktadir (Gokge vd., 2002: 7-8).

Sosyolojik se¢men davranisi yaklasiminda toplumsal etkilerin énemi (Visser,
1998: 25) nedeniyle bireylerin tutum ve davranislarinda gevresindeki kisilerden
etkilenecegi varsayilmaktadir (Gokce vd., 2002: 7; Aydin Kilig, 2013: 51; Cavusoglu ve
Pekkaya, 2016: 21). Dolayistyla dinsel, etnik ve mesleki durumlarin sosyal boliinmeler
nedeniyle se¢men tercihlerinde 6nemli etki olusturdugu (Cinko, 2006: 109; Basarir,
2016: 220), siyasal davranislari etkileyen tiim faktorlerin siyaseti ve siyasi tercihleri de

etkiledigi ifade edilmektedir (Beren, 2013: 194).

4.1.3.2. Sosyo-Psikolojik Yaklasim
Alan aragtirmalarinin yayginlik kazanmasi nedeniyle elde edilen verilerdeki artis
sosyo-psikolojik yaklasimin agirlik kazanmasina neden olmustur. Bu yaklasimda

gruplar yerine bireylere odaklanildigi, segmenlerin ailelerinin ve gevrelerinin etkisi ile
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kazandiklar1 siyasal tutumlar ve ideolojilerin onlarin parti tercihlerinde etkili oldugu
belirtilmektedir. Bu yaklasima gore bireylerin kiigiik yaslardan itibaren aile ve ¢evreden
etkilenerek bir partiye yakinlik duymaya basladigi ve bu bagliligin giiclenerek devam
ettigi varsayilmaktadir (Gokge vd., 2002: 9). Parti kimligi kavraminin ortaya ¢iktigi bu
yaklagimin temelinde baglilik oldugu, Campbell ve arkadaslarina gére segmen tercihi ile
parti kimligi arasinda giicli bir iliski oldugu ifade edilmektedir (Ladd, 2007: 5;
Cavusoglu ve Pekkaya, 2016: 21).

4.1.3.3. Ekonomik Yaklasim

Rasyonel se¢im yaklasimi da olarak bilinen ekonomik oy verme yaklasimi
Downs (1957) “Demokrasinin Ekonomik Teorisi” adl1 ¢calisma ile temellendirilmistir.
Bu yaklasima gore se¢men cikarlarimi bilerek, secimlerde kendi ¢ikarlarina uygun
gordiikleri partiye veya adaya oy vermektedirler (Kalender, 2000: 62; Gokge vd., 2002:
9; Cavusoglu ve Pekkaya, 2016: 21). Yine bu yaklasima gore her zaman kendi ¢ikarlar
dogrultusunda karar veren insanlarda parti bagimliligi bulunmamakla birlikte {ilkeyi
kim daha iyi ydnetecekse ona oy veririm diisiincesi hakim olmaktadir. Ozellikle son
yillarda bu diistincede 6nemli bir kitle oldugunun gozlemlendigi belirtilmektedir (Baris,
2009: 74; Basarir, 2016: 221).

Rasyonel veya ekonomik se¢men, hiikkiimet ve muhalefet partilerini
karsilagtirarak tercihini yapacak, tercih yaparken liderlerin vaatleri, parti icraatlar1 gibi
ozellikleri dikkate alacaktir (Basarir, 2016: 221). Ekonomik degiskenleri dikkate alan bu
yaklasimda se¢menlerin tek amacinin maddi ¢ikar oldugu, segcmenin belirli amacini eger
parti gerceklestirmede yetersiz kalirsa segmenin bir sonraki se¢imde kolayca taraf
degistirebilecegi belirtilmektedir (Gokge vd., 2002: 9; Akgiin, 2007: 30; Yildirim, 2014:
16). Ulkenin ve dolayisiyla da se¢menlerin ekonomik durumu se¢men davranisini
belirleyen en onemli faktordiir (Akgiin, 1999: 64). Dolaysiyla iktidar partilerinin
enflasyon konusundaki performanslarini, se¢menler basar1 gostergeleri olarak
degerlendirebilmektedir (Cinko, 2006: 101; Yildirim, 2014: 17).

Arastirma metotlarinin gelismesi, yeni teorilerin ortaya c¢ikisi ile birlikte bu
yaklasimlar siirekli olarak gelismekte, bu anlamda bir takim degisiklikler ve takviyeler
ortaya ¢ikmaktadir. Toplumlarin politik kiiltiiri ve yasamindaki degisimler nedeniyle bu

yaklagimlarin se¢men davraniglarini tahmin etmek icin yeterli olmadigi da ileri
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stiriilmektedir (Dalton ve Wattenberg, 1993; Riley, 1988; Falkowski ve Cwalina, 2002:
138). Sonu¢ olarak biitiin ¢alismalar se¢men davranislarimin analizi igin teorik

cercevede yararli olmaktadir (Schofiled ve Reeves, 2015: 970).

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlamanin kar amact gilitmeyen kurumlara da wuygulanmasi fikirlerin
pazarlamasini da giindeme getirmistir. Bu anlamda segmenlerin belirli siyasal pazarlama
faaliyetlerine nasil tepki gosterdiklerini anlamak giiniimiiz rekabet kosullarinda olduk¢a
onem arz etmektedir. Dolayisiyla teknolojinin her gegen giin gelistigi, insanlarin sanal
ortamlarda ¢ok fazla zaman gecirdigi giiniimiiz diinyasinda, tiiketicilerin (se¢gmenlerin)
davraniglarini anlamanin 6nemi daha da artmaktadir. Gerek siyasal pazarlama gerekse
sosyal medya {lzerine bircok caligmanin literatiire kazandirildigi goriilmektedir.
Ozellikle son zamanlarda siyasal pazarlama ve sosyal medyanin bir arada
degerlendirildigi c¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Ancak literatiirde siyasal
pazarlama sosyal medya ve elektronik agizdan agiza iletisim konularmin bir arada
degerlendirildigi bir caligsmaya rastlanilmamistir.

Bu nedenle ¢alismada giiniimiiz rekabet ortaminda kullanilan ve kullanim
oraninin her gegen giin artacag diisiiniilen sosyal medyada siyasal pazarlamanin segmen
giiveni ve sadakati tizerindeki etkisi ile segmen giiveni, sadakatinin elektronik agizdan
agiza iletisime ve se¢gmen davranigina etkisi yapisal esitlik modeli ile belirlenmeye
calisilacaktir. Ayrica g¢alismada demografik faktorlere de yer verilmis olup, bu
faktorlerin segmen davranisi {izerinde anlamli bir farkliliga neden olup olmadig: tespit

edilecektir.

4.3. Arastirmanin Yontemi
Calismanin bu bolimiinde arastirmanin modeli, hipotezleri, degiskenleri,
metodolojisi, kapsami ve kisitlari, 6rneklem siireci, veri toplama yontemi ve araci ile

bilgi ve verilerin analizi yer almaktadir.
4.3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Kushin ve Yamamoto (2010), Jung vd. (2011), Zuniga vd.
(2014), Yang ve DeHart (2016), Dabula (2017) calismalar1 ile literatiire katmis
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olduklart model gelistirilerek olusturulmustur. Ayn1 zamanda gerekli literatiir caligmasi
yapilarak modele elektronik agizdan agiza iletisim faktorii de dahil edilmistir. Aragtirma
modeli Sekil 4.1°deki gibi olup, model neticesinde kurulan hipotezler ayrica

belirtilmistir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli

Cimaiyet

Mden Durm

Poltikacy Partt
Takb

Siyasal Tas

Secmen

- B Davramgi  j Egitim Durwmy

Pazarlama

Sosyal Medya

Maslale

Ayhik Gelir

Ziyaret Sikhi
Sosval
Paylagm Ritest
giy| ArkadayTakp

Saya

Secmen
Sadakati

4.3.2. Arastirmamin Hipotezleri

4.3.2.1.Siyasal Pazarlama Sosyal Medya, Se¢cmen Giiveni ve Se¢cmen
Sadakati

Hemen hemen her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda ve dolayisiyla da
degisim siire¢lerindeki iliskilerin gelistirilmesinde, korunmasinda giiven olduk¢a 6nemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle calismada siyasal pazarlama
siirecinde sosyal medyada ve segmen davranislarinda énemli bir degisken olarak giiven
faktoriine deginilmekte, sosyal medya kullanicilarinin bir siyasi parti veya lideriyle
olumlu anlamda etkilesimlerinin gliven ve sadakat faktorlerine etki edecegi

varsayllmaktadir. Literatlirde sosyal medya ve giliven arasindaki iligkiyi inceleyen
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calismalar oldugu gibi, siyasal anlamda da sosyal medya kullanimi1 ve giiven arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢alismalarin oldugu da goriilmektedir.

Yoon (2002) gevrimigi satin alma kararlarinda giivenin 6nemi ve sonuglari
lizerine yaptig1 ¢alismasinda e-ticaret farkindaligi ve e-ticaret ile daha once saglanan
memnuniyet gibi kisisel degiskenlerin giiven ile yiiksek iliskiye sahip oldugunu
belirtmistir. Web sitesi giiveni, memnuniyeti ve farkindalifinin c¢evrimigi satinalma
karar1 {lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Calefato vd. (2013) miisteri-tedarike¢i
iliskilerinde sosyal medyanin giiven olusturma iizerine etkisini arastirdiklari
calismalarinda, sosyal medyanin duygusal bagliliklar1 giiclendirerek, geleneksel web
sitelerine gore daha fazla giiven olusturmaya katkida bulundugunu tespit etmislerdir.
Hakansson ve Witmer (2015) calismalarinda sosyal medya kullanimi ve giiven
arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Calismalarinda inceledikleri 10 makalenin 8’inde
sosyal medya ve giiven arasinda pozitif iliski oldugunu ancak iki makalede sosyal
medya ve giliven arasinda her hangi bir iliski olmadigini tespit etmislerdir. Ayrica
incelemeleri neticesinde sosyal medya ve giiven arasinda negatif bir iliski oldugunu
iddia eden herhangi bir calismaya da rastlamamislardir.

Lupia ve Philpott (2005), 6nemli bilgiler oldugunu disiindiikleri siyasi web
sitelerini ziyaretin, kisilerin siyasi ilgi ve gilivenlerini artirdigini tespit etmislerdir.
Ayrica ¢aligsmalarinda sosyal medyanin insanlarin siyasi goriislerini ifade etmelerini ve
siyasi haberler araciligiyla bilgilenmelerini saglamasi nedeniyle siyasal aktiviteye
katkida bulunabilecegini belirtmislerdir. Gillmor (2004) insanlarin geleneksel medyada
olumsuz fikirlerle Kkarsilagabileceklerini belirtirken, sosyal medyanin o6ncelikle
igeriginin kullanicilar tarafindan olusturulmasimin onlarin ilgilerini, Siyasi partilere ve
liderlere olan giivenlerini artiracagini ifade etmistir. Valenzuela vd., (2009) Facebook
kullanim yogunlugunun sosyal giiven ile pozitif iliskili oldugunu belirtmislerdir. Kim
vd. (2011) uzun vadeli iliskilerin ve tekrar eden etkilesimlerin giivenin gelismesinde
onemli oldugu sonucuna ulasmislardir. Insanlarin sosyal medya aracilhigi ile siyasi
partiler hakkinda bilgilenme, siyasal katilim ve arkadaslar araciligi ile etkilesim
durumlarinin, kisisel diizeyde giiveni artiracagi varsayilmaktadir.

Riezebos vd., (2011) segmen davranisi ve siyasal parti algisi iizerinde sosyal
medyanin etkisi isimli ¢alismalarinda sosyal medya ve siyasal giiven faktoriiniin siyasal

parti algis1 arasinda iligki oldugunu tespit etmislerdir. Mehrabi vd. (2014)
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caligmalarinda sosyal medya pazarlamasi ile miisterilerin marka sadakati arasinda
pozitif bir iliski oldugunu, Huang vd. (2018) ise sosyal medyanin marka sadakati
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Nevzat vd. (2016) sosyal medya
toplulugunun bir iiniversite i¢in giiven ve sadakatin giliclendirilmesindeki rolii isimli
calismalarinda, Facebook toplulugunun algilanan giicilinlin, {iniversite toplumu ve
tiniversite markasiyla 6zdeslesmesiyle iliskili oldugunu ve bunun da giiven ve sadakat
ile ilgili oldugunu, {niversitelerin giiven ve sadakatin gelismesinde sosyal medya
kullanimindan yararlanabilecegini belirtmislerdir. Dabula (2017) siyasal pazarlamada
sosyal medyanin kullanilmasinin giiven, sadakat ve se¢cmen davranisina etkisini
arastirdig1 caligsmasinda, siyasal pazarlamada sosyal medyanin kullanilmasi ile se¢gmen
giiveni ve sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Bu baglamda pazarlama literatiiriinde 6nemli olan giliven ve sadakat ¢alismaya
dahil edilmis ve asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H1: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen giliveni iizerinde

dogrudan etkisi vardir.

H2: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen sadakati iizerinde

dogrudan ve dolayli etkisi vardir.

4.3.2.2. Secmen Giiveni, Segcmen Sadakati ve Elektronik Agizdan Agiza
Tletisim

Genel olarak degerlendirildiginde literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim ve
given (Chu ve Kim 2015; Barreda vd. 2015; Takhire ve Joocshari 2015; Islam ve
Rahman, 2016; Abubakar ve llkan 2017) ile elektronik agizdan agiza iletisim ve sadakat
arasindaki iliskiyi (Horppu vd. 2008; Son vd. 2012; Salehnia vd. 2014; Bozbay vd.
2017) inceleyen galismalara rastlamak miimkiindiir. Horppu vd. (2008) web sitesi
diizeyinde memnuniyet ve giivenin web sitesi sadakatinin belirleyicileri oldugunu,
Bozbay vd. (2017) ise elektronik giiven, elektronik baglilik ve elektronik agizdan agiza
iletisim arasinda anlamli iligkiler oldugunu tespit etmistir. Ayrica sosyal medya
kullanicilarinin - sosyo-demografik ozelliklerine gore elektronik giliven, elektronik
baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisimlerinin de farklilik gésterdigini belirtmistir.

Son vd. (2012) ¢aligmasinda memnuniyet ve sadakatin elektronik agizdan agiza

iletisimi etkileyen bir faktor olarak Oneminden bahsetmistir. Salehnia vd. (2014)
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elektronik bankacilik hizmetlerine yonelik yapmis olduklari ¢alismalarinda e-giivenin,
e-sadakat lizerinde, e-giiven ve e-sadakat faktorlerinin ise agizdan agiza iletisim
tizerinde gili¢lii bir etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Barreda vd. (2015)
davranigsal niyetlerin olusturulmasinda olumlu agizdan agiza iletisim ve giivenin rolii,
cevrimigi sosyal aglar 6rnegi isimli ¢alismalarinda ¢evrimigi sosyal aglar igin glivenin
¢ok Onemli ve memnuniyet ilizerinde olumlu bir faktoér oldugunu ifade etmislerdir.
Takhire ve Joorhari (2015) tiiketici karar siirecinde etkili olan faktorlerin
degerlendirilmesi ile ilgili yapmis olduklar1 caligmalarinda ¢evrimi¢i magazalarda
elektronik agizdan agiza iletisim, gliven ve satin alma davranisi arasinda pozitif iligkiler
oldugunu tespit etmislerdir. Abubakar vd. (2017) medikal turizme yonelik yaptiklari
calismalarinda, elektronik agizdan agiza iletisimin tekrar ziyaret etme ve destinasyon
giiveni iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Dabula (2017) segmen giiveni ve
secmen sadakati arasinda pozitif iligki oldugunu tespit etmistir.

Bu kapsamda se¢men giiveni, se¢gmen sadakati ve elektronik agizdan agiza
iletisim ile ilgili asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H3: Se¢gmen giiveninin se¢men sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Se¢cmen giiveninin elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan ve
dolayli etkisi vardir.
H5: Se¢men sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan

etkisi vardir.

4.3.2.3. Se¢men Giiveni, Se¢men Sadakati ve Se¢gmen Davranisi

Giliven ve sadakat arasindaki iligkinin bircok ¢alismada degerlendirildigi
goriilmektedir. Literatiirde glivenin, sadakatin en 6énemli onciilerinden biri oldugunu ve
sadakat iizerinde dogrudan, olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirten bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Harris ve Goode 2004; Bansal vd. 2004; Ribbing vd. 2004;
Garcia ve Valor 2007; Yenigeri ve Erten 2008; Chu 2009; Chiu vd. 2010; Chung ve
Shin 2010; Roland ve Werner 2010; Kim vd. 2011; Hong ve Cho 2011; Sarwar vd.
2012; Brilliant ve Arcyar 2013; Yiiriik ve Kayapinar 2016; Kalyoncuoglu, 2017; Dabula
2017).

Giliven unsuru tiiketicide yiiksek bir satin alma ve tekrar satin alma egilimi

olusturmaktadir (Garbarino ve Johnson 1999; Grewal vd., 2004; Jones ve Kim 2010).
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Dolayisiyla, giiven arttiginda tiiketicilerin algiladiklar1 risk azalacak ve bu etki
davranigsal niyete neden olacaktir (Jones ve Kim, 2010). Kamtarin (2012) davranissal
egilim iizerinde giiven faktoriiniin yiiksek bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
Chinomona ve Sandada (2013) ise giiven, sadakat ve yeniden satin alma arasinda iliski
oldugunu belirtmisglerdir. Literatiirde siyasal anlamda sadakat ve davranig arasindaki
iliskiyi arastiran ¢ok fazla ¢alismaya rastlanilmamaktadir. Chiru ve Gherghina (2012) ve
Rachmat (2014) sadakat ve segmen davranigi arasinda bir iliski oldugunu, segmenlerin
ayni siyasi partiye farkli zamanlarda oy verdiklerinde sadik olduklarii ifade
etmislerdir. Insanlarin, secim o©ncesi vaatlerin ve sorumluluklarin yerine getirilip
getirilmedigine iliskin degerlendirmeleri ile Segmen giliveninin gelistigi belirtilmektedir
(Walsh vd. 2008; Agyapong 2011; Dabula 2017). Gefen (2000)’e gore giiven, kararin
ana itici glictidiir ve bu nedenle davranisa neden olmaktadir. Rachmat (2014)’e gore ise
beklentilerin kargilanmasi neticesinde se¢menlerin oy verme davraniglarinin ve
kararliliklarinin giliclenecegi varsayilmaktadir.

Giliven, se¢menlerle uzun siireli iligkilerin gelistirilmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Cesitli arastirmalar, siyasal giiven ve segmen katilimi arasinda pozitif bir
iliskinin oldugunu tespit etmisler ve siyasal giivenin oy verme davranisinda ¢ok giiglii
bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir (Ahmed vd. 2011; Hooghe vd. 2011; Dabula
2017). Rachmat (2014) se¢men davranislari iizerinde siyasal marka giivenin etkisini
tespit etmeye yonelik yapmis oldugu caligmasinda, aday marka giliveninin se¢cmen
davranig1 iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu, ayrica marka adaymn diiriistliigiiniin
giiven tiizerinde Onemli rol oynadigini belirtmistir.  Dabula (2017) ise siyasal
pazarlamada sosyal medyanin giiven, sadakat ve se¢gmen davranisina etkisini arastirdigi
calismasinda, segcmen giiveni ve sadakati ile segmen davranisi arasinda pozitif bir iliski
oldugunu tespit etmistir.

Aragtirma kapsaminda segmen giiveni, sadakati ve se¢gmen davranisi ile ilgili
asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H6: Se¢gmen giiveninin segmen davranisi {izerinde dogrudan ve dolayli etkisi

vardir.

H7: Se¢men sadakatinin segmen davranisi iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi

vardir.
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4.3.2.4. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya, Elektronik Agizdan Agiza

fletisim ve Secmen Davrams:

Literatiirde elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisi iizerindeki
etkisinin arastirildigi birgok c¢alisma bulunmaktadir (Cheung vd., 2009; Zhang vd.,
2010; Amblee ve Bui, 2011; Jalilvand ve Samiei, 2012; Sotiriadis ve van Zyl, 2013;
Tham vd., 2013; See-To ve Ho, 2014; Pedersen vd. 2014; Sa’ait vd., 2016; Topal ve
Nart 2017; Saleem ve Ellahi, 2017). Dursunoglu (2017) sosyal medyanin siyasal
davranigin sekillenmesinde onemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Sosyal aglarda
iliskilerin yogunlugu, yakinlik, giiven ve kisilerarasi etkiler elektronik agizdan agiza
iletisim ile tiiketici katilimini etkileyen sosyal faktorler olarak ifade edilmektedir. Chu
ve Kim (2011) sosyal aglar iizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin ortaya
¢ikmasinin iliski yogunlugu, giiven ve kisilerarasi etki ile pozitif iliskili oldugunu ifade
etmistir. Cheung vd. (2009) olumlu elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin
giiveni, ¢evrimici satinalma kararlari ile algilanan diiriistliik ve tutum arasindaki iliskiyi
giiclendirdigini belirtmislerdir.

Hodza vd. (2012) sosyal ag siteleri araciligiyla yapilan elektronik agizdan agiza
iletigimin, tiiketicilerin {irlin algilar1 ve satin alma niyetleri ilizerinde dogrudan olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Almana ve Mirza (2013) tiiketici satinalma
kararlarinda elektronik agizdan agiza iletisimin etkisini arastirdigi c¢aligmalarinda,
internet kullanicilarinin bir iriin satinalma karari verirken elektronik agizdan agiza
iletisimden etkilendiklerini tespit etmislerdir. Pedersen vd. (2014) arkadas ve akranlar
arasindaki elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisini etkiledigini ifade
etmiglerdir. Sa’ait vd. (2016) ise elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi paylagimi
neticesinde tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Saleem ve Ellahi (2017) sosyal aglar {izerinden moda markalarinin satin alinmasinda
elektronik agizdan agiza iletisimin etkili bir faktor oldugu sonucuna ulagmislardir.

Siyasal pazarlamada sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisim ve segmen

davranisi ile ilgili agagidaki hipotezler belirlenmistir.

H8: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin elektronik agizdan agiza

iletisim tlizerinde dogrudan ve dolayl etkisi vardir.

HO9: Elektronik agizdan agiza iletisim faktOriiniin segcmen davranisi {izerinde

dogrudan etkisi vardir.
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Aragtirma kapsaminda demografik degiskenler ile ilgili belirlenen hipotezler ise
asagidaki gibidir.
H10: Demografik faktorler segmen davranisi lizerinde anlamli bir farkliliga

neden olur
H10a: Cinsiyet, se¢men davranisinda anlamli farkliliga neden olur.
H10b: Medeni durum, se¢gmen davraniginda anlamli farkliliga neden olur.

H10c: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi parti, politikact takibi se¢men

davraniginda anlamli farkliliga neden olur.
H10d: Yas faktorii, segmen davranigsinda anlamli farkliliga neden olur.
H10e: Egitim durumu, segmen davranisinda anlamli farkliliga neden olur.
H10f: Meslek, se¢gmen davranigsinda anlamli farkliliga neden olur.
H10g: Aylik gelir durumu, segmen davranisinda anlamli farkliliga neden olur.

H10h: Sosyal medya ziyaret sikligi, secmen davraniginda anlamli farkliliga

neden olur.
H10i: Sosyal paylasim sitesi segmen davraniginda anlamli farkliliga neden olur.

H10k: Sosyal medyada arkadas/takip sayisi, se¢men davraniginda anlamli

farkliliga neden olur.

4.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma faktorlerini belirmeye yonelik degiskenler asagida belirtilmistir.

Siyasal Pazarlama Sosyal Medya: Kushin ve Yamamoto (2010), Ayankoya
(2014), Dabula (2017)

SPSM1: Politika haberleriyle ilgilenirim.
SPSM2: Sosyal paylasim sitelerinin diger medya platformlarindan (tv, radyo,

gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi kaynagi olduguna inaniyorum.

SPSM3: Insanlarm siyasi katilimlari igin sosyal medya iyi bir alandur.
SPSM4: Sosyal paylasim siteleri araciligi ile iletilen mesajlart politikacilar

dikkate almalidir.
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SPSMS5: Sosyal paylagim sitelerinden politika ile ilgili bilgi edinirim.
SPSM6: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi igerikli gruplara katilirim.
SPSMY: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi bir kampanyaya géniillii olarak katilirim.

SPSMB8: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi i¢erikli videolar izlerim.

SPSM9: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi haberler paylasirim.

SPSM10:Sosyal paylasim sitelerinde siyasal igerikli bir haberi begenebilirim
veya haber ile ilgili yorum yapabilirim.

SPSM11:Sosyal paylasim sitelerinde yararli ve objektif siyasi bilgiler

saglandigini diisiiniiyorum.

Secmen Giiveni: Chinomona (2013), Dabula (2017)

SG1: Bir siyasi parti veya liderin sosyal paylasim sitelerinden yaptigi
paylasimlara giivenirim.

SG2: Siyasi partiler veya liderlerin sosyal paylasim sitelerinden verdikleri
sOzleri yerine getirdiklerini diisliniiyorum.

SG3: Siyasi partiler veya liderlerin sosyal paylasim sitelerindeki takipgilerinden

gelen bildirimleri dikkate aldiklarini diisiiniiyorum.

Secmen Sadakati: Chinomona, Mahlangu ve Pooe (2013), Dabula (2017)

SS1: Sosyal paylasim sitelerindeki bir siyasi parti lideriyle olan etkilesimim, o
partiye olan bagliligim etkiler.

SS2: Bir siyasi parti hakkinda sosyal paylasim sitelerinde ne kadar bilgi sahibi
olsam o kadar ¢ok kararli olabilirim.

SS3: Sosyal paylasim sitelerinde bir siyasi parti veya lideri hakkinda

ogrendiklerim secimlerde kullanacagim oyu degistirmez.

Secmen Davramsi: Linan ve Chen (2009), Dabula (2017)

SD1: Bir siyasi parti veya liderinin sosyal paylasim sitelerindeki mesajlar1 oy
verme davranigimi etkiler.
SD2: Sosyal paylasim siteleri araciligiyla bir siyasi parti, lider veya

politikacilarla iligkili olmak beni oy vermeye tesvik eder.
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SD3: Oy kullanmam neticesinde iilkemin politikalar1 ve programlari hakkinda

s0z sahibi oldugumu diisliniiriim.

Elektronik Agizdan Agiza fletisim: Thoumrungroje (2014)

EAA1L: Bir siyasi parti veya lideri hakkinda sosyal paylasim sitelerinde
arkadaslarimin goriislerini alirim.

EAA2: Sosyal paylasim sitelerindeki arkadaslarimin fikirleri bir siyasi parti
veya lideri hakkinda daha rahat karar vermeme neden olur.

EAAS3: Bir siyasi parti veya lideri hakkinda karar verirken sosyal paylasim
sitelerinde goriistiigiim kisilerin fikirlerini onemserim.

Arastirmanin diger boliimii ise ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin

demografik o6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Demografik o6zellikleri belirlemeye

yonelik sorular Tablo 4.1°de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Arastirmanin Demografik Ozellikleri ile ilgili Sorular

En cok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim
sitesi?

En cok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim

sitesinde politikaci/siyasi parti takip eder

Facebook misiniz?

Twitter Evet

Instagram Hayir

Diger En cok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim

En cok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim
sitesindeki arkadas/takip sayis1?

sitesinde bir giinde gecirdiginiz toplam
siire?

1-50

1 saatten daha az

51-100 1-2 saat arasi
101-150 2-3 saat arast
151-200 3-4 saat arast
201-250 4-5 saat arasi
251-300 5 saatin tistiinde

301 ve lizeri Cinsiyetiniz?
Yasimz? Kadin

18-28 Erkek

29-39 Medeni Durumunuz?
40-50 Evli

51 ve iizeri Bekar

Mesleginiz? Egitim Durumunuz?
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Serbest Meslek Ikogretim
Memur Lise
Universite

So6zlesmeli Personel

Esnaf Y.Lisans/Doktora
Ogrenci Gelir Diizeyiniz?
Ev Hanimu 1500 TL ve alt1
Emekli 1501 TL- 3000 TL
sci 3001 TL - 4500 TL
Diger 4501TL - 6000 TL

6001 TL ve iisti

4.3.4. Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin konusu ve amaci dogrultusunda eldeki bilgilerden yararlanarak 6n

calismalar yapilmistir.

4.3.4.1. Arastirmanin On Cahsmalar

Siyasal pazarlama siirecinde sosyal medya kullanicilarinin giliven, sadakat,
elektronik agizdan agiza iletisim ve se¢men olarak davraniglariin belirlenmeye
calisildigr bu calismaya baslarken Oncelikle genis bir literatiir incelemesi yapilmustir.
Literatiirde siyasal pazarlama ile ilgili bir¢ok calisma yapildigr goriilmektedir. Bu
dogrultuda ozellikle giinlimiize yaklastikca siyasal pazarlama ¢alismalarina sosyal
meydanin da dahil edildigi pek ¢ok calismaya rastlanilmaktadir. Teknolojik gelismelere
her gecen giin bir yenisinin daha eklendigini diislindiiglimiizde sosyal medyanin
Ozellikle pazarlama diinyasinda ne kadar onemli bir aktdr oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle caligmada diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistikleri ve
gecirilen siireler verilmis, sosyal medya kavrami detayli bir sekilde irdelenmistir.

Sosyal medyanin 6nemi nedeniyle ¢alismanin uygulama kisminda katilimcilarin
en c¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim siteleri ve bu sitelerde gecirdikleri siireler
belirlenmeye c¢alisilmigtir. Gerek kar amaci olan gerekse olmayan kurumlarda maliyeti
en diisiik ve etkin bir pazarlama aracinin agizdan agiza iletisim oldugu sdylenebilir.
Gelisen teknolojiler neticesinde insanlarin sanal ortamlarda ¢ok fazla vakit gecirmesi
agizdan agiza iletisim faaliyetlerini de elektronik ortamlara tasimistir. Elektronik
agizdan agiza iletisim faaliyeti tim kurumlar i¢in olduk¢a onemli bir faaliyet olmasi

nedeniyle siyasal pazarlama ve sosyal medya olarak yapilmasi diisiiniilen ¢alismaya
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elektronik agizdan agiza iletisim faktorii de eklenmis ve modele dahil edilmistir.
Yapilan literatiir incelemesi neticesinde sosyal medya ve elektronik agizdan agiza
iletisimin veya siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisimin birlikte degerlendirildigi
sinirlt sayida ¢alisma mevcuttur. Ancak siyasal pazarlama, sosyal medya ve elektronik
agizdan agiza iletisimin bir arada degerlendirildigi ¢aligmaya literatiirde
rastlanilmamigtir. Bu nedenle arastirma modeli siyasal pazarlama, sosyal medya ve
elektronik agizdan agiza iletisimi de kapsayacak sekilde olusturulmustur. Ayrica
arastirma modeline demografik faktorler de eklenerek modele son sekli verilmis ve

aragtirma verilerini elde etmek i¢in anket hazirlanarak uygulamaya gec¢ilmistir.

4.3.4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Arastirma evrenini sosyal medya kullanicilarina yonelik hazirlanan ankete
katilan 552 kisi olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan Orneklem
yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda
istatistiki olarak arastirma evreninde yer alan kisi sayisina gore 0,05 giiven diizeyinde
384 kisilik drneklem biiyiikliigli arastirmanin geneli kapsamasi bakimindan yeterli olsa
da, bu arastirmanin sonuglarinin ankete katilan kisiler oldugu ve genellenmemesi
gerektigi diisiniilmektedir.

Aragtirma kapsaminda elektronik ortamda hazirlanan anket formu 20. 02. 2018 —
02.04.2018 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Ayrica anket, katilimi tesvik etmek
amactyla Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde paylagilmistir. Anket ile
elde edilen verilerin giivenilirligini artirmak ve belirlenen G6rnekten elde edilmesini
saglamak i¢in anketin bagina “her hangi bir sosyal paylasim sitesine liye misiniz?”
seklinde bir filtre soru eklenmis, “hayir” cevabini verenlerden anketi sonlandirmalari

istenmistir.

4.3.4.3. Orneklem Siireci

Aragtirmanin 6rneklem biiyiikliigii 552 olarak belirlenmistir. Ancak anketten
hatali oldugu anlasilan 12 anketin ¢ikarilmasi sonucu 540 anket analize dahil edilmistir.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu elektronik ortama aktarilmadan once,
sorularin anlasilirhiginin ve cevap verme siiresinin tespit edilebilmesi amaciyla
cogunlugu akademisyenden olusan otuz Kisilik bir gruba o6n anket c¢alismasi

uygulanmistir. On anket calismasi neticesinde gerekli diizeltmeler yapilarak anket
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yeniden degerlendirilmis ve tekrar yayinlanarak uygulanmaya baslanmistir. Arastirma
kapsaminda olusturulan anket formunda ilk boliim siyasal pazarlamada sosyal medya,
segmen giiveni, secmen sadakati, elektronik agizdan agiza iletisim ve segmen davranisi
faktorlerini kapsamaktadir. Ankete katilanlardan, sorulan her bir ifadeye kendi
durumlarina uygun cevap vermeleri istenmis Vve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiindeki sorular ise ankete katilan sosyal medya
kullanicilarinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bu boliimdeki sorular
katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesi, arkadas/takip sayisi,
gecirilen siire ve siyasi aday/parti takip, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,

meslek, yas ve gelir diizeyini 6lgmeye yonelik sorulardir.

4.3.4.4. Arastirmanin Analiz Yontemi

Anketler neticesinde elde edilen veriler istatistik paket programlari ile test
edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin giivenilirlikleri Cronbach Alfa Katsayisi
Yontemi, gecerlilikleri ise faktor analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda her bir
faktoriin toplam agiklanan varyanslari ve degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu
gosteren faktor yiikleri dikkate alinmistir.

Olgeklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri belirlendikten sonra arastirmanin
demografik degiskenleri ile ilgili hipotezleri test etmek igin bagimsiz 6rneklem t-testi,
ic veya daha fazla gruplu o6zelliklerde ise tek yonlii anova testi uygulanmistir. Siyasal
pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen giiveni, sadakati, davranisi ve elektronik
agizdan agiza iletisime etkisi ise Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmistir.

Bu kapsamda yapilan tiim analizlerde SPSS 24.0 ve AMOS 21.0 paket programi

kullanilmistir.
4.3.5. Bulgular

Asagida arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarina ait tanimlayici bilgiler

tablolar halinde sunulmaktadir.
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4.3.5.1. Arastirmaya Katilanlara ait Bulgular
Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimlari

Tablo 4.2°de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Kadin 262 485
Erkek 278 51,5
Toplam 540 100

Arastirmaya katilanlarin %48,5’inin kadinlardan, %51,5’inin ise erkeklerden

olustugu, katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarinin bir birine ¢ok yakin oldugu

goriilmektedir.
Tablo 4.3. Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplari

Yas Grubu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
18 - 28 280 51,9
29 -39 160 29,6
40 -50 64 11,9

51 ve tizeri 36 6,7
Toplam 540 100

Tablo 4.3°de goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarin biiyilk ¢ogunlugunu Y
jenerasyonu diyebilecegimiz gencler olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin
genelde genclerden olustugu diisiiniildiiglinde arastirmadan elde edilen bu verilerin yas
gruplarina gore genel kullanim oranlarimi destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore dagilimlarina baktigimizda ilk

siraylt %51,9 orani ile 18-28 yas arasindaki kullanicilar olusturmaktadir. Bu grubu

141



sirastyla %29,6 orani ile 29-39 yas, %11,9 orani ile 40-50 yas ve son olarak %6,7 orani

ile 51 ve lizeri yas gruplarinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlari

Medeni Durum Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Evli 192 35,6
Bekar 348 64,4
Toplam 540 100

Tablo 4.4’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %35,6’s1 evli, %64,4’t
bekar’dir. Bekar olan sosyal medya kullanicilarinin sayisinin evli olanlarin sayisindan
fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumun ise sosyal medya kullanicilarin gerek bu
arastirmada gerekse genel anlamda genglerden olusmast ile agiklanabilecegi

distiniilmektedir.

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
[kdgretim 45 8,3
Lise 107 19,8
Universite 303 56,1
Yiksek Lisans/Doktora 85 15,7
Toplam 540 100

Tablo 4.5’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunu %56,1
orani ile iiniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Bu grubu sirasiyla %19,8 oran ile lise,
%15,7 orani ile yiiksek lisans/doktora mezunlari takip etmektedir. ilkdgretim mezunlart

ise %8,3 orani ile son sirada yer almaktadir.

Tablo 4.6. Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Meslek Gruplar Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Serbest Meslek 46 8,5
Memur 114 211
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So6zlesmeli Personel 29 5,4
Esnaf 26 4,8
Ogrenci 186 34,4

Ev Hanim 37 6,9
Emekli 21 3,9

Isci 39 7,2

Diger 42 7,8
Toplam 540 100

Tablo 4.6’da arastirmaya katilanlarin biliyiik ¢ogunlugunun Ogrenci ve
memurlarda olustugu gériilmektedir. Ogrencilerin oram %34,4 iken, memurlarin orani
ise %21,1°dir. Bu oranlar1 sirast ile %8,5 orani ile serbest meslek, %7,8 orani ile diger,
%7,2 orani ile is¢i, %6,9 orani ile ev hanimi, %5,4 orani ile sdzlesmeli personel ve %4,8
orani ile esnaf olan katilimcilar olusturmaktadir. Emekli olanlar ise %3,9 orani1 son
sirada yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugun Ogrencilerden
olugmasi durumunun genclerin sosyal medya kullanim ve iiniversite okuma oranlarinin

yiiksek olmasi ile agiklanabilir.

Tablo 4.7. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeyleri

Gelir Diizeyi (TL) Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
1500 ve alt1 186 34,4
1501 - 3000 151 28,0
3001 - 4500 91 16,9
4501 - 6000 51 9,4
6001 ve istii 61 11,3
Toplam 540 100

Tablo 4.7°de arastirmaya katilanlardan 1500 ve alt1 gelire sahip olanlar %34,4
orani ile ilk sirada yer almaktadir. Bunu sirasi ile %28 orani ile 1501TL-3000TL arast,
%16,9 orani ile 3001TL-4500TL aras1, %11,3 oran1 ile 6001TL ve iistii gelire sahip olan
katilimcilar takip etmektedir. 4501-6000TL gelire sahip katilimcilar ise %9,4 orani ile

son sirada yer almaktadir.
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Tablo 4.8. En Cok Ziyaret Ettiginiz Sosyal Paylasim Sitesi? Sorusuna Verilen
Yamtlara Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

En Cok Ziyaret Edilen Sosyal Paylasim Sitesi Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Facebook 211 39,1
Instagram 192 35,6
Twitter 125 23,1
Diger 12 2,2
Toplam 540 100

Tablo 4.8’de goriildiigii gibi katilimcilarin %39,1’1 en ¢ok Facebook sosyal

paylasim sitesini, %35,6’s1 Instagram’t ve %23,1°1 ise Twitter’1 ziyaret etmektedir.

Ayrica katilimcilarin %2,2’si ise en ¢ok diger sosyal paylasim sitelerini tercih

etmektedir.

Tablo 4.9. En Cok Ziyaret Ettiginiz Sosyal Paylasim Sitesinde Politikac1/Siyasi
Parti Takip Eder misiniz? Sorusuna Verilen Yamtlara iliskin Frekans ve

Yiizde Tablosu

Politikacy/Siyasi Parti Takibi Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
Evet 246 45,6
Hayir 294 54,4
Toplam 540 100

Tablo 4.9’da goriildiigii gibi katilimeilarin %45°6’s1 en ¢ok ziyaret ettikleri

sosyal paylasim sitesinde politikaci/siyasi parti takip ederken %54,4°1 politikact veya

siyasi parti takip etmemektedir.

Tablo 4.10. En Cok Ziyaret Ettiginiz Sosyal Paylasim Sitesinde Arkadas/Takip
Sayis1? Sorusuna Verilen Yanitlara Iliskin Frekans ve Yiizde Tablosu

Arkadas/Takip Sayisi Frekans (n) Yiizde Degeri (%)
1-50 36 6,7
51-100 28 52
101-150 53 9,8
151-200 50 9,3
201-250 55 10,2
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251-300 58 10,7
301 ve tizeri 260 48,1
Toplam 540 100

Tablo 4.10°da goriildiigii gibi katilimcilarin %48°1’inin en ¢ok ziyaret ettikleri
sosyal paylasim sitesindeki arkadas/takip sayilar1 301 ve iizeri kisiden olusmaktadir.
Bunun yaninda katilimeilarin %10,7’si 251-300, %10,2°si 201-250 ve %5,2’si ise 51-
100 arkadas/takip saymna sahip olduklar1  goriilmektedir.  Genel  olarak
degerlendirildiginde arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin arkadas/takip

sayilarinin oldukga fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.11. En Cok Ziyaret Ettiginiz Sosyal Paylasim Sitesinde Bir Giinde
Gecirdiginiz Toplam Siire?” Sorusuna Verilen Yanitlara Iliskin
Frekans ve Yiizde Tablosu

Bir Giinde Gegirilen Toplam Siire Frekans (n) Yiizde Degeri (%0)

1 Saatten Az 151 28,0

1-2 Saat 142 26,3

2-3 Saat 93 17,2

3-4 Saat 76 141

4-5 Saat 51 9,4

5 Saatin Ustiinde 27 5,0

Toplam 540 100

Tablo 4.11°de goriildiigii gibi katilimcilarin %28’1 en gok ziyaret ettikleri sosyal
paylasim sitesinde bir saatten daha az zaman gegirirken, %26,3’1 1-2 saat, %17,2’si 2-3
saat, %14,1°’1 3-4 saat, %9,4’1i 4-5 saat ve %5’inin ise 5 saatin {izerinde zaman

gecirdikleri goriilmektedir.

4.3.5.2. Modelde Yer Alan Olceklere Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilariin siyasal pazarlamada sosyal
medya, segmen giiveni, segmen sadakati, segmen davranisi ve elektronik agizdan agiza
iletisim faktorleri ile ilgili sorulara verdikleri yanitlara iliskin frekans, yiizde dagilimlari

ve aritmetik ortalamalar1 asagida tablolar halinde verilmistir.
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Tablo 4.12. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olcegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Eysit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

Siyasal Pazarlama 1 2 3 4 > AO
Sosyal Medya Fl% | F|%|F|%|F|%]|F|% '
Politika haberleriyle ilgilenirim 57 |10,6| 57 |10,6| 137 |25,4| 153 [28,3| 136 | 25,2 | 3,47
Sosyal paylasim sitelerinin  diger|
medya platformlarindan (tv, radyo,
e _| 69 [12,8| 49 | 9,1 | 135 |25,0| 144 (26,7| 143 |26,5| 3,45
gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi kaynagi
olduguna inantyorum
insanlarin siyasi kauhmlart igin sosyall yoq | 59 5 | g1 | 15,0 | 133 | 24,6| 116 [21,5| 101 |18,7 3,04
medya iyi bir alandir
Sosyal paylagim siteleri araciligi ile
iletilen mesajlar1 politikacilar dikkate] 125 |23,1| 88 |16,3| 138 |25,6| 83 |15,4|106 |19,6| 2,92
almalidir
Sosyal paylasim sitelerinden politika 113 209 72 |13,3| 139 | 257|114 |21,1| 102 |18,9| 3,04
ile ilgili bilgi edinirim
Sosyal paylasim sitelerinde siyasi| 180 [33,3| 76 |14,1|110|20,4| 94 |17,4| 80 |14,8| 2,66
icerikli gruplara katilirim
Sosyal paylasim sitelerinde siyasi bir 125 [23,1| 75 [13,9| 121 (22,4 | 112 20,7 | 107 |19,8| 3,00
kampanyaya goniillii olarak katilirim
Sosyal paylasim sitelerinde siyasi| 119 {22,0| 97 |18,0| 186 |34,4| 85 |15,7| 53 | 9,8 | 2,73
icerikli videolar izlerim
Sosyal paylasim sitelerinde siyasi 100 | 18,5| 86 |15,9| 154 |28,5| 123 |22,8| 77 |14,3| 2,98
haberler paylasirim
Sosyal - paylasim ~sitelerinde siyasal 2q |14 6| g3 |154|172|31,9| 130 [24,1| 76 |14,1| 3,08
icerikli bir haberi begenebilirim veyal
haber ile ilgili yorum yapabilirim
Sosyal paylasim sitelerinde yararli ve
objektif siyasi bilgiler saglandigin 51 |94 | 54 |10,0| 122 |22,6| 154 |28,5| 159 |29,4| 3,59
diistiniiyorum

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.12°de goriildiigii gibi, siyasal pazarlamada sosyal medya 6l¢eginde yer

alan sorularin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, 3,59 ile en yiiksek aritmetik

ortalamaya sahip ‘“sosyal paylasim sitelerinde yararli ve objektif siyasi bilgiler

saglandigin1 diisiinliyorum” ifadesine arastirmaya katilanlarin %9,4’i  kesinlikle

katilmiyorum, %10°u ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim

esit yanitin1 verenlerin oran1 %22,6, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %28,5 iken,

kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %29,4’tiir. Siyasal pazarlama sosyal

medya Olceginde yer alan, 2,66 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip ‘“sosyal

paylasim sitelerinde siyasi igerikli gruplara katilirnm” ifadesine ise arastirmaya
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katilanlarin  %33,3’01 Kkesinlikle katilmiyorum, %214,1’i ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani1 %20,4, katilryorum
yanitin1 verenlerin oran1 %17,4 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise

%14,8°dir.

Tablo 4.13. Se¢cmen Giiveni Ol¢egine Verilen Yanitlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Esit 4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilryorum

1 2 3 4 5
Se¢men Giiveni A.O

Bir siyasi parti veya liderin
sosyal paylagim sitelerinden yaptigll 61 [11,3| 91 [16,9| 184 [34,1|129 |23,9| 75 |13,9] 3,12
aylagimlara giivenirim

Siyasi partiler veya liderlerin sosyal
paylasim sitelerinden verdikleri sozleri 80 |14,8| 105 |19,4|184 |34,1| 111 |20,6| 60 |11,1| 2,94
yerine getirdiklerini diigiiniiyorum
Siyasi partiler veya liderlerin sosyal
paylasim sitelerindeki takipgilerinden|

gelen bildirimleri dikkate aldiklarini 78 114,41 1081200 177328 117121,7) 60 11,1} 2,95
diistiniiyorum

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.13’de gorildigi gibi, segmen giiveni 6l¢eginde yer alan 3,12 ile en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “bir siyasi parti veya liderin sosyal paylasim
sitelerinden yaptig1 paylasimlara giivenirim” ifadesine arastirmaya katilanlari %11,3’l
kesinlikle katilmiyorum, %16,9’u ise katilmiyorum yanmitini vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %34,1, katiliyorum yanitini verenlerin
orant %23,9 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %213,9°dur.
Se¢men giiveni dlgeginde yer alan, 2,94 ile en diisiik aritmetik ortalamaya sahip “Siyasi
partiler veya liderlerin sosyal paylasim sitelerinden verdikleri sézleri yerine
getirdiklerini diisliniiyorum™ ifadesine ise arastirmaya katilanlarin %14,8°1 kesinlikle
katilmiyorum, %19,4’1i ise katilmiyorum yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama
oranim esit yanitini verenlerin orani %34,1, katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %20,6

iken, kesinlikle katiliyorum yanitini1 verenlerin orani ise %11,1’dir.
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Tablo 4.14. Secmen Sadakati Olgegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmyyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Egit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

1 2 3 4 5
A.O

Secmen Sadakati

Sosyal paylasim sitelerindeki bir siyasi
parti lideriyle olan etkilesimim, o partiye]
olan bagliliginu etkiler.

40 | 74 | 79 146|200 |37,0| 141 | 26,1 | 80 |14,8| 3,26

Bir siyasi parti hakkinda sosyal paylasim
sitelerinde ne kadar bilgi sahibi olsam o
kadar ¢ok kararli olabilirim.

32 | 59 | 74 |13,7| 218 | 40,4 | 142 | 26,3 | 74 |13,7| 3,28

Sosyal paylasim sitelerinde bir siyasi parti
veya lideri hakkinda  &grendiklerim)
secimlerde kullanacagim oyu degistirmez.

33 | 61| 81 |150| 244 | 452 | 115|213 | 67 |12,4| 3,19

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.14°de goriildiigii gibi, segmen sadakati 6lgeginde yer alan 3,28 ile en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “bir siyasi parti hakkinda sosyal paylasim sitelerinde
ne kadar bilgi sahibi olsam o kadar c¢ok kararli olabilirim” ifadesine arastirmaya
katilanlarin  %5,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %13,7’si ise katilmiyorum yanitini
vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani1 %40,4, katiliyorum
yanitin1 verenlerin oran1 %26,3 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini1 verenlerin oran ise
%13,7°dir. Segmen sadakati 6lgeginde yer alan, 3,19 ile en diisiik aritmetik ortalamaya
sahip “sosyal paylasim sitelerinde bir siyasi parti veya lideri hakkinda 6grendiklerim
se¢imlerde kullanacagim oyu degistirmez” ifadesine ise arasgtirmaya katilanlarin %6,1’i
kesinlikle katilmiyorum, %15’i ise katilmiyorum yanitin1 vermiglerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani %45,2, katiliyorum yanitini verenlerin

orani %21,3 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %12,4’diir.

Tablo 4.15. Secmen Davramsi Olgegine Verilen Yanitlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramim Esit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

Secmen Davranisi 1 2 3 4 5 A.O

F % F % F % F % F %

Bir siyasi parti veya liderinin sosyal
paylasim sitelerindeki mesajlar1 oy verme| 53 | 9,8 | 59 |10,9| 193 | 35,7 | 147 | 27,2| 88 | 16,3 | 3,29
davranisim etkiler

Sosyal paylagim siteleri araciliryla bir
siyasi parti, lider veya politikacilarla iligkilii 49 | 9,1 | 86 | 159 | 196 | 36,3 | 136 | 25,2 | 73 |13,5]| 3,18
olmak oy vermeye tesvik eder

Oy  kullanmam neticesinde iilkemin|
politikalar1 ve programlart hakkinda s67 42 | 7,8 | 47 | 8,7 | 153 | 28,3 | 177 | 32,8 | 121 | 22,4 | 3,53
sahibi oldugumu diigiiniirim

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama
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Tablo 4.15’de gortldigi gibi, segmen davranisi dlgeginde yer alan 3,53 ile en
yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “Oy kullanmam neticesinde iilkemin politikalar1 ve
programlari hakkinda s6z sahibi oldugumu diislinlirim” ifadesine arastirmaya
katilanlarin  %7,8’i kesinlikle katilmiyorum, %8,7°si ise katilmiyorum yanitini
vermisglerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitini1 verenlerin oran1 %28,3, katiliyorum
yanitin1 verenlerin oran1 %32,8 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise
%22,4’diir. Segcmen davranisi 6lgeginde yer alan, 3,18 ile en diisiik aritmetik ortalamaya
sahip “Sosyal paylasim siteleri araciligiyla bir siyasi parti, lider veya politikacilarla
iligkili olmak beni oy vermeye tesvik eder” ifadesine ise arastirmaya katilanlarin %9,1°1
kesinlikle katilmiyorum, %15,9’u ise katilmiyorum yanitini vermislerdir. Katilip
katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani %36,3, katiliyorum yanitini verenlerin

orani %25,2 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise %13,5°dir.

Tablo 4.16. Elektronik Agizdan Agiza iletisim Olgegine Verilen Yamtlar

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Katilip Katilmama Oramm Esit  4:Katilyyorum 5:Kesinlikle Katilyyorum

F % F % F % F % F %

Bir siyasi parti veya lideri hakkinda
sosyal paylagim sitelerinde| 82 |15,2| 89 [16,5| 180 {33,3| 110 {20,4| 79 [14,6| 3,03
arkadaslarimin goriislerini alirim

Sosyal paylagim sitelerindeki
arkadaslarimin fikirleri bir siyasi parti
veya lideri hakkinda daha rahat karar
\vermeme neden olur

92 |17,0| 109 |20,2| 163 |30,2| 107 |19,8| 69 |12,8| 2,91

Bir siyasi parti veya lideri hakkinda
karar  verirken  sosyal - paylasim) g 11751104 | 19,3| 163 |30,2| 111 [20,6| 70 |13,0] 2,93
sitelerinde goriistigim kisilerin

fikirlerini 6nemserim

F: Frekans %: Yiizde A.O: Aritmetik Ortalama

Tablo 4.16°da goriildiigii gibi, elektronik agizdan agiza iletisim Olgeginde yer
alan 3,03 ile en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip “Bir siyasi parti veya lideri hakkinda
sosyal paylasim sitelerinde arkadaslarimin goriiglerini alirim” ifadesine aragtirmaya
katilanlarin  %15,2°si kesinlikle katilmiyorum, %16,5’1i ise katilmiyorum yanitini
vermiglerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin orani1 %33,3, katiliyorum
yanitin1 verenlerin oran1 %20,4 iken, kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani ise

%14,6°dir. Elektronik agizdan agiza iletisim Ol¢eginde yer alan, 2,91 ile en diisiik
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aritmetik ortalamaya sahip “Sosyal paylasim sitelerindeki arkadaglarimin fikirleri bir
siyasi parti veya lideri hakkinda daha rahat karar vermeme neden olur” ifadesine ise
arastirmaya katilanlarin %17°si kesinlikle katilmiyorum, %20,2’si ise katilmiyorum
yanitin1 vermislerdir. Katilip katilmama oranim esit yanitin1 verenlerin oran1 %30,2,
katiliyorum yanitin1 verenlerin oran1 %20,6 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini

verenlerin orani ise %13°ddr.

4.3.5.3. Olceklerin Normallik Testi Sonuclar

Veri setinin aritmetik ortalamasi, medyan ve modu bir birine esit veya yakin ise
veri setinin normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir. Verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigini incelemenin bir diger yolu da carpiklik ve basiklik testleridir.
Verilerin tepe noktalart hakkinda bilgi veren basiklik degerinin sifira yakin olmasi veri
setlerinin normal dagilima yakin olduguna, pozitif degerin dik bir dagilima, negatif
degerin ise normalden daha diiz bir dagilima isaret ettigi sOylenmektedir. Verilerin
simetrisini belirleyen bir 6l¢ii olarak ¢arpiklik dagiliminin sifir degeri ortada dengelenen
bir dagilimi, pozitif carpiklik kiiciik degerlerin fazla oldugunu, negatif carpiklik ise
biiyiik degerlerin fazla oldugunu gostermektedir (Cigek, 2010: 58).

Istatistiksel calismalarda verilerin normal veya normale yakin olmasi oldukga
onemlidir. Normalden olduk¢a uzak olan veriler yanlis analizlere ve hatali sonuglara
neden olmaktadir. Bu nedenle ¢alismada analizlere baslamadan 6nce normallik testi

yapilmis ve sonuglar Tablo 4.17°de verilmistir.
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Tablo 4.17. Normallik Testi Sonuclari

Soru Ortalama | Medyan | Mod Skewmess Kurtosis
Carpikhik Std. Hata | Basikhk | Std. Hata

SPSM1 3,4704 | 4,0000 4,00 -,502 ,105 -, 707 ,210
SPSM2 3,4500 | 4,0000 4,00 -,508 ,105 -,790 ,210
SPSM3 3,0352 | 13,0000 3,00 -,097 ,105 -1,206 ,210
SPSM4 2,9204 | 13,0000 3,00 ,067 ,105 -1,252 210
SPSM5 3,0370 | 4,0000 4,00 -,112 ,105 -1,200 210
SPSM6 2,6630 | 13,0000 1,00 ,239 ,105 -1,332 ,210
SPSM7 3,0019 | 13,0000 1,00 -,071 ,105 -1,307 210
SPSM8 2,7333 | 13,0000 3,00 ,132 ,105 -,872 210
SPSM9 2,9833 3,0000 3,00 -,085 ,105 -1,050 ,210
SPSM10 3,0759 3,0000 3,00 -,162 ,105 -,868 ,210
SPSM11 3,5852 4,0000 5,00 -,606 ,105 -,621 ,210
SG1 3,1222 3,0000 3,00 -,144 ,105 -, 736 ,210
SG2 2,9370 3,0000 3,00 -,008 ,105 -,800 ,210
SG3 2,9500 3,0000 3,00 -,020 ,105 -,827 ,210
SS1 3,2630 3,0000 3,00 -,206 ,105 -,508 ,210
SS2 3,2815 3,0000 3,00 -,179 ,105 -,341 ,210
SS3 3,1889 3,0000 3,00 -,041 ,105 -, 247 ,210
SD1 3,2926 3,0000 3,00 -,336 ,105 -,504 ,210
SD2 3,1815 | 13,0000 3,00 -177 ,105 -,586 ,210
SD3 3,5333 | 14,0000 4,00 -571 ,105 -,332 210
EAAL 3,0278 | 13,0000 3,00 -,070 ,105 -,883 ,210
EAA2 2,9111 | 3,0000 3,00 ,040 ,105 -,958 ,210
EAA3 2,9315 | 13,0000 3,00 ,007 ,105 -,967 ,210

Tablo 4.17°de wveri setlerinin aritmetik ortalamasi, medyan ve modlarinin
birbirine esit veya yakin oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢arpilik ve basiklik degerlerine

de bakildiginda veri setlerinin normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.
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4.3.5.4. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar

4.3.5.4.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler iizerinde yapilan Ol¢limlerin giivenilirliginin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Ayni seyin bagimsiz dlglimleri arasindaki tutarlilik (Bas, 2010: 236) olarak
ifade edilen giivenilirlik, bir testin veya Olcegin Olgmek istedigi seyi istikrarli bir
bigimde Ol¢me derecesidir. Giivenilir bir test veya Olgek benzer sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar vermektedir (Altunisik vd., 2005: 114). Giivenilir bir
Olciim araci olustururken dikkat edilmesi gereken bircok onemli nokta oldugu ifade
edilmektedir. Yapilan arastirmanin dogrulugunu ortaya ¢ikarabilecek nitelikte, tutarl,
iligkili ve yeterli sayida olmasi, gilivenilir bir 6lgme aract olustururken dikkat edilmesi
gereken noktalardir. Giivenilirlik ankette yer alan sorularin bir birleriyle tutarliligini ve
kullanilan 6l¢egin ilgili problemi ne derece ifade ettigi ile ilgilidir. Her 6l¢iim igin
gerekli olan gilivenilirlik, 6l¢iimler tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek
analizler i¢in de bir temel olusturmaktadir (Kay1s, 2010: 403).

Olgekte yer alan sorularin homojen bir yapi gdsteren bir biitiinii ifade edip
etmedigini aragtiran Cronbach Alfa Katsayisi, agirlikli standart degisim ortalamasidir.
Cronbach Alfa Katsayist 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bir Ol¢ekteki sorularin
varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir. Alfa katsayisina bagl

olarak dl¢egin giivenilirligi Tablo 4.18deki gibi yorumlanmaktadir (Kayis 2010: 405).

Tablo 4.18. Cronbach Alfa Katsayisi’nin Yorumlanmasi

0.00 <@ <0.40 Olgek giivenilir degil

0.40 <@ <0.60 Olgegin giivenilirligi diisiik

0.60 <a<0.80 Olgek oldukga giivenilir

0.80 <a<1.00 Olgek yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: Kalayci (2010)

Arastirmamizda giivenilirlik analizi metodu olarak i¢ tutarlilik analizi
metotlarindan biri olan Cronbach Alfa Katsayisi kullanilmistir. Likert 6lgekli sorularin
giivenilirligini 6lgmek icin 6zellikle pazarlama arastirmalarinda Cronbach alfa katsayisi
yaygin olarak kullanilmaktadir (Nakip, 2006: 145). Olgeklerin giivenilirlikleri

degerlendirilerek Cronbach’s Alfa istatistigi yapilmis ve sonuglar asagida verilmistir.
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Tablo 4.19. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde Soru Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi

1 (SPSM1) 30,4852 84,469 ,502 872
2 (SPSM2) 30,5056 80,807 ,644 ,863
3 (SPSM3) 30,9204 83,498 487 873
4 (SPSM4) 31,0352 83,882 454 ,876
5 (SPSM5) 30,9185 77,704 737 ,856
6 (SPSM6) 31,2926 80,935 ,559 ,869
7 (SPSM7) 30,9537 81,313 ,554 ,869
8 (SPSMB) 31,2222 80,110 724 ,858
9 (SPSM9) 30,9722 81,122 ,635 ,863
10 (SPSM10) 30,8796 81,449 ,659 ,862
11 (SPSM11) 30,3704 84,256 ,512 871

Genel Alfa: 0,879

Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 6l¢eginin giivenilirligini belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 4.19°daki sonuglar elde edilmistir. Tablo
4.19°da goriildiigii gibi 6lgcegin Genel Alfa katsayist 0,879 olarak bulunmustur. Soru
Silindiginde Olgegin Alfa Katsayis: siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek
degere sahip olan 6lgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden Slgekten
cikarilmas:1 gerekir. Tablo 4.19°da Soru Silindiginde Alfa Katsayis1 siitunundaki
degerlere bakildiginda hicbir degerin 6l¢egin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi

goriilmektedir. Bu nedenle 6l¢ekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.20. Secmen Giiveni Olcegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde Soru Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(SG1) 5,8870 4,620 ,614 , 755
2 (SG2) 6,0722 4,457 644 725
3 (SG3) 6,0593 4,349 672 ,695

Genel Alfa: 0,799
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Se¢men Giiveni Olgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.20’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.20°de gortldigi
gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,799 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Olgegin
Alfa Katsayisi siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan
Olcek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden 6l¢ekten cikarilmast gerekir.
Tablo 4.20’de Soru Silindiginde Alfa Katsayist siitunundaki degerlere bakildiginda
higbir degerin Olgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigir goriilmektedir. Bu

nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.21. Secmen Sadakati Olcegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde Soru Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(SS1) 6,4704 3,315 ,685 ,686
2 (SS2) 6,4519 3,521 ,678 ,694
3 (SS3) 6,5444 3,881 ,579 ,795

Genel Alfa: 0,800

Se¢men Sadakati 6lgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.21°deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.21°de goriildigi
gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,800 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Olgegin
Alfa Katsayisi siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan
olgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden olgekten ¢ikarilmasi gerekir.
Tablo 4.21’de Soru Silindiginde Alfa Katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda
higcbir degerin Olgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigr goriilmektedir. Bu

nedenle dl¢ekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.22. Secmen Davramsi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde Soru Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1(SD1) 6,7148 4,119 ,728 , 726
2 (SD2) 6,8259 4,255 ,716 ,739
3 (SD3) 6,4741 4,480 ,626 827

Genel Alfa: 0,831
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Se¢men Davranisi 0lgeginin gilivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigi yapilmis ve Tablo 4.22’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.22°de gorildigi
gibi 6lgegin Genel Alfa katsayis1 0,831 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Olgegin
Alfa Katsayisi siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan
Olgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden 6lgekten ¢ikarilmasi gerekir.
Tablo 4.22’de Soru Silindiginde Alfa Katsayis1 siitunundaki degerlere bakildiginda
higbir degerin Olgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigir goriilmektedir. Bu

nedenle 6lgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.23. Elektronik Agizdan Agiza letisim Olgegi Giivenilirlik Analizi

Soru Soru Diizeltilmis Soru
Soru Silindiginde Silindiginde Soru Toplam Silindiginde
Ortalama Varyans Korelasyonu Alfa Katsayisi
1 (EAAL) 5,8426 5,665 770 ,876
2 (EAA2) 5,9593 5,345 ,837 ,818
3 (EAA3) 5,9389 5,545 ,784 ,864

Genel Alfa: 0,897

Elektronik Agizdan Agiza iletisim dlgeginin giivenilirligini belirlemek amaciyla
Cronbach Alfa istatistigi yapilmis ve Tablo 4.23’deki sonuglar elde edilmistir. Tablo
4.23°de goriildiigi gibi dlcegin Genel Alfa katsayis1 0,897 olarak bulunmustur. Soru
Silindiginde Olgegin Alfa Katsayisi siitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek
degere sahip olan Glgek sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden olgekten
cikarilmasi gerekir. Tablo 4.23’de Soru Silindiginde Alfa Katsayisi siitunundaki
degerlere bakildiginda hicbir degerin dlgegin Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi

goriilmektedir. Bu nedenle dlgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

Tablo 4.24. Tiim Olgeklerin Genel Alfa Katsayis

Cronbach’s Standardize Degerlerle Elde Soru
Alfa Edilen Cronbach's Alfa Sayisi
,922 ,923 23
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Tablo 4.25. Tiim Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Soru Soru Diizeltilmis Soru Coklu Soru

Soru Silindiginde | Silindiginde Toplam Korelasyon Silindiginde

Ortalama Varyans Korelasyonu Katsayillar1 | Alfa Katsayisi

SPSM1 68,1056 284,224 ,468 ,361 ,920
SPSM2 68,1259 277,261 ,612 ,525 917
SPSM3 68,5407 282,857 ,451 ,359 ,921
SPSM4 68,6556 281,829 ,459 ,283 ,921
SPSM5 68,5389 273,017 ,670 611 ,916
SPSM6 68,9130 279,015 ,506 ,410 ,920
SPSM7 68,5741 278,980 ,515 377 ;919
SPSM8 68,8426 275,643 ,694 ,607 ,916
SPSM9 68,5926 277,062 ,623 ,552 917
SPSM10 68,5000 277,219 ,654 ,548 917
SPSM11 67,9907 281,779 ,528 434 ;919
SG1 68,4537 282,686 ,545 ,460 ;919
SG2 68,6389 284,587 ,489 479 ,920
SG3 68,6259 283,648 ,513 ,497 ,919
SS1 68,3130 281,625 ,617 975 ,918
SS2 68,2944 283,388 ,601 ,545 ,918
SS3 68,3870 290,419 ,406 ,364 ,921
SD1 68,2833 282,292 ,569 ,588 ,918
SD2 68,3944 279,609 ,657 ,622 917
SD3 68,0426 283,781 ,530 ,443 ,919
EAAL 68,5481 277,417 ,644 ,661 917
EAA2 68,6648 279,548 ,585 117 ,918
EAA3 68,6444 280,100 ,570 ,657 ,918

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigi yapilmig ve Tablo 4.25°deki sonuglar elde edilmistir. Tablo 4.24’de
goriildiigii gibi Olgegin genel alfa katsayisi 0.922, standardize degerlerle elde edilen
Cronbach’s Alfa katsayis1 ise 0,923 olarak bulunmustur. Soru Silindiginde Olgegin Alfa
Katsayis1 stitununda, Genel Alfa katsayisindan daha yiiksek degere sahip olan 6lgek
sorusu, giivenilirligi olumsuz yonde etkilediginden 6l¢ekten ¢ikarilmasi gerekir. Tablo

4.25’de Soru Silindiginde Alfa Katsayist siitunundaki degerlere bakildiginda higbir
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degerin Tablo 4.24’deki Genel Alfa degerinden yiiksek olmadigi goriilmektedir. Bu

nedenle dlgekten herhangi bir soru ¢ikarilmamaktadir.

4.3.5.4.2. Gecerlilik Analizi Sonuclar:

Olgiilmek istenen seyin, olgiilebilmis olma derecesi veya baska seylerle
karistirtlmadan o6lgiilebilmesi gegerlilik olarak ifade edilmektedir (Bas, 2010: 237).
Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri faktoér analizidir. Arastirmada
kullanilan anketin gegerliligini incelemek amaci ile faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasini ve arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar
arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilmasini saglayan bir analiz teknigi olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2005: 212). Faktor analizi sonucu 6lgegin agiklanan
varyans1 % 50’nin lizerinde oldugunda, bu 6l¢egin yapisal gegerliliginin yeterli diizeyde
oldugu sdylenebilmektedir. Analiz sonucunda diisiik ortak varyansa sahip degiskenler
(0,50°nin altinda) varsa analizden ¢ikarilarak faktor analizi yeniden yapilabilmektedir
(Kalayci, 2010: 329).

Aragtirmada elde edilen veri setinin, faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini
belirlemek amaci ile “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” ve “Barlett
Kiiresellik Testi” uygulanmistir. Korelasyon matrisinde yer alan tim korelasyonlarin
genel anlamliliklarini gosteren ve istatistiksel bir test olan Barlett Kiiresellik Testi,
korelasyon matrisinde degiskenlerin bir kismi arasinda yiliksek oranli korelasyonlar
oldugu olasiligini test etmektedir. KMO Orneklem Yeterlilik Testi ise, kismi korelasyon
katsayilarinin  biiylikligi ile gozlenen korelasyon katsayilart biiyiikligi arasinda
karsilastirma yapan bir indekstir ve veri setinin faktér analizi i¢in uygunlugunu
gostermektedir (Altunigik vd., 2005: 216; Kalayci, 2010: 322). KMO oraninin 0.5’in
tizerinde olmasi gerekmektedir. Bu oranin yiikselmesi veri setinin faktor analizi i¢in
daha uygun hale gelmesi anlamimi tasimaktadir. KMO degerleri Tablo 4.26’da
belirtildigi sekilde yorumlanmaktadir.
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Tablo 4.26. KMO Degerlerinin Yorumlanmasi

0,90 Miikemmel
0,80 Cok iyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Zayif

0,50’nin alt1

Kabul edilemez

Kaynak: Sharma (1996), Kalayci (2010)

Arastirma Olgeklerinin gecerlilikleri degerlendirilmek amaciyla faktér analizi

yapilmis ve sonuglar tablolar halinde asagida verilmistir.

Tablo 4.27. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olgegi Faktor Analizi

Bilesen Baslangic Ozdegeri ____ Faktor Yiiklerinin Kareleri TO.I.)la.I.m : Fa.l.(ti'i'r
Toplam | %Varyans | % Kiimiilatif Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii

(SPSM1) 5,053 45,933 45,933 5,053 32,739 32,739 511
(SPSM2) 1,154 10,495 56,427 1,154 23,689 56,427 ,693
(SPSM3) ,916 8,330 64,757 ,087
(SPSM4) ,761 6,916 71,673 ,184
(SPSM5) ,629 5,716 77,389 ,578
(SPSM6) ,538 4,894 82,283 ,245
(SPSMT7) 479 4,357 86,640 475
(SPSM8) ,458 4,160 90,799 ,657
(SPSM9) ,384 3,492 94,291 ,738
(SPSM10) ,341 3,098 97,389 767
(SPSM11) ,287 2,611 100,00 ,804

KMO: 0,904 Bartlett’s Test: 2394,055 p: 0,000

Tablo 4.28. Anti-imaj Korelasyon Matrisi
SPSM1  SPSM2  SPSM3  SPSM4  SPSM5  SPSM6  SPSM7  SPSM8  SPSM9  SPSM10  SPSMI11

sPsmM1  ,911°

SPSM2 ,909?

SPSM3 ,878%

SPSM4 ,922°

SPSMS5 ,889%

SPSM6 ,900?

SPSM7 ,929%

SPSM8 ,908°

SPSM9 ,890%

SPSM10 ,912°
SPSM11 ,903
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Tablo 4.29. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olgegi Bilesenler Matrisi

Desiskenl Bilesen

egiskenler 1 5
SPSM1 511 ,307
SPSM2 ,693 ,299
SPSM3 ,087 ,805
SPSM4 ,184 ,637
SPSM5 578 ,567
SPSM6 ,245 , 126
SPSM7 475 ,435
SPSM8 ,657 ,457
SPSM9 ,738 ,237
SPSM10 167 227
SPSM11 ,804 ,035

Siyasal pazarlama sosyal medya 6lgeginin gegerliligi i¢in yapilan faktor analizi
sonuglari Tablo 4.27°de goriilmektedir. Olgek maddeleri toplam varyansin %45,933"{inii
ve %10,495’ini agiklayan iki faktor altinda gruplanmaktadir. Yapisal esitligin test
edilebilmesi i¢in Olgeklerin tek bir faktor altinda gruplanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle Tablo 4.29’daki 2. bilesenlerden faktor yiikleri 1. bilesenden fazla olanlar
cikartilarak olgeklerin tek bir faktor altinda gruplanabilmesi saglanmaktadir. Ayrica
KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5 ve Bartlett p<0.05 olmas1 verilerin faktdr analizi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Olgeklerin tek bir faktdr altinda gruplanamamasi
nedeniyle Tablo 4.29°da belirtilen 2. bilesenlerden faktor yiikleri 1. bilesenden fazla
olan SPSM3, SPSM4 ve SPSM6 ol¢ek maddelerinin ¢ikarilmasi sonrasinda faktor

analizi tekrarlanmistir.

Tablo 4.30. Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olgegi Faktor Analizi - 1

Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplan ..
Bilesen Fa_lft(:r
Toplam | %Varyans | % Kiimiilatif Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif Yiiki
(SPSM1) | 4,248 53,094 53,094 4,248 53,094 53,094 ,616
(SPSM2) | 923 11,533 64,628 763
(SPSM5) | 719 8,993 73,621 787
(SPSMT7) ,582 7,278 80,899 ,643
(SPSMS8) | ,492 6,149 87,048 796
(SPSM9) ,387 4,842 91,890 152
(SPSM10) ,358 4,472 96,361 173
(SPSM11) ,291 3,639 100,000 ,676
KMO: 0,884 Bartlett’s Test: 1833,695 p: 0,000
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Tablo 4.31. Anti-imaj Korelasyon Matrisi 1

SPSM1  SPSM2  SPSM5 SPSM7 SPSM8  SPSM9 SPSM10 SPSM11
SPSM1 ,893°
SPSM2 ,893°
SPSM5 ,855%
SPSM7 ,915%
SPSM8 ,869°
SPSM9 ,865%
SPSM10 ,897°
SPSM11 ,909°

Faktor analizinin tekrarlanmasi neticesinde siyasal pazarlama sosyal medya
bilesenleri faktor yiiklerinin Tablo 4.30°da belirtildigi sekilde olustugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Tablo 4.30°da 6lgek maddelerinin hepsinin toplam varyansin %53.094 {inii
aciklayacak sekilde tek bir faktor altinda gruplanabildigi goriilmekte olup, 6l¢ek gecerli
hale gelmistir. Bu nedenle Olcekten herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi
gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5 ve Bartlett p<0.05

olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.32. Secmen Giiveni Olcegi Faktor Analizi

Bilesen Baslangi¢ (")zdegeri ____ Faktor Yiiklerinin Kareleri TO.I.)la.I.m : Fa'lftiir

Toplam | %Varyans % Kiimiilatif Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
(SG1) 2,139 71,304 71,304 2,139 71,304 71,304 ,681
(SG2) 474 15,785 87,089 714
(SG3) ,387 12,911 100,000 144
KMO: 0,706 Bartlett’s Test: 502,554 p: 0,000

Tablo 4.33. Anti-imaj Korelasyon Matrisi

SG1 SG2 SG3
SG1 ,893°
SG2 ,893°
SG3 ,855°

Tablo 4.32’de 6lgek maddelerinin toplam varyansin %71,304’{inii agiklayan tek
bir faktér altinda gruplandigr goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekten herhangi bir
maddenin ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5

ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.34. Secmen Sadakati Olgegi Faktor Analizi

Bil Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam Faktor

riesen Toplam | %Varyans % Kiimiilatif Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
(SS1) 2,146 71,542 71,542 2,146 71,542 71,542 ,758
(SS2) 515 17,177 88,719 750
(SS3) ,338 11,281 100,000 ,638
KMO: 0,693 Bartlett’s Test: 527,861 p: 0,000

Tablo 4.35. Anti-imaj Korelasyon Matrisi

SS1
SS2
SS3

SS1
,893°

SS2

,893°

SS3

,855%

Tablo 4.34’de 6lgek maddelerinin toplam varyansin %71,542’sini agiklayan tek

bir faktor altinda gruplandigr goriilmektedir. Bu nedenle ol¢ekten herhangi bir

maddenin ¢ikarilmas1 gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5

ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.36. Secmen Davrams1 Ol¢egi Faktor Analizi

Bilesen Baslangi¢ (")zdegeri ___ Faktor Yiiklerinin Kareleri TO.I.)la.I.m : Fa.l.(ti'i'r

Toplam | %Varyans % Kiimiilatif Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
(SD1) 2,243 74,757 74,757 2,243 74,757 74,757 ,789
(SD2) ,463 15,444 90,201 JAT7
(SD3) ,294 9,799 100,000 ,677
KMO: 0,706 Bartlett’s Test: 637,038 p: 0,000

Tablo 4.37. Anti-imaj Korelasyon Matrisi

SS1
SS2
SS3

SS1
6712

SS2

SS3

,681°

,793°

Tablo 4.36’da 6lgek maddelerinin toplam varyansin %74,757°sini agiklayan tek

bir faktor altinda gruplandigi goriilmektedir. Bu nedenle olgekten herhangi bir

maddenin ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5

ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.38. Elektronik Agizdan Agiza letisim Olcegi Faktor Analizi

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktir
Bilesen s
Toplam | %Varyans | % Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | YUk
(EAAL) 2,488 82,933 82,933 2,488 82,933 82,933 ,803
(EAA2) ;309 10,312 93,245 ,867
(EAA3) ,203 6,755 100,000 ,818
KMO: 0,738 Bartlett’s Test: 998,079 p: 0,000

Tablo 4.39. Anti-Imaj Korelasyon Matrisi

EAAL EAA2 EAA3
EAAL ,780°
EAA2 ,691°
EAA3 ,755°

Tablo 4.38’de 6lgek maddelerinin toplam varyansin %82,933’{inii agiklayan tek
bir faktor altinda gruplandigr goriilmektedir. Bu nedenle oOl¢ekten herhangi bir
maddenin ¢ikarilmasi gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, Anti-imaj Korelasyon>0.5

ve Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

4.3.5.5. Arastirmanin Demografik Faktorlerine Yonelik Fark Analizleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik ozelliklerinin segmen davranigi {lizerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadigmin tespit edilmesine yonelik olarak
olusturulan arastirma hipotezleri ikili gruplarda bagimsiz 6rneklem t-testi, ii¢ veya daha
fazla gruplu oOzelliklerde ise tek yonlii anova ile test edilmistir. Yapilan analizler
neticesinde demografik faktorlerin segmen davranisi lizerinde anlamli bir farklilik olup

olmadigini gosteren tablolar asagida belirtilmektedir.

4.3.5.5.1. Cinsiyet, Medeni Durum ve Politikaci/Siyasi Parti Takibi ile
Tlgili t-Testi Sonuclar
Arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplari, medeni durumlar1 ve en ¢ok ziyaret
ettikleri sosyal paylagim sitesinde politikaci/siyasi parti takip edip etmediklerine gore
secmen davranis1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmna iliskin bagimsiz

orneklem t-testi sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 4.40. T-Testi Sonuclar: - Cinsiyet Gruplar: ve Secmen Davranisi

Se¢cmen Davranisi

Cinsiyet N Aritmetik Ortalama Standart Sapma t p
Kadin 262 2,8486 1,13517
-2,138 ,033
Erkek 278 3,0588 1,14780

Tablo 4.40°da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplari ile
davraniglar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,033
bulunmustur. Aragtirmaya katilan kadinlarin aritmetik ortalamasi 2,85 iken, erkeklerin
aritmetik ortalamasi1 ise 3,06’dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki Orneklem arasinda
anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin
cinsiyet gruplart ile se¢men davranisi arasinda anlamli  bir fark oldugu
sOylenebilmektedir.

H10a: Cinsiyet, se¢men davranisi lizerinde anlamli farkliliga neden olur. (Kabul

Edildi)

Tablo 4.41. T-Testi Sonuclar1 — Medeni Durum ve Se¢men Davranisi

Secmen Davramsi
Medeni N Aritmetik Ortalama Standart Sapma t p
Durum
Evli 192 3,3455 ,85572
1,982 ,048
Bekar 348 3,1887 ,92177

Tablo 4.41°de goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin medeni durumlar ile
davraniglar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,048
bulunmustur. Arastirmaya katilan evlilerin aritmetik ortalamasi 3,35 iken, bekarlarin
aritmetik ortalamast ise 3,19°dur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda
anlaml bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin
medeni durumlart ile segmen davramigi arasinda anlamli bir fark oldugu

sOylenebilmektedir.
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H10b: Medeni durum, se¢men davranisi tizerinde anlamli farkliliga neden olur.
(Kabul Edildi)

Tablo 4.42. T-Testi Sonuclar1 — Politikaci/Siyasi Parti Takibi ve Segmen Davramsi

Se¢men Davranisi

Politikaci/Parti Aritmetik i
Takibi N Ortalama Standart Sapma P
Evet 246 3,5474 ,91511 4507 000
Hayir 293 3,1593 1,02501 ' '

Tablo 4.42’de goruldigii gibi arastirmaya katilanlarin  sosyal paylasim
sitelerinde siyasi parti, politikaci takibi ile davraniglari arasinda anlamli bir farkin olup
olmadigin1 gosteren p degeri 0,000 bulunmustur. Arastirmaya katilan sosyal paylasim
sitelerinde siyasi parti, politikaci takip edenlerin aritmetik ortalamasi 3,55 iken, sosyal
paylasim sitelerinde siyasi parti, politikaci takip etmeyenlerin aritmetik ortalamasi ise
3,16°dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi
icin p<0,05 olmas1 gerektiginden aragtirmaya katilanlarin sosyal paylasim sitelerinde
siyasi parti, politikac1 takip etmeleri ile segmen davranisi arasinda anlamli bir fark
oldugu sdylenebilmektedir.

H10c: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi parti, politikac1 takibi se¢men

davraniginda anlamli farkliliga neden olur. (Kabul Edildi)

4.3.5.5.2. Yas, Egitim, Meslek, Aylik Gelir, Ziyaret Sikhigi, Sosyal Paylasim
Sitesi ve Arkadas/Takip Saysi ile lgili Anova Testi Sonuclari
Arastirmaya katilanlarin yas gruplari, egitim durumlari, aylik gelirleri, sosyal
medya ziyaret siireleri ve arkadas/takip sayilari ile davraniglari arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigina iliskin tek yonlii anova testi sonuglar1 asagida tablolar halinde

verilmistir.
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Tablo 4.43. Anova Testi Sonuglar: - Yas Gruplar: ve Segmen Davranisi

- Yas
Olcek Grubu N | AO. SS |Kaynak| KT | SD |OKT | F p
18-28 280 | 3,2988 | ,95373
Cruplar | 999 | 3 | 333
29-39 160 | 3,3875 | 05084 | Arast
Dse"'me“ 40-50 64 |3,3281 | 1,10872 336 | ,799
avramsi Grup I¢i | 531,220 | 536 | ,991
45 ve iizeri | 36 |3,4074 | 1,26770
Toplam | 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.43’de goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin yas gruplarina goére
se¢cmen davranisi arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,799
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin yas gruplar ile davraniglari

arasinda anlamli bir farklilik bulunamamuistir.
H10d: Yas gruplari, secmen davranisi iizerinde anlamli farkliliga neden olur.

(Red Edildi)

Tablo 4.44. Anova Testi Sonuglar1 —Egitim Durumu ve Se¢gmen Davranisi
Olgek | EgitimDurumu | N | AO. | SS |Kaynak| KT |SD|OKT| F | p

flkdgretim | 45 | 3,4741 | 1,18809
Gruplar | 5 o4 | 3 | 1161

Lise 107 | 3,2181 | 1,10469 | Aras

SEEMEN |y iversite | 304 | 3,3794 | 95790 1,117 | 318

Davramsi Grup Ici | 528,735 | 536 | ,986
Y.Lisans/Doktora | 84 | 3,2540 | ,84489

Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.44°de goriildiigii gibi aragtirmaya katilanlarin egitim durumlarina goére
davraniglar1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,318
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin egitim durumlan ile
davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

H10e: Egitim durumu, segmen davranisi iizerinde anlamli farkliliga neden olur.

(Red Edildi)
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Tablo 4.45. Anova Testi Sonuclar1 — Meslek Grubu ve Se¢cmen Davranisi

Olcek Meslek N | AO. SS Kaynak KT SD | OKT | F p
Serbest Meslek | 46 |3,4203 |1,10540
Memur 114 |3,3333 | ,98464
N Gruplar
Soz. Personel 29 (2,9770|1,07987 Arast 8,260 8 1,033
Esnaf 26 |3,6410|1,07465
Ogrenci 186 | 3,3011| ,92618
Secmen g 1,046 | ,400
Davrams Ev Hanimi 37 |3,3333 | ,96545
Emekli 21 |3,4603 |1,36820 .
- Grup I¢i | 523,959 | 531 | ,987
Isci 39 |3,2479| ,97848
Diger 42 |3,4841| ,88100

Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.45°de goriildiigic gibi arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore
davraniglar1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,400
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin meslekleri ile davraniglari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamuistir.

H10f: Meslek, segmen davranisi tizerinde anlamli farkliliga neden olur. (Red

Edildi)

Tablo 4.46. Anova Testi Sonuclar:1 — Aylik Gelir ve Secmen Davranisi

Olgek ‘éﬁ:‘r‘ N | AO | ss |Kaynak| KT |sD|okT| F | p
1500TL ve alt1 | 186 | 3,3315 | ,87919
Ggp'ar 478 | 4 | 120
1501TL-3000TL | 151 | 3,3400 | 1,05231 asl
S 3001TL-4500TL | 91 |3,3004|1,06232
ecmen

120 | 975
Davramst | 150171 .6000TL | 51 |3,4183|1,05376| Grup ici | 531,741 | 535 | ,994

6001TL ve iizeri | 61 |3,3224 |1,04521

Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.46’da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina gore
davraniglar1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri, 0,975
(p<0,05 ise anlaml1) oldugundan arastirmaya katilanlarin gelir durumlar ile davraniglar

arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
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H10g: Gelir durumu, se¢men davranisi tizerinde anlamli farkliliga neden olur.
(Red Edildi)

Tablo 4.47. Anova Testi Sonuclar1 — Ziyaret Sikhig1 ve Secmen Davranisi

Olgek Ziyaret Sikhg1 | N | AO. SS Kaynak KT SD | OKT F p
1 saatten az 151 | 3,2936 | ,94980
1-2 saat 142 | 3.4014 | 1,05225| CMUPlar | 5680 | 5 | 536
Arasi
2-3 saat 93 [3,2616 |1,03426
Se¢men 3-4 saat 76 |3,2763| ,97127 541 | 745
Davranisi
4-5 saat 51 |3,4706 | ,83580 | Grup ici | 529,537 | 534 | ,992
5 saatin ustiinde | 27 |3,3951(1,14368
Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.47°de goriildigi gibi arastirmaya katilanlarin sosyal medya ziyaret
sikliklarina gore davranislart arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gdsteren p
degeri, 0,745 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin sosyal medya
ziyaret siklig1 ile davranislari arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

H10h: Sosyal medya ziyaret sikligi, segmen davranisi tizerinde anlamli

farkliliga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 4.48. Anova Testi Sonuglari — Sosyal Paylasim Sitesi ve Se¢men Davramsi

Sosyal
Olcek Paylasim N | AO. SS Kaynak | KT SD | OKT F p
Sitesi
Facebook | 209 |3,4721|1,01925
Gruplar
10,581 3 3,527
Arasi
Twitter 125 3,1387 | 1,01528
Seemen | | ctagram | 94 |3,3402 | 95008 3,624 | 013
Davrams1

Grup I¢i | 521,637 | 536 | ,973

Diger 12 | 2,9444 | 56557

Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539
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Tablo 4.48’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal
paylagim sitesine gore davraniglart arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini
gosteren p degeri, 0,013 (p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin sosyal
medya arkadas/takip sayilar1 ile davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sOylenebilmektedir.

H10i: Sosyal paylagim sitesi segmen davranisinda anlamli farkliliga neden olur.
(Kabul Edildi.

Anlamli bulunan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu sdyleyebilmek icin

Tukey testi yapilmig ve Tablo 4.49°daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 4.49. Tukey Testi Sonuclar: — Sosyal Paylasim Sitesi ve Segmen Davranisi

Ortalama Gruplar
Gelir Gruplan SS p Arasi
Farklan
Farklar
(1) Facebook Twitter (2) ,33342(*) ,11154 ,015
Instagram (3) ,13188 ,09835 ,537 (1-2)
Diger (4) ,52764 ,29284 274
(2) Twitter Facebook (1) -,33342(*) ,11154 ,015
Instagram (3) -,20154 ,11315 ,283 (2-1)
Diger (4) ,19422 ,29814 ,915
(3) Instagram  Facebook (1) -,13188 ,09835 ,537
Twitter (2) ,20154 ,11315 ,283 -
Diger (4) ,39576 ,29346 ,532
(4) Diger Facebook (1) -,52764 ,29284 274
Twitter (2) -,19422 ,29814 ,915 -
Instagram (3) -,39576 ,29346 ,532

Tablo 4.49°da arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal paylasim
sitesine gore davraniglari arasindaki farkliligin hangi sosyal paylagim sitesi arasinda
oldugunu gosteren Tukey testi sonuglar1 yer almaktadir. Iki sosyal paylasim sitesi
arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini gosteren p degerine (p<0,05 ise anlamli)
gore katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal paylasim sitesi olarak Facebook ile
Twitter arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. En ¢ok Facebook sosyal
paylasim sitesini ziyaret edenlerin ortalamasi ile en ¢ok Twitter sosyal paylasim sitesini

ziyaret edenlerin ortalamasi arasindaki ortalama farki ise 0,333°tiir.
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Tablo 4.50. Anova Testi Sonuglar1 — Arkadas/Takip Sayisi ve Secmen Davranisi

Olgek | Arkadas/Takip | | A5 | g5 |Kaynak| KT | SD |OKT| F | p
Sayisi
1-50 36 [3,3056| 95411
51-100 28 | 2.9881| 90940 | CP" | 116855 | 6 | 1,043
Aras1
101-150 53 [3,08811,18601
151-200 50 [3,5333| ,98745
Segmen 1,989 ,065
Davramsi 201-250 55 |3,2485 |1,10222 .
Grup Ici | 520,564 | 533 | 977
251-300 58 |3,5402| 94658
301 veiizeri | 260 | 3,3628 | ,93984
Toplam 540 | 3,3358 | ,99369 | Toplam | 532,219 | 539

Tablo 4.50’de gorildiigli gibi arastirmaya katilanlarin  sosyal medya
arkadas/takip sayilarina gore davraniglar1 arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini
gosteren p degeri, 0,065 (p<0,05 ise anlaml1) oldugundan arastirmaya katilanlarin sosyal
medya arkadas/takip sayilar1 ile davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamastir.

H10k: Sosyal medya arkadas/takip sayisi segmen davranisi iizerinde anlaml

farkliliga neden olur. (Red Edildi)

4.3.5.6. Yapisal Esitlik Modeli ve Tlgili Hipotezlerin Test Edilmesi

Verileri istatistiksel olarak analiz ederken Olglim hatalarimi acgik bir sekilde
dikkate alan, son yillarda daha da gelisen ve yayginlasan Yapisal Esitlik Modeli
(Schumacker ve Lomax, 2010: 7), ¢ok sayida iligskiyi modeller seklinde inceleyebilmesi
bakimindan diger istatistiksel yontemlerden farklidir. Literatiirde bir¢ok arastirmaci
tarafindan YEM’in taniminin yapildigi goriilmektedir. Sosyal bilim alaninda arastirma
yapan ve ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden meydana gelen, giiclii bir
analiz yontemi olan YEM sebep, sonug iligkilerini agiklayabilen, biitiin olarak teorik
modellerin test edilmesine olanak saglayan model test etme ve gelistirme yontemi
olarak tanimlanmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 63).

Hoyle (1995) YEM’i gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iligkilere yonelik
hipotezleri test etmek i¢in kapsamli bir istatistiksel yaklasim, Rigdon (1998) degiskenler
arasindaki dogrusal iligski agini temsil etmek, tahmin etmek ve test etmek ic¢in kullanilan

bir metodoloji, MacCallum ve Austin (2000) ise gozlemlenen (Ol¢lilmiis) ve
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gozlemlenmemis (gizil) degiskenler arasinda varsayimsal ve alisilmamis iligki
modellerini test etmek i¢in kullanilan yontem olarak tanimlamistir (Suhr, 2006: 1).

Gicli bir analiz teknigi olan YEM, ekonomistler, pazarlama ve egitim
arastirmacilart gibi sosyal bilimlerde arastirma yapan bilim insanlar1 tarafindan
kullanilmaktadir. Modellerin bir biitiin olarak test edilmesine olanak saglayan ve karma
hipotezler igindeki degiskenlerin sebep sonug iliskisini agiklayabilen YEM, zihinde var
olan modeli gelistirmeye ve test etmeye imkan vermektedir (Schumacker ve Lomax,
2010: 2; Cengiz ve Kirkbir, 2007: 25).

Sekil 4.2. Yapisal Esitlik Modeli Matrisi

nmxl _Bmxm n(mx1)+r(mxn)*E)(nxl)-l_g(mxl)

ypxl A pxm n(mx1)+8(px1)

qxl A X(qx n) g(nxl)-l_S(qxl)

Kaynak: Rigdon (2004); Ayyildiz ve Cengiz (2006)

Istatistiksel olarak degisik yaklasimlari temsil eden YEM, Sekil 4.2°de belirtilen
matris ile bilinmekle birlikte, uygulamada Sekil 4.3’deki gibi grafiksel olarak temsil
edilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 69).
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Sekil 4.3. Yapisal Esitlik Modeli Bilesenleri

Regresyon Katsayisi 2y By By

Oleiim Hatasi
Yapisal Hata

/ Olgiim Hatasi
Gozlenen ]

i Degisken

icsel Gizil,
Dedisken

5 !
l Kovaryans
Gozlenen
Dedisken o, Bica
¢

Yapisal Modellerinden Biri
Model

Regresyon Katsayisi

'\.|.,-"

Kaynak: Rigdon (2004); Ayyildiz ve Cengiz (2006)

Yapisal Esitlik Modeli korelasyon, ¢oklu regresyon ve varyans analizi
(ANOVA) gibi yontemlerle karsilastirilabilmektedir (Weston ve Gore, 2006: 720).
Regresyon analizine de benzeyen YEM, dogrusal olmayan durumlarla bas edebilen,
bagimsiz degiskenler arasi korelasyona olanak saglayan, aralarinda korelasyon olan
Ol¢iim hatalarini1 dikkate almakla birlikte, 6l¢lim hatalarin1 da modele dahil eden, ¢oklu
bagimsiz ve bagiml gizli degiskenler arasi iliskileri belirleyen ve test eden giiclii bir
istatistiksel yontemdir. YEM, dogrulayic1 bir yapiya sahip olmasi nedeniyle diger ¢ok
degiskenli istatistik tekniklerden (agiklayici ve tanimlayici) farkli bir 6zellik
tasimaktadir. Ayrica diger istatistik teknikleri hata Ol¢limlerini belirleyememekte ve
diizeltememektedir. Ancak YEM neredeyse biitlin dl¢lim parametrelerini isleme dahil
etmekte ve neticeyi isleme gore gerceklestirmektedir (Hox ve Bechger, 1998: 1-2;
Cengiz ve Kirkbir, 2007: 25).

Yukarida belirtilen istatistiksel yontemler genel dogrusal modellerdir ve sadece
belirli varsayimlar karsilandiginda gegerlidir. YEM’in avantajlarindan bir tanesi de
yapilar arasindaki iligkileri tahmin etme ve test etme kapasitesidir. Yapilarin sadece bir

Olcii ile temsil edilebildigi ve Ol¢clim hatasinin modellenmedigi diger modellerle
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karsilagtirildiginda  YEM, yapilar1 test ederken oOlglime 0Ozgli hatalar1 da dikkate
almaktadir. Bu fark ise faktorlerin yap1 gecerliliginin olusturulmasi agisindan énemlidir.
Modelin yapilarinin ve gozlemlenen degiskenler arasindaki iliskilerinin dogru bir
sekilde temsil edilip edilmedigini (modelin verilere uyup uymadigini) belirlemek icin
coklu test istatistiklerinin ve bir dizi uyum indekslerinin degerlendirilmesi
gerekmektedir (Weston ve Gore, 2006: 723).

Temel amaci bir veya daha fazla gbézlenen degiskenler ile gézlenmeyen gizil
yap1 setleri arasindaki es zamanli bagimlilik iliskilerini agiklayan (Reisinger ve
Turner,1999: 71) YEM’in en 6nemli kavramlarindan birisi olan gizil degiskenler duygu,
zeka, psikolojik yapilar gibi kavramlara karsilik gelmekte, belirli davranislar neticesinde
Olgiilebilen degiskenler yardimiyla goézlemlenebilmektedir (Yilmaz, 2004a: 79-80).
Gizil yapilar arasindaki dogrusal iliskiyi ifade eden yapisal esitlik modelinde gizil
yapilara bagimsiz (exogenous) ve bagimli (endogenous) yapilar denir. Bu ig¢sel yapilarin
dissal yapilara nasil bagimli oldugunu gosteren yapisal esitlik modellemesi dogrusal
regresyon esitlikleri igerir ve katsayilari genelde path katsayilari olarak adlandirilir
(Reisinger ve Turner, 1999: 72).

Yapisal Esitlik Modeli ilgili literatiiriin incelenmesi, modelin belirlenmesi,
kimliginin tanimlanmasi, Ol¢eklerin secilmesi, verilerin toplanmasi ve tanimlayici
analizlerin yapilmasi, modeldeki parametrelerin hesaplanmasi, modelin uygunlugunun
arastirilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi siire¢lerinden olugmaktadir (Suhr, 2006:
2). Gizil degiskenlerin bulundugu dogrusal yapr esitlik setindeki bilinmeyen
parametreleri tahmin etmek i¢in kullanilan YEM, gizil degiskenlerin gdzlenen
degiskenler araciligi ile 6lgiilebilecegini varsaymaktadir (Yilmaz, 2004b: 783; Yilmaz
vd, 2006: 175). Olgiim hatalarinin hesaplanmasi neticesinde daha iyi bir tahmine
ulagilabilme, sebep sonug iliskisini aciklayabilme ve c¢oklu iligkileri es zamanli olarak
analiz edebilme gibi durumlar nedeniyle YEM, diger istatistiki tekniklerden daha giiglii
ozellikler tagimaktadir.

Gozlemlenen degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek igin ¢esitli modeller
kullanilan YEM ile degisken kiimelerinin yapilar1 nasil tanimladig1 ve bu yapilarin bir
biriyle nasil iligkili oldugu test edilmektedir. YEM’i popiiler hale getiren temel
nedenlerin asagida belirtildigi gibi oldugu ifade edilmektedir (Schumacker ve Lomax,
2010: 6-7).
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- Arastirmacilar bilimsel arastirma alanlarini daha iyi anlamak i¢in gézlemlenen
coklu degigkenleri kullanma ihtiyacinin farkindadirlar. Dolayisiyla YEM karmagsik
olgularin istatistiksel olarak modellenmesine test edilmesine olanak saglamaktadir. Bu
nedenle YEM teknikleri teorik modellerin nicel olarak dogrulanmasi veya onaylanmasi
icin tercih edilen bir yontem haline gelmektedir.

- Olgiim hatalar1 bir¢ok disiplinde énemli bir konudur. Ancak dl¢iim hatasi ve
verilerin istatistiksel analizi ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir. YEM teknikleri ile veriler
istatistiksel olarak analiz edilirken 6l¢lim hatasi agik bir sekilde dikkate alinmaktadir.
Yem modelleri gizli ve gézlenen degiskenler ile 6lgiim hatasi terimlerini igermektedir.

- Daha gelismis teorik modelleri analiz etme yetenegine sahip olan YEM ile
karmagik modelleri analiz etme yetenegine sahip olan bir¢ok arastirmaci, temel istatistik
yontemlerine daha az giivenmektedir.

- Son olarak YEM yazillm programlarinin Windows tabanli olmasim
kullanimlarint oldukca kolaylastirdigi ancak bu tiir kullanim kolayliklarinin teorik
modellerin analizinde hatalara neden olabilecegi, o nedenle bu hatalardan kaginilmasi
gerektigi ifade edilmektedir.

Yapisal esitlik modeli uygulamasinda regresyon katsayilar1 ve anlamliliklar ile
ilgili yorum yapilmakta, daha sonra ise arastirma modelinin uyum indeksleri analiz
edilmektedir. Her ne olursa olsun YEM calismalarinda modelle ilgili degerlendirmelerin
yapilabilmesi i¢in modele iliskin verilerin kabul edilebilir seviyede olup olmadigim
gosteren uyum indekslerinden yararlanilmaktadir. Dolayisiyla YEM ¢alismalarinda
degiskenler arasindaki iligkiler test edildikten sonra, genel anlamda modelin uyumuna,
biitiin olarak ise anlamli olup olmadigina bakilmasi gerekmektedir. (Schumacker ve
Lomax, 2010; Kiilter, 2011: 176).

Aragtirma kapsaminda kullanilacak ve rapor edilecek testlerin hangisinin
kullanilmasi gerektigi konusunda tam bir fikir birligi yoktur. Ancak genel kabul géren
anlayis, testlerin hepsinin veya ¢ogunun kullanilmasinin dogru olmadigidir. Uyum
1yiligi testlerinin yliksek ¢ikmasi neticesinde modelin kabul edilmesi, modeldeki
degiskenler arasindaki iligkilerin gii¢lii oldugu anlamima gelmemektedir. Aksine
korelasyonlarin diisiik olmas1 degiskenler arasi yol katsayilarinin diisiik olmasma ve
modelin daha iyl uyum saglamasina neden olacagindan, bu testlerden sonra

parametrelerin incelenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla uyum iyiligi degerleri bir
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modelin kot oldugunu kanitlar ancak iyi bir model oldugunu kanitlayamaz. Biitiin
uyum iyiligi degerlerinin belirli sinirlar1 vardir. Fakat bu sinirlarin kesin olmadigi, birer
kabullenme oldugu ifade edilmektedir (Cengiz, 2007: 152).

Modelde kullanilan uyum iyiligi testlerinin literatiirde asagida belirtildigi gibi
aciklandigi goriilmektedir (Kirkbir, 2007: 121-122; Cengiz, 2007: 182-184).

Yaklasim Hatasimin Kék Ortalamasi Karesi (Root Mean Square Error of
Approximation — RMSEA): Modelin uygun olabilmesi i¢in 0,05 veya daha diisiik bir
deger almasi gerekmektedir. RMSEA degerinin 0,05 — 0,08 arasinda olmasi durumunda,
bu degerler modelin uyumu igin yeterli olup, 0,10 ve fiizeri degerlerin modelin
uygunlugu i¢in zayif degerler oldugu belirtilmektedir.

Géreceli Uyum lyiligi Indeksi (Relative Fit Index - RFI): Bu uyum iyiligi 6lgiisii
0-1 aras1 degisen degerler almakta olup, yine 0.90 {izeri degerler almasi tercih
edilmektedir.

Uyum Lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index - GF1): Regresyon analizindeki R2
gibi de agiklanabilecek olan bu indeks gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans
miktarin1 gostermektedir. Ancak GFI gozlenen kovaryans yiizdesi ile ilgili iken, R2
(Determinasyon Katsayisi) hata varyansi ile ilgilidir. GF, O ile 1 arasinda deger olmakla
birlikte 0.90 iizeri degerler iyi bir model gostergesi olarak ifade edilmektedir. lyi bir
model gostergesi gozlenen degiskenler arasinda kovaryansin yeterince hesaplandigini
gostermektedir.

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index - AGFI): GFI
testindeki yiiksek Ornek hacmi eksikligini gidermek i¢in kullanilan bu uyum 1yiligi
Olctisii 0-1 arasinda degerler alir ancak 0.90’mn iizerinde olmasi gerekir. AGFI'nin
negatif deger almas1 6rnek hacminin ¢ok kiigiik oldugunu ve dolayisiyla kétii bir uyum
1yiligi gosterdigini ifade etmektedir.

Karsilastirmali Uyum Iyiligi Indeksi (Comparative Fit Index - CFI): Model
tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir hipotezli modelin kovaryans
matrisini karsilastiran bu indeks 0-1 aras1 degerler almaktadir. Degerler 1°e yaklastik¢a
uyum iyiliginin arttig1 sOylenebilmektedir. CFI 6rneklem biikliiglinden etkilenmesi NFI
ile aralarindaki farki olusturmaktadir. Arastirma modelindeki kovaryans ve korelasyon
matrisinin %90’1min gozlenen veriler tarafindan tekrar olusturulabilme oranini ifade

etmesi nedeniyle CFI’nin 0.90’1n iizerinde bir deger almas1 gerekmektedir.
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Normlasmis Uyum Lyiligi Indeksi (Bentler Bonett Index veya Normed Fit Index -
NFI): Varsayilan modelin temelveya sifir hipoteziyle uygunlugunu arastiran bu indeks
ile amag, varsayilan modelin kullanilmasi ile 1yilesen uygunluk miktarini belirmektir. 0-
1 arasinda deger alan bu indeksin 0.90’in {izerinde olmasi gerekmekte ve 1’e
yaklastik¢a uyum iyiligi de o kadar iyi olmaktadir.

Artirimly Uyum Iyiligi Indeksi (Incremental Fit Index - IFI): Baz1 durumlarda
I’in ilizerinde deger alabilen bu uyum iyiligi indeksi, 1’e esitlenmekte olup, 0.90’1n

tizerinde olmasi1 gerekmektedir.
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Sekil 4.5. Yapisal Esitlik Modeli Sonug¢lari-1
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Arastirma modelinin kabul veya red edilmesi kararinin verildigi asama olan
uyum iyiligi testleri torik modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini belirlemek
icin kullanilmaktadir. Uyum 1iyiligi testleri neticesinde modelin tamami reddedilirse
model igerisindeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmamakta ve model
degerlendirilememektedir. Bu nedenle modelin tamaminin kabul edilmesi gerekmekte
ve daha sonra da katsayilarin anlamliliklar1 incelenmektedir. Cok fazla uyum iyiligi
indeksleri oldugu, ancak her hangi bir model agiklanirken bunlardan en az 4 en fazla 8
tanesinin kullanildig1 ifade edilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77). Arastirmada
Tablo 4.51°de belirtildigi iizere literatiirde en ¢ok kullanilan uyum iyiligi indeksleri

dikkate alinmis ve sonuglar bu indekslere gore degerlendirilmistir.

Tablo 4.51. Arastirma Modelinin Uyum Iyiligi indeksleri-1

Model Uyum indeksi Mogeelgl:lzum
X2 Ki-Kare degeri 515,165
DF Serbestlik Derecesi 161

P Anlamlilik Diizeyi 0,000
y2/df 3,200
RMSEA Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi 0,064
RFI Géreceli Uyum lyiligi Indeksi 0,893
GFI Uyum lyiligi Indeksi 0,909
AGFI Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi 0,881
CFI Karsilagtirmali Uyum lyiligi Indeksi 0,936
NFI Normlastirilnis Uyum lyiligi indeksi 0,909
IF1 Artirimli Uyum lyiligi indeksi 0,936

Arastirmanin hipotezlerine iliskin yapisal esitlik modeli sonuglarin1 gosteren
Tablo 4.51 incelendiginde Model 1’in uyum indeksi sonuglarmm (y2/df: 3,200, P:
0,000, RMSEA:0,064, RFI:0,893, GFI:0,909, AGFI.0,881, CFI:0,936, NFI:0,909,
IF1:0,936) olduk¢a iyi oldugu goriilmektedir. Ancak modele ait en iyi uyumu elde
etmek i¢in modifikasyon yapilmis olup, Model 2’ye ait sonuglar Tablo 4.52’de

verilmistir.
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Tablo 4.52. Arastirma Modelinin Uyum Iyiligi indeksleri -2

Model Uyum Indeksi ModeIVU){um
Degeri
X2 Ki-Kare degeri 357,579
DF Serbestlik Derecesi 156
P Anlamlilik Diizeyi 0,000
y2/df 2,292
RMSEA Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi 0,049
RFI Géreceli Uyum lyiligi Indeksi 0,923
GFI Uyum lyiligi Indeksi 0,939
AGFI Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi 0,918
CFI Karsilagtirmali Uyum Iyiligi Indeksi 0,963
NFI Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi 0,937
IFI Artirimli Uyum lyiligi Indeksi 0,964

Yapisal Esitlik Modelinin verilere uygun ve dogrulanabilir olmasi i¢in gézlenen

veriler ile teorik veriler arasinda bir farkin olmamasi gerekmektedir. Bu nedenle

modelin pargalar1 hakkinda bilgi veren ve orijinal degisken matrisinin varsayilan

matristen farkli olup olmadigini test eden x? degerinin diisiik olmasi arzu edilmektedir.

Bu aragtirmada x* degerinin (x*=357.579, p=0,000) anlamli ve makul seviyede c¢iktig

goriilmektedir.

Modelin kabulii i¢in degerlendirilen bir diger 6lgek ise y2/df’dir. Veri ile model

arasindaki uyumu degerlendirmede kullanilan kriterlerden birisi olan ¥2/df’nin (ki-

kare/serbestlik derecesi) sifira yakin olmasi veya 5’in altinda bir deger almasi

gerekmektedir (Schumacker ve Lomax, 2010; Kiilter, 2011: 176). S6z konusu y2/df

degeri 2,292 olup, 5’ten kiiciik ve kabul edilebilir bir degerdir.
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En iyi uyumu elde edebilmek i¢in yapilan modifikasyon neticesinde Model 2’in
uyum indeksi sonuglarinin Tablo 4.52°de belirtildigi tizere (RMSEA:0,049, RFI:0,923,
GFI1:0,939, AGFI1.0,918, CFI:0,963, NFI:0,937, IFI:0,964) biiyiik oranda degistigi
goriilmektedir. Arastirma modelinin bu degerlerle birlikte daha iyi bir uyuma sahip
oldugu soylenebilmektedir.

Arastirma hipotezlerine yonelik degerlendirme yapabilmek icin regresyon
katsayilarin1 incelemek gerekmektedir. Regresyon katsayilar1 Tablo 4.53 ve Tablo

4.54°de verilmistir.

Tablo 4.53. Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilari

Reeresvon Yonii Regresyon Standart Anlamhhik
gresy " Katsayis1 Hata Diizeyi
Se¢men Giiveni  <--- SPSSM 0,586 0,062 0,000
Se¢men Sadakati <--- SPSSM 0,327 0,048 0,000
Secmen Sadakati < Scemen 0,231 0,045 0,000
Giiveni
EAAI <. Segmen 0,137 0,073 0,061
Giiveni
Secmen
P
EAAI Sadakati 0,552 0,108 0,000
Segmen <. Segmen 0,127 0,057 0,026
Davranisi Glveni
Se¢men Secmen
<--- H ) 7 ) 7 1
Davranisi Sadakati 0,69 0,09 0,000
EAAI <--- SPSSM 0,347 0,078 0,000
Seqmen <-- EAAI 0,274 0,044 0,000
Davranisi

Yapisal model, gizil degiskenler arasindaki iliskiyi Ol¢en esitlik olarak
bilinmektedir. Sekil 4.6’da goriildiigi gibi yapisal modelde (SPSM dissal gizil degisken,
segmen giiveni, segmen sadakati, EAAI ve segmen davranisi igsel gizil degisken olmak

tizere) 5 adet gizil degisken bulunmaktadir. Gizil degiskenler arasindaki yon oklari
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bagimsiz degiskendeki bir standart birimlik degisimin bagimli degiskende kac standart
birimlik bir degisime neden olacagini (standart regresyon katsayisi) gostermektedir.
Tablo 4.54’de arastirma hipotezleri ile ilgili biitiin standardize regresyon

katsayilar1 verilmistir.

Tablo 4.54. Standardize Regresyon Katsayilar:

Degisken Regresyon Katsayisi
Secmen Giiveni <--- SMSP 0,569
Se¢men Sadakati <--- SMSP 0,430
Secmen Sadakati  <--- Se¢men Giiveni 0,313
EAAI <--- Se¢men Giliveni 0,111
EAAI <--- Se¢men Sadakati 0,330
]S)Z(i?;ﬁs] <---  Sec¢men Gliveni 0,116
]S)Zi,?:;:?l <--- Sec¢cmen Sadakati 0,471
EAAI <--- SMSP 0,273
Se¢men Davranis1 <--- EAAI 0,310

Yapisal Esitlik Modelinde c¢oklu olgtimlerle iliskilendirilen her bir gizil
degiskenler gozlenen degiskenlere faktor analizi yontemiyle baglidir. YEM ile gozlenen
degiskenler araciligr ile gizil degiskenlerin Olciilebilmesi nedeniyle gozlenen
degiskenlerin gizil degiskenleri ne kadar aciklayabildikleri 6nemlidir. Her bir gizil
degiskenin Ol¢limiine katki saglayan gozlenen degiskenler tarafindan agiklanma durumu

YEM tarafindan dikkate alinmaktadir.
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Tablo 4.55. Standart Faktor Yiikleri

Faktor Faktor Yikii
SPSM1 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,453
SPSM2 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,643
SPSM5 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,659
SPSM7 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,543
SPSM8 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,816
SPSM9 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,759
SPSM10  <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,762
SPSM11  <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,665
SG1 <--- Se¢men Giiveni 0,733
SG2 <--- Se¢men Giiveni 0,751
SG3 <--- Se¢men Giiveni 0,782
SS1 <--- Se¢men Sadakati 0,833
SS2 <--- Se¢men Sadakati 0,807
SS3 <--- Se¢men Sadakati 0,619
EEAl <--- EAAI 0,845
EEA2 <--- EAAI 0,901
EEA3 <--- EAAI 0,847
SD1 <--- Se¢men Davranisi 0,818
SD2 <--- Se¢men Davranisi 0,859
SD3 <--- Se¢gmen Davranisi 0,689

Her bir gizil degiskenin gozlenen degiskenler tarafindan ne dogrulukta ve ne
kadar agiklandi1g1 konusunun 6nemli olmasi nedeniyle YEM’de agiklayici faktor analizi
yerine dogrulayict faktdor analizi tercih edilmektedir. Arastirma modelindeki
degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 4.55’de goriilmektedir. Tablo 4.56’da gizil

degiskenlere ait dogrudan ve dolayli iligkiler gosterilmektedir.
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Tablo 4.56. Yapisal Esitlik Modelindeki Gizli Degiskenler Arasi Dogrudan ve Dolayh Tliskiler

Se¢men Giiveni Se¢men Sadakati EAAI Se¢men Davranisi

Dogrudan | Dolayl Toplam | Dogrudan | Dolayl Toplam | Dogrudan | Dolayli | Toplam | Dogrudan | Dolayli | Toplam
SPSM 0,569 0,569 0,430 | 0,135 0,565 0,273 | 0,335 | 0,608 0,583 | 0,583
Segmen 0,313 0313 | 0111 | 0,127 | 0238 | 0,116 | 0,233 | 0,349
Giiveni
Secmen
Sadakati 0,330 0,330 0,471 | 0,151 | 0,622
EAAI 0,310 0,310
Secmen
Davranisi
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Tablo 4.56’da 0.05 anlamlilik diizeyinde énemli goriilen gizli degiskenler arasi
dogrudan ve dolayl iliskiler goriilmektedir. Tablo 4.56’da belirtilen verilere gore
neticelendirilen arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli hipotez testi sonuglari Tablo

4.57°de, fark analizleri hipotez testi sonuglari ise Tablo 4.58’de verilmistir.

Tablo 4.57. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuclar:

Hipotez Sonug
H1: Siyasal pazarlama sosyal medya faktdriiniin segmen giiveni iizerinde (r=0,569 p=0,000)
dogrudan etkisi vardir. KABUL
H2: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin se¢men sadakati {izerinde (r=0,430+0,135 p=0,000)
dogrudan ve dolayli etkisi vardir. KABUL

. S N (r=0,313 p=0,000)
H3: Se¢men giiveninin segmen sadakati tizerinde dogrudan etkisi vardir.

KABUL

H4: Segmen giiveninin elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan ve (r=0,111+0,127 p=0,061)
dolayli etkisi vardir. RED
H5: Segmen sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan (r=0,330 p=0,000)
etkisi vardir. KABUL
H6: Secmen giiveninin se¢gmen davranisi iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi (r=0,116+0,233 p=0,026)
vardir. KABUL
H7: Segmen sadakatinin segmen davranis1 iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi (r=0,471+0,151 p=0,000)
vardir. KABUL
H8: Siyasal pazarlama sosyal medya faktdriiniin elektronik agizdan agiza (r=0,273+0,335 p=0,000)
iletisim lizerinde dogrudan ve dolayl etkisi vardir. KABUL
H9: Elektronik agizdan agiza iletisim faktoriiniin segmen davranisi lizerinde (r=0,310 p=0,000)
dogrudan etkisi vardir. KABUL

Tablo 4.58. Fark Analizleri Hipotez Testi Sonuclari

Hipotez Sonug
H10a: Cinsiyet, segmen davranisi tizerinde anlamli farkliliga neden olur. (p=0,033) KABUL
H10b: Medeni durum, se¢cmen davranmigi {lizerinde anlamlh farklihiga (p=0,048) KABUL
neden olur. ’

H10c: Sosyal paylasim sitelerinde siyasi parti, politikact takibi se¢cmen (p=0,000) KABUL
davraniginda anlaml farkliliga neden olur. '

I-:lOd: Yas gruplari, segmen davranisi tizerinde anlamli farkliliga neden (p=0,799) RED
olur.

H10e: Egitim durumu, se¢men davranisi iizerinde anlamli farkliliga (p=0,318) RED
neden olur. '

H10f: Meslek, segmen davranisi iizerinde anlamli farkliliga neden olur. (p=0,400) RED
I—:lOg: Gelir durumu, segmen davranisi {izerinde anlamli farkliliga neden (p=0,975) RED
olur.

H10h: Sosyal medya ziyaret sikligi, segmen davranisi tizerinde anlaml (p=0,745) RED
farkliliga neden olur. '

H10i: Sosyal paylasim sitesi se¢gmen davramiginda anlamli farkliliga (p=0,013) KABUL
neden olur. :

H10k: Sosyal medya arkadas/takip sayis1 segmen davranmigi lizerinde (p=0,065) RED
anlamli farkliliga neden olur. '
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama ilke ve yontemlerindeki degisim ile iirlin ve satis odakli anlayistan
pazar odakli anlayisa gecilmesi neticesinde pazarlama, kar amaci olan veya olmayan
tim kurumlarin dikkatini ¢ekmistir. Bu anlamda siyasi partiler veya adaylar da
pazarlama faaliyetlerini glinlimiiz rekabet kosullarinda uygulamaktadirlar. Teknolojik
gelismeler kar amaci olan ya da olmayan biitiin kurumlarin pazarlama faaliyetlerini
etkin bir sekilde kullanmalarina olanak saglamaktadir. Temel amaci se¢menlerin
destegini alarak se¢im kazanmak olan siyasi adaylarin veya partilerin siyasal pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklari, gelisen teknolojiden faydalanarak kitlelere ulagmaya
calistiklar1 goriilmektedir.

Insanlarin etkilesim ve iletisim bicimlerini degistiren sosyal medya bireylerin
veya kuruluslarin topluluklar olusturmasina olanak saglamaktadir. Siyasal pazarlama
stirecinde de toplu katilimin saglanmasi adina sosyal medyanin sundugu imkanlardan
yararlanmak giiniimiiz rekabet ortaminda olduk¢a 6nemlidir. Bu anlamda gii¢lii bir
pazarlama kanali olarak siyasal pazarlama siirecinde sosyal medyanin kullanilmasi,
katilimi tesvik etmek adina siyasi parti veya adaylara firsatlar sundugu sdylenebilir.
Sosyal medya platformlar1 pazarlama iletisimi icin stratejik bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir. Siyasi adaylar veya partiler 6zellikle se¢cim donemlerinde adaylarini
ve partilerini tesvik etmek, piyasada olumlu bir sekilde konumlandirmak ve segmenlerin
destegini kazanmak i¢in pazarlama stratejilerinin bir pargast olarak sosyal medyadan
yararlanmaktadirlar.

Se¢im kampanyalarinda 6nemli bir rol oynayan sosyal medya gerek zaman
gerekse maliyet agisindan oldukca avantajlar saglamakta, etkin bir sekilde koordine
edilmis siyasi eylemler ve genis medya olanag: ile sosyal hareketlerin etkisine ivme
kazandirmakta ve pazarlamacilara bu anlamda firsatlar sunmaktadir. Bu anlamda siyasal
pazarlama siirecine sosyal medyanin dahil edilmesi 6nemli bir pazarlama araci olarak
gortlebilmektedir. Gliniimiiz modern yasaminda se¢gmenlerin sosyal etkilesim i¢in sanal
ortamlara kaymasi, sosyal medyadaki Kitlenin davraniglarinin anlasilmasini ve bu

dogrultuda pazarlama yontem ve tekniklerinin kullanilmasin1 gerektirmektedir.



Sosyal medya platformlarinin 6zellikle siyasal pazarlama siirecinde etkin bir
sekilde nasil kullanilmasi ile ilgili bilgi ve deneyimin ¢ok fazla oldugu
sOylenememektedir. Ancak mevcut bilgi ve deneyim neticesinde sosyal paylagim
siteleri  ile siyasal faaliyetler hakkindaki bilgiler se¢gmenlere ulastirilmaya
caligilmaktadir. Se¢menler arasinda gerceklesen elektronik agizdan agiza iletisim
neticesinde bu bilgiler daha giivenilir bir sekilde bir biriyle etkilesim kuran Kkisiler
arasinda hizlica yayilabilmektedir. Bu anlamda siyasal pazarlama siirecinde sosyal
medya ortamlarinda yapilan elektronik agizdan agiza iletisimin segmenlerin oy verme
karar lizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu c¢aligmada siyasal pazarlama sosyal medya faktoriinliin segmen giiveni ve
sadakati {izerindeki etkileri ile segmen giiveni, sadakatinin elektronik agizdan agiza
iletisim ve segmen davranisina etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Ayrica ¢alismada
demografik faktorlere de yer verilmis olup, bu faktorlerin segmen davranisi tizerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadigi tespit edilmistir. Literatiirde siyasal
pazarlama sosyal medya faktoriiniin secmen giiveni, sadakati ve segmen davranisina
etkileri ile ilgili calismalarin yapildig1 goériilmektedir. Ancak siyasal pazarlama, sosyal
medya ve elektronik agizdan agiza iletisimin bir arada degerlendirildigi calismalara
rastlanilmamaktadir. Dolayisiyla bu ii¢ kavramsal yapinin biitiinlestirilmesi ¢alismanin
Onemini ve 6zgiinligiinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Calisma igin gerekli Orneklem sayisi 384 olarak tespit edilmis olsada,
aragtirmada hata paymin azaltilmasi amaciyla Ornek kiitlenin sayist 552 olarak
belirlenmistir. Yapilan anketlerden bazilari hatali oldugu icin elenmis ve 540 anket
arastirma analizine dahil edilmistir. Sonu¢ olarak bu arastirmada, tesadiifi olmayan
orneklem yontemlerinden biri olan kolayda orneklem yontemi ile sosyal medya
kullanicis1 540 kisiye ¢evrimi¢i anket uygulanmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan
orneklem yonteminin kullanilmasi nedeniyle sonuglarin ana kiitleye genellenemeyecegi
ancak kismen de olsa ana kiitle hakkinda bilgi saglayabilecegi diisiintilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinii arastirma modelindeki faktorleri belirlemeye yonelik
sorular olusturmaktadir. Bu faktorler siyasal pazarlama sosyal medya, se¢gmen giiveni,
segmen sadakati, elektronik agizdan agiza iletisim ve se¢gmen davranisidir. Ankette
bulunan her bir ifadeye katilimcilardan kendi durumlar1 uygun cevap vermeleri istenmis

ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katilip katilmama oranim esit, 4:
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Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilmustir.
Arastirmanin ikinci boliimiinii olusturan sorular ise katilimcilarin demografik ve sosyal
medya kullanimu ile ilgili 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bu sorular cinsiyet, yas,
aylik gelir, egitim durumu, medeni durum, meslek, sosyal medya ziyaret sikligi, sosyal
medyada siyasi parti takibi, sosyal paylasim sitesi kullanimi, en ¢ok ziyaret edilen
sosyal medya da arkadas/takip sayisidir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgular,
caligmanin ilgili boliimiinde detayli olarak verilmistir. Ancak bu boliimde de 6zet olarak
arastirma bulgularini vermenin yararli olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmaya  katilanlarin =~ %48,5’ini  kadinlar, %51,5’ini ise erkekler
olusturmaktadir. %35,6’s1 evli, %64,4’i bekar olan katilimcilarin %51,9’u 18-28,
%29,6’s1 29-39 yas arasi, %11,9u 40-50 yas arasi, %6,7’si ise 51 ve lzeri yas
grubuna dahildir. %8,5’1 serbest meslek, %21,1’i memur, %5,4’li s6zlesmeli personel,
%4,8’1 esnaf, %34,4’li 6grenci, %6,9’u ev hanimi, %3,9’u emekli, %7,2’si is¢i ve
%7,8’1 diger meslek gruplarina dahil olan katilimcilarin %8,3’1 ilkdgretim, %19,8’1
lise, %56,1°1 tiniversite ve %15,7’si ise yiiksek lisans/doktora mezunudur. Arastirmaya
katilanlarin  %34,4’ii 1500TL ve alti, %281 1501TL-3000TL, %16,9°'u 3001TL-
4500TL, %9,4’1 4501 TL-6000TL ve %11,31 6001TL ve tstii gelir diizeyindedir.

Arastirmaya katilanlarin %39,1 Facebook, %35,6’s1 Instagram, %23,1°1 ise en
cok sosyal paylasim sitesi olarak Twitter kullanmaktadir. Arastirmada “en ¢ok ziyaret
ettiginiz sosyal paylasim sitesinde politikaci/siyasi parti takip edermisiniz sorununa
katilimcilarin %45,6°s1 “evet” %54,4’1 ise “hayir” cevabini vermistir. Katilimcilarin en
cok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesinde %6,7’si 1-50, %5,2’si 51-100, %9,8’1
101-150, %9,3’i 151-200, %10,2’si 201-250, %10,7’si 251-300 ve %48,1°1 ise 301 ve
tizeri arkadas/takip sayisina sahiptir. Ayrica katilimcilar sosyal paylagim sitelerinde bir
giinde %28’1 1 saatten az, %26,3’1 1-2 saat, %17,2’si 2-3 saat, %14,1°1 3-4 saat, %9,4’1
4-5 saat ve %5’1 ise bir glinde 5 saatin iistlinde zaman gecirmektedir.

Arastirma 6lgeklerinin giivenirlilik analizi i¢in en yaygin kullanim alanina sahip
i¢ tutarlilik analizi metodu olan Cronbach Alfa Katsayis1 yontemi kullanilmistir.
Glivenirlilik analizi sonucu elde edilen olgeklerin gecerlilikleri icin ise Faktor Analizi
yapilmig, analiz sonucunda her bir faktoriin toplam acgiklanan varyanslari ve
degiskenlerin ilgili faktorler korelasyonunu gosteren faktor yiikleri dikkate alinmistir.

Olgeklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri belirlendikten sonra Katilimeilarin demografik
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ve sosyal paylasim sitesi kullanimi ile ilgili 6zelliklerinin se¢gmen davranisi tizerinde
anlamli bir farkliliga neden olup olmadiginin belirlenmesini kapsayan arastirma
hipotezleri Fark Testleri ile, siyasal pazarlama sosyal medya fakt6riiniin segmen giiveni
ve sadakati ile elektronik agizdan agiza iletisime, se¢men giiveni ve sadakatinin
elektronik agizdan agiza iletisim ve se¢men davramigina etkilerinin belirlenmesini
kapsayan arastirma hipotezleri ise Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet gruplarima gore
segmen davranisi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri 0,033
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplarina gore
secmen davraniglart agisindan anlamli bir fark oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan
kadinlarin aritmetik ortalamasi 2,85 erkeklerin ise 3,06’dir. Dolayisiyla se¢cmen
davraniginin cinsiyete gore farklilik gosterdigi, yani kadinlar ve erkekler arasinda
secmen davranisi diizeyinde farkliliklar oldugu sdylenebilmektedir.

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin medeni durumlarina goére
segmen davranisi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri 0,048
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore
secmen davraniglart agisindan anlamli bir fark oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan
evlilerin aritmetik ortalamas1 3,35 bekarlarin ise 3,19’dur. Dolayisiyla bu sonuglara gore
secmen davraniginin medeni duruma gore farklilik gosterdigi, yani evliler ve bekarlar
arasinda se¢gmen davranis1 diizeyinde farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal
paylasim sitesinde politikaci/siyasi parti takip etme ve etmeme durumlarina gore
segmen davranisi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri 0,000
(p<0,05 ise anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin sosyal paylagim sitesinde
politikaci/siyasi parti takip etme ve etmeme durumlarma gore se¢men davranislari
acisindan anlaml bir fark oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Arastirma neticesinde en ¢ok
ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesinde politikaci/siyasi parti takip edenlerin aritmetik
ortalamas1 3,55 takip etmeyenlerin ise 3,16°dir. Bu sonuglara gore sosyal paylasim
sitelerinde politikaci/siyasi parti takip edenler ile etmeyenler arasinda se¢gmen davranisi
bakimindan farklilik oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin yas gruplarina goére segmen

davranig1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigim1 gosteren p degeri 0,799
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bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki O6rneklem arasinda anlamli bir fark
olabilmesi igin p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin yas gruplarina gore
segmen davraniglar1 arasinda anlamli bir fark bulunamamaistir. Dolayisiyla katilimcilarin
davraniglarinin yas gruplarina gére degismedigi bir baska ifadeyle yas gruplarinin
se¢men davranisi iizerinde anlamli bir farklilik gostermedigi ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlarina gore
segmen davranisi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gosteren p degeri 0,318
bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki Orneklem arasinda anlamli bir fark
olabilmesi igin p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina
gore segcmen davraniglari arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu sonuca gore
katilimcilarin - davraniglarinin - egitim  durumlarina gore degismedigi yani egitim
durumunun se¢men davramigi lizerinde anlamli  bir farkliik  gostermedigi
sOylenebilmektedir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin meslekleri ile davranislari
arasindaki farkin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degeri 0,400 bulunmustur.
Ortalamalar1 karsilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05
olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin meslekleri ile davraniglar1 arasinda
anlamli bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla katilimcilarin davraniglarinin mesleklerine
gore degismedigi, egitim durumunun se¢men davranigi tizerinde anlamli bir farklilik
gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarmin aylik gelirleri ile davraniglart
arasindaki farkin anlamli olup olmadigin1 gosteren p degeri 0,975 bulunmustur.
Ortalamalar1 karsilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05
olmasi gerektiginden arastirmaya katilanlarin aylik gelirleri ile davraniglari arasinda
anlamli bir fark bulunamamistir. Katilimcilarin aylik gelir durumlarinin  segmen
davranisi agisindan bir farklilik olusturmadigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin en c¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesi ziyaret
sikliklar ile segmen davranis1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gosteren p
degeri 0,745 bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir
fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret

ettikleri sosyal paylasim sitesi ziyaret siklig1 ile davraniglar1 arasinda anlamh bir fark
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bulunamamaistir. Dolayisiyla katilimcilarin davraniglarinin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal
paylasim sitesi ziyaret sikligina gére degismedigi gorilmistiir.

Arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesi ile segmen
davranigi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini gésteren p degeri 0,013 (p<0,05 ise
anlamli) oldugundan arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim
sitesi ile segcmen davranigi arasinda anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilir. Anlamli
bulunan bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu sdyleyebilmek i¢in yapilan
Tukey testi sonucunda, Facebook ve Twitter kullanicilari arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin en c¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesindeki
arkadas/takip sayilari ile secmen davranist arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
gosteren p degeri 0,065 bulunmustur. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda
anlaml1 bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi gerektiginden arastirmaya katilanlarin en
cok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesindeki arkadas/takip sayilari ile davranislar
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Dolayisiyla katilimcilarin davraniglarinin en
cok ziyaret ettikleri sosyal paylasim sitesindeki arkadas/takip sayilarina gore
degismedigi, bir baska ifade ile katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim
sitesindeki arkadas/takip sayilarinin se¢gmen davranisi tizerinde anlamli bir farkliliga
neden olmadig tespit edilmistir.

Literatiirde demografik faktorler ile se¢men davranist veya parti tercihi
arasindaki iligskiyi arastiran caligmalara rastlamak miimkiindiir. Ancak c¢alismalarda
segmen davranisi ve demografik faktorler arasindaki iliski bakimindan farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Akgiin (2000) calismasinda ekonomik faktorler, cinsiyet, yas ve
kentsellik gibi degiskenlerin oy verme ve parti tercihinde etkili oldugunu belirtmistir.
Sitemboliikbasi (2004) secmenlerin egitim seviyelerinin oy verme davraniglari ile
arasinda iliski oldugunu, Karacor ve Goziim (2012) cinsiyet, yas, 68renim diizeyi ve
gelir diizeyi gibi demografik faktorlerin katilimeilarin siyasal pazarlama ile ilgili algi
diizeylerinde anlamli bir farklilia neden olmadigimi, bekar katilimcilarin siyasal
pazarlama uygulamalarina iligkin alg1 diizeylerinin esinden bosanmis katilimcilara gore
daha olumlu oldugunu ifade etmislerdir. Aydin ve Ozbek (2004) cinsiyet, egitim diizeyi,

yas grubu, ¢alisma durumu, anne ve baba ile birlikte yasama durumu ile medeni duruma
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gore secmenlerin oy verme davraniginda ailelerinden etkilenme diizeylerinin degismekte
oldugunu belirtmislerdir.

Bu arastirmaya gore cinsiyet ve medeni durum faktoriiniin segmen davranisinda
anlamli bir farkliliga neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara gore erkeklerin
davranig diizeylerinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu, evlilerin davranis
diizeylerinin ise bekarlara oranla daha yiiksek oldugu goriilmustiir. Ancak diger
demografik degiskenlerin se¢gmen davranisi {izerinde anlamli bir farkliliga neden
olmamasinin, c¢aligmanin sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilmis olmasi ve
sosyal medya kullanan bireylerin genelinin gengler ve 6grencilerden olusmasi durumu
ile aciklanabilecegi diisliniilmektedir. Arastirmaya katilanlarin sosyal paylasim sitesi
kullanimi ile ilgili 6zellikleri bakiminda ise fark testleri sonucunda sosyal paylasim
sitesinde politikaci/siyasi parti takibi ve en ¢ok ziyaret edilen sosyal paylagim sitesi ile
secmen davranisi arasinda anlamli bir farkliklik oldugu bulunmustur. Dolayisiyla fark
testleri ile ilgili hipotezlerden H10a, H10b, H10c ve H10i hipotezleri kabul edilmis
olup, H10d, H10e, H10f, H10g, H10h, H10k hipotezleri ise reddedilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli ¢aligmalarinda modelin reddedilmesi veya kabul edilmesi
kararinin verildigi asama olan uyum iyiligi testleri ile aragtirma modelinin elde edilen
veriyi ne kadar iyi agikladigr belirlenmektedir. Bu arastirmada uyum iyiligi
indekslerinin degerleri: Ki-Kare=357,579, sd=156, p:0.000, X2/df=2,292, Yaklasim
Hatasinin K6k Ortalama=0,049, Goreceli Uyum lyiligi Indeksi=0,923, Uyum lyiligi
Indeksi=0,939, Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi=0,918, Karsilastirmali Uyum lyiligi
Indeksi=0,963, Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi=0,937, Artinmli Uyum lyiligi
Indeksi=0,964 olarak bulunmus olup, bu degerler arastirma modelinin olduk¢a iyi uyum
gosterdigini belirtmektedir. Modelin genelinin 1yl uyum gdstermesi neticesinde hipotez
testlerini belirleyecek olan regresyon katsayilari incelenmis ve asagidaki sonuglara
ulasilmistir.

Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen giiveni tizerinde dogrudan
(r=0,569) se¢men sadakati lizerinde ise dogrudan ve dolayli (r=0,430+0,135) etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla H1 ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Aragtirma
sonucunda elde edilen bulgular literatiirde sosyal medya kullanimi, siyasal pazarlama,
giiven ve sadakat ile ilgili (Lupia ve Philpott, 2005; Gillmor, 2006; Riezebos vd., 2011;
Kim vd., 2011; Calefato vd., 2013; Mehrabi vd., 2014; Hakansson ve Witmer, 2015;
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Nevzat vd., 2016; Dabula, 2017; Huang vd., 2018) calismalarla benzerlik
gostermektedir.

Literatiirde gliven faktoriiniin sadakatin belirleyici unsurlarindan biri oldugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla bu c¢alismada da se¢men giliveninin se¢men sadakati
tizerinde (r=0,313) dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmis ve H3 hipotezi kabul
edilmistir. Literatiirde giiven ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde
iligki bulunan c¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Ancak bu calismanin konusunun
siyasal pazarlama olmasi ve sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilmasi nedeniyle
katilimeilarin sosyal medya platformlarinda siyasal anlamda elektronik agizdan agiza
iletisim yapmalar1 i¢in sadece giiven faktoriiniin yeterli olmayacag: disiiniilebilir. Gizli
degiskenler aras1 dogrudan ve dolayl iligkiyi gosteren regresyon degerine gére se¢men
giiveni ile elektronik agizdan agiza iletisim arasinda (r=0,111+0,127) iliski goriilsede
(p=0,061) 0.05 anlamlilik diizeyinde segmen giiveninin elektronik agizdan agiza iletisim
tizerinde etkili oldugu sdylenememektedir. Bu nedenle H4 hipotezi kabul edilmemistir.
Aragtirma neticesinde segmen sadakatinin ise elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde
dogrudan (r=0,330) etkisinin oldugu tespit edilmis olup, H5 hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonuglarin literatiirde siyasal pazarlama da dahil olmak iizere pazarlamanin bir¢ok
alaninda yapilan ¢alismalar1 (Horppu vd., 2008; Son vd., 2012; Takhire ve Joorhari,
2015; Barreda vd., 2015; Bozbay vd., 2017; Abubakar vd., 2017; Dabula, 2017)
destekler nitelikte oldugu gortilmektedir.

Literatiirde giiven, sadakat ve davranis ile ilgili (Garbarino ve Johnson, 1999;
Gefen, 2000; Grewal ve lyer, 2004; Jones ve Kim, 2010; Ahmed vd., 2011; Hooghe vd.,
2011; Chiru ve Gherghina, 2012; Rachmat, 2013; Rachmat, 2014; Dabula, 2017)
yapilan bazi ¢aligmalara bakildiginda giiven, sadakat ve davranis arasinda pozitif iligki
oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada da se¢men giiveninin se¢men davranisi iizerinde
dogrudan ve dolayli (r=0,116+0,233), segmen sadakatinin se¢gmen davranisi iizerinde
dogrudan ve dolayli (r=0,471+0,151) etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H6
ve H7 hipotezi kabul edilmis olup, bu sonuglar ile literatiirde giiven, sadakat ve davranis
arasindaki iliskiyi tespit eden arastirma sonuglar1 arasinda benzerlik oldugu
gorilmektedir.

Sosyal medya ve sosyal paylasim siteleri, elektronik agizdan agiza iletisim,

tilketici davranigt ve siyasal davranig ile ilgili yapilan caligmalarda bu kavramlar
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arasinda iliski oldugu, olumlu elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglarini
olumlu yonde etkileyecegi belirtilmektedir (Cheung vd., 2009; Chu ve Kim, 2011;
Hodza vd., 2012; Almana ve Mirza, 2013; Pedersen vd., 2014; Sa’ait vd., 2016;
Dursunluoglu, 2017; Saleem ve Ellahi, 2017). Bu arastirmada siyasal pazarlama sosyal
medya faktoriiniin, elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan ve dolayl
(r=0,273+0,335), segmen davranisi tizerinde dolayli (r=0,583) etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisimin ise segmen davranisi iizerinde dogrudan
(r=0,310) etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla H8 ve H9 hipotezi kabul
edilmistir.

Yukarida belirtilen sonuglara gore, siyasi parti veya liderleri tarafindan sosyal
paylasim sitelerinden yapilan siyasi igerikli paylasimlara sosyal medya kullanicilarinin
giiven duyduklari, bu giivenin onlarin sadakatlerine dogrudan ve dolayli etki ettigi
sOylenebilmektedir. Tiiketici davraniglarinda hayati bir rol oynayan sadakatin siyasal
anlamda sosyal paylasim sitelerinde yapilan elektronik agizdan agiza iletisime etki ettigi
ve biitiin bu faktdrlerin se¢menlerin davranislarinda degisiklige neden olabilecegi
sOylenebilmektedir. Bu anlamda siyasi adaylarin veya partilerin pazarlama iletisimi i¢in
sosyal medya platformlarini kullanirken adaylarini veya partilerini tesvik etmek, onlari
piyasada olumlu bir sekilde konumlandirmak ve se¢menlerin destegini kazanmak igin
stratejik bir pazarlama araci olarak sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir.

Sosyal medya platformlarinda siyasal pazarlama faaliyetlerini yiiriitenlerin
ayrica elektronik agizdan agiza iletisimi de géz Oniinde bulundurarak, bu dogrultuda
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerinin faydali olacagi disiiniilmektedir. Giliniimiiz
modern bireylerinin sosyal medya ortamlarinda gergeklesen sosyal etkilesim
derecelerini, siyasi konularda karar verme siireclerini 6grenmek ve bu dogrultuda
pazarlama stratejileri olusturmak onemli hale gelmistir. Siyasal pazarlama siirecinde
sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasinin se¢menleri siyasetcilere
yakinlagtiracagi diisiiniildiiglinde, siyasi parti ve adaylarin sosyal medyada daha aktif ve
stirdiiriilebilir olmalar1 tavsiye edilebilir.

Her yerde iletisim ortami haline gelen sosyal medya ve sosyal paylasim siteleri
siyasal anlamda kampanya bigimini, insanlarin siyasete katilim tarzini degistirmistir.

Siyasal pazarlama alaninda her gecen giin yeni firsatlar sunan sosyal medyanin

194



secmenlerle etkilesim noktasinda basarili bir sekilde uygulanmasi oldukca onemlidir.
Dolayisiyla ¢evrimigi goniillillere doniisecek bir katilimeir segmenin sosyal medya ile
miimkiin olabilece8i soylenebilir. Bu nedenle calismada siyasal pazarlama, sosyal
medya ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlar birlikte degerlendirilmistir. Bu
anlamda se¢cmenlerin sosyal medyada siyasal pazarlama faaliyetlerine nasil tepki
gosterdiklerini anlamak giiniimiiz rekabet kosullarinda olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Teknolojinin her gegen gilin gelistigi, insanlarin sanal ortamlarda c¢ok fazla
zaman gecirdigi modern diinyada sosyal medya kullanicilarinin davranislarini anlamak
ve bu dogrultuda pazarlama stratejisi uygulamak bir iiriin veya hizmetin
pazarlanmasinda 6nemli oldugu kadar siyasal pazarlama siirecinde de oldukc¢a 6nemli
goriilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya siyasi parti veya liderler i¢in genglere ulagsma
noktasinda onemli bir faktordiir. Sosyal medyanin genglerle iletisim kurmak igin
basarili bir sekilde kullanilmasinin siyasi partilere veya adaylara siyasal pazarlama
stirecinde ayricaliklar saglayacagini soyleyebiliriz.

Bu calismanin bulgular agisindan dikkat ¢eken nokta, 6zellikle sosyal medya
platformlarinin stratejik bir pazarlama araci olarak degerlendirilirken giliven, sadakat ve
elektronik agizdan agiza iletisim faktorlerinin davraniglara etki ettigi de géz onilinde
bulundurularak pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gerekliligidir. Bu anlamda
arastirmanin literatiire katkida bulunacagi diisiiniilmekle birlikte aragtirmada tesadiifi
olmayan oOrneklem yontemi kullanildigi i¢in sonuglarin genellenemeyecegi ancak
kismen de olsa ana kiitle hakkinda bilgi saglayabilecegi sdylenebilmektedir.

Yapilan bu g¢alisma sonucunda se¢menlerin cinsiyeti ve medeni durumunun
davraniglart iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
siyasal pazarlama siirecinde sosyal medya kullanicisi erkeklerin davranis diizeylerinin
kadinlardan daha yiiksek oldugu, evlilerin davranig diizeylerinin bekarlara oranla daha
yiiksek oldugu sdylenebilmektedir. Bu sonuglarin siyasal pazarlama siirecinde sosyal
medyada pazar boliimlendirme ve hedef kitlenin belirlenmesi anlaminda 6nemli bir
konu olarak dikkat c¢ektigi sdylenebilir. Siyasal pazarlama siirecinde siyasi adaylarin
veya partilerin genel anlamda pazarlama faaliyetlerini gergeklestirken bir yandan da
pazar boliimlendirme yapmalari neticesinde daha etkin bir pazarlama siireci

gergeklestirilebilecegi diisiintilmektedir.
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Arastirmada dikkat ¢eken bir bagka sonug ise arastirmaya katilan sosyal medya
kullanicilarinin en ¢ok ziyaret ettikleri (facebook, twitter, instagram) sosyal paylasim
sitelerinde siyasi parti/politikac1 takip etmelerinin segmen davranisi {izerinde
olusturdugu anlamli farkliliktir. Bu baglamda siyasal pazarlama siirecinde siyasi parti
veya adaylarin etkin bir sosyal medya kullanimi ile segmenlerin onlar takip etmelerini
ve izlemelerini saglamalarinin yararli olacagi digiiniilmektedir.

Yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgularin ve bu bulgulara gore yapilan
yorumlarin gerek uygulamada gerekse teorik anlamda olduk¢a Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu aragtirmanin kapsami ve kisitlar1 dikkate alindiginda, gelecek
arastirmalarin genis bir o6rneklem ile yapilmasi neticesinde daha genel sonuglar elde
edilmesine olanak saglayabilir. Bu arastirma genel olarak en ¢ok kullanilan sosyal
paylasim siteleri olan Facebook, Twitter ve Instagram kullanicilarini kapsamaktadir. Bu
nedenle gelecek caligsmalarin farkli sosyal medya platformlarini kapsayacak sekilde
genisletilerek yapilmasi onerilmektedir. Bu ¢alismada katilimeilarin en ¢ok ziyaret ettigi
sosyal paylagim sitesinin secmen davranisi iizerinde anlamli bir farkliliga neden olup
olmadig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ancak gelecek calismalarda farkli sosyal medya
platformlarina katilan sanal topluluk tiyelerinin davraniglar1 arasinda bir karsilagtirma
yapilarak, hangi sosyal medya platformunun en giiclii etkiye sahip oldugu da tespit
edilmeye calisilabilir. Sosyal medyada se¢men davraniglarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi i¢in daha genis bir katilim ile c¢alismalar yapilmasinin yami sira
degiskenlerin Ol¢limlerinin farkli zamanlarda yapilmasmin da dinamik faktorerin tam

anlamiyla 6l¢iilmesi adina faydali olacagi diistiniilmektedir.
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Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Doktora Tez Calismasi

Saym Katilime;

Bu ¢alisma, sosyal medya ortamlarinda yapilan siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen tercihleri
tizerindeki etkisini tespit etmeye yoOnelik bir arastirmadir. Elde edilen bulgularin gegerliligi,
sorulara vereceginiz cevabin gergek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Liitfen sorulart
tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabi isaretleyiniz. Katkilariniz igin

Kesinlikle katilmiyorum=1), (Katilmiyorum=2), (Katihp katilmama oramm esit=3), (Katiiyorum=4), (Kesinlikle katiliyorum= 5)

Herhangi bir sosyal paylasim sitesine tiye misiniz.? Evet () Hayir( ) —»  Cevabumiz Hayir ise Liitfen Ankete son veriniz.
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Politika haberleriyle ilgilenirim.

Giincel politik haberler hakkinda aktif olarak bilgilenmek isterim.

Politika ile ilgili konular benim i¢in 6nemlidir.

Se¢imlerde kullandigim oy ile bir fark yarattigimi diistiniirim.

Hiikiimetlerin icraatlar1 oy verme davranigim etkiler.

Hiikiimetin neler yaptig ile ilgili bir s6z sdyleyebilirim.

Bir dnceki se¢imde oy kullandim.

Sosyal paylagim sitelerinden politika ile ilgili bilgi edinirim.

Sosyal paylagim sitelerinde siyasi igerikli gruplara katilirim.

Sosyal paylasim sitelerinde siyasi bir kampanyaya goniillii olarak katilirim.

Sosyal paylasim sitelerinde siyasi icerikli videolar izlerim.

Sosyal paylasim sitelerinde siyasi haberler paylagirim.

Sosyal paylasim sitelerinde siyasal igerikli bir haberi begenebilirim veya haber ile ilgili yorum
yapabilirim.

Sosyal paylagim sitelerinin diger medya platformlarindan (tv, radyo, gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi
kaynag1 olduguna inantyorum.

Sosyal paylagim sitelerinin yararli ve objektif siyasi bilgiler sagladigini diisiniiyorum.

Insanlari siyasi katilimlar1 igin sosyal medya iyi bir alandr.

Sosyal paylagim siteleri aracilig ile iletilen mesajlar1 politikacilar dikkate almalidir.

Bir siyasi parti veya liderin sosyal paylagim sitelerinden yaptig1 paylagimlara giivenirim.

Siyasi partiler veya liderlerin sosyal paylasim sitelerinden verdikleri sbzleri yerine getirdiklerini
diisiinliyorum.

Siyasi partilerin veya liderlerin sosyal paylagim sitelerindeki takipgilerinden gelen bildirimleri dikkate
aldiklarini diigliniiyorum.

Sosyal paylasim sitelerindeki bir siyasi parti lideriyle olan etkilesimim, o partiye olan bagliligim
etkiler.

Bir siyasi parti hakkinda sosyal paylasim sitelerinde ne kadar bilgi sahibi olsam o kadar ¢ok kararli
olabilirim.

Sosyal paylasim sitelerinde bir siyasi parti veya lideri hakkinda dgrendiklerim se¢imlerde
kullanacagim oyu degistirmez.

Bir siyasi parti veya liderinin sosyal paylagim sitelerindeki mesajlar1 oy verme davranigimu etkiler.

Sosyal paylasim siteleri araciligiyla bir siyasi parti, lider veya politikacilarla iligkili olmak beni oy
vermeye tesvik eder.

Oy kullanmam neticesinde iilkemin politikalar1 ve programlart hakkinda s6z sahibi oldugumu
diistindiriim.

Bir siyasi parti veya lideri hakkinda sosyal paylasim sitelerinde arkadaslarimin goriislerini alirim.

Sosyal paylasim sitelerindeki arkadaslarimin fikirleri bir siyasi parti veya lideri hakkinda daha rahat
karar vermeme neden olur.

Bir siyasi parti veya lideri hakkinda karar verirken sosyal paylasim sitelerinde goriistigiim kisilerin
fikirlerini dnemserim.
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En ¢ok ziyaret ettiginiz sosyal
paylasim sitesi?

Facebook

Twitter

Instagram

Diger

En ¢ok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim sitesinde
politikacy/siyasi parti takip eder misiniz?

Evet

Hayir

En cok ziyaret ettiginiz sosyal paylasim
sitesindeki arkadas/takip sayis1?

1-50

En cok ziyaret ettiginiz sosyal
paylasim sitesinde bir giinde
gecirdiginiz toplam siire?

51-100 1 saatten daha az
101-150 1-2 saat arasi
151-200 2-3 saat arasi
201-250 3-4 saat arasi
251-300 4-5 saat arasi

300 ve tizeri

5 saatin ustiinde

Cinsiyetiniz?

Kadin

Erkek

Yasimiz?

18-28

29-39

40-50

51 ve tizeri

Medeni Durumunuz?

Evli

Bekar

Mesleginiz?

Egitim Durumunuz?

[Ikogretim

Serbest Meslek

Lise

Memur

Universite

So6zlesmeli Personel

Y.Lisans/Doktora

Esnaf

Ogrenci Gelir Diizeyiniz?
Ev Hamimi 1500 TL ve alti
Emekli 1501 TL - 3000 TL
Tsci 3001 TL - 4500 TL

— 4501TL - 6000 TL
Diger
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6001 TL ve tisti






