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YUKSEK LISANS TEZi
SOSYAL MEDYA KULLANICISI SECMENLERIN SiYASAL PAZARLAMAYA
YONELIK TUTUMLARININ SECMEN BAGI VE DAVRANISI UZERINDEKI
ETKILERi: SECMEN TATMINIi VE SADAKATININ ARACILIK ROLU

Mahmut TEMEL
Agustos 2019

Son yillarda, siyasi partiler, rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak i¢in pazarlama
biliminden biiyiik Ol¢lide yararlanmaktadirlar. Giiniimiiz pazarlama biliminde, yasanan
teknolojik ilerlemelere paralel olarak, sanal ortamlarda uygulanan bir¢ok yeni yaklagimin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Pazarlamada ortaya ¢ikan yeni yaklagimlar ise yogunluklu olarak
sosyal medya mecralarina yonelik olarak gelismektedir. Bunun nedeni, toplumun 6nemli bir
oraninin sosyal medya mecralarinda ¢ok fazla zaman gegirmeleri ve birbirleriyle bu
mecralarda etkilesime girmeleridir. Sosyal medya tabanl siyasal pazarlama uygulamalari ile
ozellikle aktif sosyal medya kullanicis1 segmenler hedef alinmakta ve bu se¢menlerle
etkilesime girilerek ikna edilmeleri hedeflenmektedir. Ancak literatiirdeki ¢aligsmalar
incelendiginde sosyal medya kullanicisi se¢menlerin davranislar1 iizerinde etkili olan
faktorlerin yeterince incelenmedigi goriilmektedir. Bu durum literatiirde 6nemli bir bosluk
olusturmaktadir. Literatiirdeki bu énemli boslugu doldurabilmek hedefiyle ¢calismanin temel
amaci, aktif sosyal medya kullanicis1 segmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin
se¢cmen bag1 olusturulmasi iizerinde, segmen baginin ise segmen davranisi {izerinde etkili olup
olmadiginin, se¢men tatmini ve se¢men sadakati acilarindan incelemektir. Bu amag
dogrultusunda, gelistirilen hipotezlerin test edilmesinde ihtiya¢ duyulan veriler, Erzurum
ilinde ikamet eden ve aktif sosyal medya kullanicis1 400 se¢gmen iizerinde anket uygulanarak
temin edilmistir. Gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in elde edilen verilere, hiyerarsik
regresyon analizi uygulanarak, aracilik testleri yapilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal
medya kullanicis1 se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin segmen bagi
olusturulmasi tlizerinde etkili oldugu, segmen baginin ise segmen davranislarini etkiledigi
tespit edilmistir. Son olarak, segmen baginin se¢men davraniglar1 iizerindeki etkisinde,
se¢cmen tatmini ve segmen sadakatinin aracilik rollerinin olduklari sonucuna ulagilmistir

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlamaya yonelik tutum, se¢men bagi, se¢men tatmini,
se¢men sadakati, segmen davranisi.



ABSTRACT
MASTER'S THESIS

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA USER ATTITUDES TOWARDS POLITICAL
MARKETING ON VOTER BOND AND BEHAVIOR : THE MEDIATING ROLE OF
VOTER SATISFACTION AND LOYALTY

Mahmut Temel
August 2019

In recent years, political parties have been making great use of marketing science to gain a
competitive advantage over their competitors. In today's marketing science, it is observed that
many new approaches applied in virtual environments have emerged in parallel with the
technological advances experienced. New approaches emerging in marketing are developing
intensively towards social media . This is because a significant proportion of society spend a
lot of time in social media channels and interact with each other in those channels. Social
media-based political marketing practices specifically target voters who are active social
media users and they are targeted to interact with and be persuaded. But when studies in the
literature are examined, it appears that the factors that influence the behavior of social media
users voters are not adequately studied. This situation constitutes a significant gap in the
literature. In order to fill this important gap in the literature, the main aim of the study is to
examine whether the attitudes of active social media users towards political marketing have
an impact on voter engagement and whether voter engagement has an impact on voter
behavior, voter satisfaction and voter loyalty. For this purpose, the data needed to test the
hypotheses developed were obtained by conducting surveys on 400 voters residing in
Erzurum province and active social media users. In order to test the developed hypotheses, the
data obtained by using hierarchical regression analysis were mediated tests. The research
found that the attitudes of social media users towards political marketing had an effect on
voter engagement, while voter engagement had an effect on voter behaviour. Finally, it was
concluded that voter satisfaction and voter loyalty mediated roles in the impact of voter
bonding on voter behavior

Keywords: Attitude towards political marketing, voter bond, voter satisfaction, voter loyalty,
voter behavior.
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BIRINCIi BOLUM

Giris

Pazarlama 20.yiizyilin ikinci yarisina kadar sadece isletmelere 6zgii, ticari mal ve
hizmetlerin satisiyla ilgili bir faaliyet iken 6zellikle de 1970’li yillardan sonra pazarlamanin
sadece mal ve hizmetleri degil ayn1 zamanda fikirlerin de gelistirilmek suretiyle hedef kitleye
ulagtirilmast ve onlara benimsetilmesini saglayan bir faaliyet olarak kabul edilmeye
baslanmistir. Fikirlerin hedef kitleye pazarlanmasi siyasal pazarlama uygulamalarinin bu

cercevede gelismesini saglamistir.

Arzin giiniimiizde hi¢ olmadig1 kadar artmasindan dolay: rekabeti hayatin her alaninda
gormek miimkiindiir. Ozellikle de siyasal alanda demokrasinin gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde yayginlasmasiyla birlikte siyasal rekabetin de &n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ulke
yonetiminde s6z sahibi olmak, mesaj, proje ve programlarini hedef kitlelere ulastirmak
isteyen ve siyasal alanda etkili olmak isteyen parti ve adaylarin rekabetci ortamda daha ¢ok
caba sarf etmektedir. Ulkenin her bdlgesinde secmene mesajimi en etkili sekilde iletmek
isteyen partilerin siyasal pazarlamadan faydalanmalar artik zorunlu olmustur. Nitekim siyasal
pazarlamadan faydalanmayan herhangi bir parti ve adayin basarili olamayacagi giiniimiiziin

gerceklerinden birisidir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte hem ucuzlayan hem de yayginlasan internet
sayesinde yeni nesiller de oldugu gibi biitlin yas gruplari tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmaya baglanan sosyal medya, siyasal pazarlamanin 6nemli alanlarindan biri halini
almustir. Oyle ki partiler ve adaylar internet web siteleri, e-posta ve sosyal medya hesaplari
acmak suretiyle interneti segmen hedef kitlesine ulasmada kullanmaktadirlar. Bununla
birlikte, 6zellikle de sosyal medyada sayilari milyarlar1 gecen Facebook, Twitter, Instagram

gibi platformlarda kendi reklam, faaliyet, proje ve fikirlerini duyurma sansi1 bulmaktadirlar.

Aragtirmanin birinci béliimiinde siyasal pazarlamanin tanimi, unsurlar1 ve uygulama
alanlar1 gibi teorik bilgiler detayl bir sekilde ele almmustir. Ikinci boliimde, sosyal medya
kavraminin ortaya ¢ikisi ve gelisimi agiklanmis, yaygin sosyal medya araglarinin kendilerine
has &zellikleri incelenmis ve siyasal pazarlama ile sosyal medya iliskisi ele alinmustir. Ugiincii
ve son boliimde ise ¢alismanin metodolojisine iliskin bilgilere yer verilmis ve elde edilen

ampirik ¢aligma bulgular raporlanarak yorumlanmuistir.



Siyaset Bilimi Ve Siyasal Pazarlama

Siyasal Pazarlama Kavram

Literatiirde siyasal pazarlamayla es anlamli kullanilan bir¢ok farkli kavram ve tanim
oldugu goriilmektedir. Es anlamli kavramlar arasinda “politik pazarlama”, “tutundurma-yonlii
politika” ve “politik iletisim” 6ne ¢ikmaktadir (Bayraktaroglu, 2002, s. 60). En sik kullanilan
siyasal pazarlama tanimlar ise su sekildedir. Kotler’e (1972) gore siyasal pazarlama, “halk
tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri gelistirmek ve kurumsal taninma ve
destegi kazanmak amaciyla siyasi Orgiitler tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir”  (akt.
Bayraktaroglu, 2002, s. 58). Bongrand (1992) ise siyasal pazarlamanin, “bir fikri, inanci,
davranis1 ¢esitli yollarla kisilere kabul ettirme, partiye yeni {iiyeler kazandirma, parti
taraftarlar1 ya da hangi partiye oy verecegini bilmeyen se¢menleri kazanmaya yonelik”
oldugunu ifade etmistir (akt. Bayraktaroglu, 2002, s. 58). ilaveten O’Cass (1996) siyasal
pazarlamay1 “bir siire¢ olarak gorerek parti ve se¢menler arasinda yararli degisim iligkilerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanmis se¢cim programlarinin analizi, planlanmasi,
uygulanmasi ve denetimi” olarak tanimlamustir (Ocal, H., Ozmen, A., Topgu, B., & Yiiksel,
B., 2011, s. 401). Son olarak Lilleer (2013, s. 207) siyasal pazarlamanin, siyasi partiler ve

orgiitler tarafindan kampanyalar ve i¢ iligkiler gelistirilmesi amaciyla kullanilan pazarlama

araclari, kavramlar ve felsefelerinin tiimiine isaret ettigini 6ne stirmiistiir.

Ote yandan, geleneksel pazarlamada 4P olarak ifade edilen; iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim bilesenlerini siyasal pazarlamaya uyarlamak miimkiindiir. Kisaca deginilecek olursa,
siyasal pazarlamada iiriin, temel siyasi unsurlar olan lider, ideoloji, parti, teskilat ve vaatler
olarak diisiiniilmektedir. Ikinci olarak fiyat, secmen oyu olarak degerlendirilmektedir. Siyasi
aktorlerin temel hedefi hedef se¢men Kkitlesinin oy tercihlerini kendi biinyelerine
yonlendirmektir. Se¢menler de kendileri agisindan en yararli ve anlamh gordiikleri siyasi
partiye oylarin1 vererek bir anlamda siyasi unsurlar talep etmis olmaktadirlar (Tan, 1998, s. 5).
Ugiincii olarak tutundurma, siyasi aktorler tarafindan yiiriitiilen tanitim faaliyetlerini ifade
etmektedir. Dordiincii ve son olarak dagitim ise siyasi aktorlerin gelistirdikleri politik

argiimanlarin hedef se¢men kitlesine ulastirilmasi olarak ifade edilmektedir (Tan, 1998, s. 6).

Siyasal pazarlama, politik iletisimin en Onemli araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Tan, 1998, s. 3). Dolayisiyla siyasal pazarlamada kullanilan kavramlar,
genellikle siyasi aktorler ile hedef se¢gmen Kkitlesi arasindaki iletisim siireciyle iliskilidir. Tki
taraf arasinda kurulan iletisimin giiclii olmasi rakiplere karsi daha avantajli bir konuma sahip
olunmasim saglar. Iletisimi giiclii kilmak ise yiiriitiilen kampanyalar ile tutarli bir sekilde
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biitiinlesmis reklam ve propaganda malzemelerinin iiretilmesine baghdir (Ocal vd., 2011, s.

401).

Akar’a (2015, s. 13) gore siyasal pazarlama, disiplinler arasi bir arastirma sahasi
olmas1 hasebiyle, siyasal reklamlarin Ozelliklerinin yani sira siyasi parti ve se¢men
davranislarini da analiz etmektedir. Geleneksel pazarlamanin odag: sadece tiiketime konu olan
iriin ve hizmetler iken, gilinlimiiz pazarlamasi {riin ve hizmetlerin Otesinde se¢im
kampanyalar1 gibi temel amaci tiiketim olmayan faaliyetleri de kapsamaktadir. Bu baglamda
siyasal pazarlamanin fikir ve ideolojilerin genis kitlelere aktarilmasi, yayginlastirilmasi ve
benimsetilmesinde dnemli bir rol oynayan stratejik ¢abalar biitlinii oldugu kabul edilmektedir
(Akar, 2015, s. 1). Siyasal pazarlama, siyasi aktorlerin segmen kitlelerine yonelik yiirtittiikleri
kampanyalarin biitiiniinii kapsamaktadir (Ocal vd., 2011, s. 401). Bu nedenle, siyasal
pazarlamanin sadece se¢im donemlerinde yiiriitiilen taktiksel manevralarin 6tesinde siireklilik

arz etmesi gereken stratejik bir yaklasim oldugu sdylenebilir.

Geleneksel pazarlamanin temel hedefi olan tiiketicinin yerini, siyasal pazarlamada
secmen almaktadir. Dolayisiyla daha fazla se¢gmeni ikna edebilmek tipki daha fazla tiiketiciye
ulagmakta oldugu gibi yiiksek rekabet kosullarinda one ¢ikacak pazarlama faaliyetlerini
siirdiirmeyi gerektirmektedir. Faaliyetlerin rekabet¢i bir yapiya kavusmalari i¢in segmen
ihtiyaglarinin dogru analiz edilmesinin yani sira, rakip stratejilerinin de derinlemesine
incelenmesi gerekmektedir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin baglica amaclar1 ise siyasi
unsurlara yonelik farkindalik olusturmak, toplum nezdinde itibar kazanmak ve se¢cmenlerin

fikir ve goriislerinde istenilen degisiklikleri saglamak sayilabilir (Girisken, 2010, s. 14).

Ozetle, bu baslik altinda siyasal pazarlamanin literatiirde siklikla kullanilan tanimlart
ile es anlamli kavramlarina deginilmis, kavramin geleneksel pazarlamaya uyarlanmasi
incelenmis, siyasal pazarlama faaliyetlerinin amagclar1 ifade edilmis ve gliniimiizde pazarlama
biliminin birikimlerinden faydalanarak bilimsel bir zeminde faaliyetlerini siirdiiren siyasi
unsurlarin nasil rekabetci bir avantaj sagladiklar1 agiklanmistir. Sonraki baslik altinda siyasal
pazarlama kavraminin gelisiminde énemli rol oynayan gelismeler kronolojik bir siralama ile

aciklanmistir.

Siyasal Pazarlama Tarihcesi

Diinyadaki gelisimi.
Siyasal pazarlama siyasi alandaki rekabetin sebep oldugu sartlar ve ihtiyaglar

neticesinde ortaya ¢ikmis ve zamanla onemli gelismeler gostermistir. Rekabet ortaminda



se¢cmene ulasmak ve oy potansiyelini artirmak isteyen siyasal aktorler, pazarlamanin stratejik

yaklagimlarindan faydalanmaya baslamiglardir (Tan, 1998, s. 11).

Onceleri siyasi propaganda ile aym anlamda kullanilan siyasal pazarlama, zaman
icerisinde pazarlama ile biitlinliikli bir entegrasyon saglamis ve pazarlama arastirmalarinda
onemli bir yer edinmistir (Tehci, 2018, s. 17). Yine de siyasal pazarlamanin pazarlama tarihi

igerisinde oldukca yeni bir alan oldugu sdylenebilir.

Ilk siyasal pazarlama &rnekleri, 20. Yiizyiln baslarinda ABD’de gériilmeye
baslanmigtir (Bayraktaroglu, 2002, s. 59). 1933 yilinda ilk siyasi danigmanlik firmasini kuran
Leone Baxter ve Clem Whitaker, Kaliforniya Eyaleti’nde 1934 yilinda yapilan eyalet valisi
secimlerinde basarili bir siyasi kampanya ylriiterek meclisteki tiim sandalyelerin
Cumhuriyetcilere ait oldugu bir donemde Demokrat bir adaym se¢imi kazanmasini
saglamiglardir (www.newyorker.com/magazine/2012/09/24/the-lie-factory, Erisim Tarihi:
13.07.2019). Ydrittikleri kampanyada “End Poverty in California” (Kaliforniya’da
Yoksulluga Son) seklinde bir slogan ve “ar1” sembolii kullanarak se¢cmenler {izerinde biiytik
bir etki olusturmuslardir (“End Poverty in California” sloganin bas harfleri “EPIC” yani
“biiyi” anlamina gelmektedir). Saglanan bu ¢ok Onemli ve ses getiren basar1 sonucunda
kampanya, “the Campaign of the Century” (Yiizyilin Kampanyasi) olarak isimlendirilmistir
(http://depts.washington.edu/epic34/pamphlets.shtml, Erisim Tarihi: 13.07.2019). Bu durum

ilk siyasal pazarlama 6rnegi olarak goriilebilir.

I PRODUCE ‘I DEFEND

Sekil 1. Kaliforniya’da “Yoksulluga Son” kampanyasi gorseli.

Bununla birlikte, ABD’nin 32. Bagkan1 Franklin Delano Roosevelt’in 1936 yilinda
yuriittiigli se¢cim kampanyasinda kullanilan afigler siyasal pazarlamanin ilk iletisim

orneklerinden biridir (Uste, Yiiksel, & Caliskan, 2007, s. 217).
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Sekil 2. Franklin Delano Roosevelt’in 1936 yilinda kullandig1 kampanya afisi.

Televizyon, ozellikle 1950°1i yillarda ABD’de giderek yayginlagmasiyla birlikte, en
onemli siyasal pazarlama mecralarindan biri haline gelmistir. Siyasi aktorler, kendilerini bu
yeni medya mecrasina adapte ederek ve kimi zaman egitimler alarak televizyonu daha etkili
kullanmaya baslamislardir. Ornegin 34. ABD Baskam Dwight David Eisenhower’in (takma
adi IKE’dir) kameralar karsisinda nasil davranmasi gerektigi konusunda iinlii aktorlerden
yardim aldig1 bilinmektedir (Tan, 1998, s. 6). Bununla birlikte, bir reklam ajansiyla siyasi
propaganda igin is birligine giren ve ilk siyasi igerikli reklam filmini ¢eken de Dwight David
Eisenhower’dir (Tan, 1998, s. 11). Eisenhower’in basartya ulasmasi kendisinden sonraki

siyasilerin dikkatini ¢ekmis ve siyasal pazarlamanin 6nemini ortaya koymustur.



Sekil 3. Dwight David Eisenhower’in reklam filminden bir kesit.

* Reklamin tamamint izlemek igin, https://www.youtube.com/watch?v=YmCDaXeDRI4 sitesi ziyaret edilebilir.
Bununla birlikte, siyasal pazarlamada televizyon yayinlarinin kullaniminda siyasi
tartisma programlari da dnemli bir yer tutmaktadir. 35. ABD Baskanligi se¢iminde John F.

Kennedy ile Richard Milhous Nixon’un karsi karsiya gelmeleri, ilk siyasi televizyon

tartigmas1 programudir (Tehci, 2018, s. 23).
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Sekil 4. 11k siyasi televizyon yaymni: John F. Kennedy ve Richard Milhous Nixon.

Ote yandan, ABD’de yasanan gelismeleri takiben, diinyanin bir¢ok yerinde benzer
siyasal pazarlama uygulamalar1 goriilmeye baslamistir. Ornegin 1960-1980 yillar1 arasinda
Fransa ve Ingiltere’de radyo ve basmn yoluyla se¢im kampanyalar yapilmaya baslanmustir.
Fransa’da ilk ciddi siyasal pazarlama uygulamalar1 1963 te baglamistir. Unlii iletisim uzmam

Michael Bongrand’in 1965 yilinda Cumhurbaskanligi secimlerinde De Gaulle’e karsisinda
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aday olan Jean Lecanuet i¢in se¢im kampanyast hazirlamistir. Jean Lecanuet’in 1965 se¢im
kampanyasi, televizyonda izlenen ilk se¢im kampanyasi olmast ve medyada yer alma
ihtiyacin1  0ne c¢ikartmasi, siyasal pazarlamanin Fransa’daki baslangict olarak ifade
edilmektedir. Hazirlanan kampanyalar neticesinde Lecaunet, televizyondaki konusmalarinda
alisilmamis bir goriintii yaratmis, se¢imleri kazanamasa da segmen tarafindan ¢ok sevilmis ve

beklenenin ¢ok tistiinde oy almistir (Topuz, 1991, s. 9).

Sekil 5. Jean Lecanuet’in 1965 Fransa cumhurbaskanligi se¢im kampanyasi televizyon

konusmasi.

* Konugma Videosunun tamamini izlemek igin, https://www.youtube.com/watch?v=T-ss9U_q-yU adresi ziyaret
edilebilir.

Yine 1973 Fransa segimlerinde siyasi partilerin hedef se¢cmenin demografik

ozelliklerine bakarak sosyal ve ekonomik yonlerden analizler yaptiklar1 belirtilmektedir

(Tehei, 2018, s. 24).

Ingiltere’de 1978 yilinda Saatchi & Saatchi Reklam Ajansi Muhafazakar Parti igin
secim kampanyasi hazirlamis ve siyasi kampanyalarda reklam ajanslari ile ¢alismak bu
tarihten itibaren yaygmlasmistir. Ingiltere’de, siyasal pazarlama faaliyetleri giiniimiizde hala
medyadan yogun bicimde istifade edilerek yiiriitilmektedir. Bu da beraberinde yiiklii bir
harcama ve maliyet getirmektedir. 1997 se¢im donemi Ingiltere’de siyasal partilerin

kampanyalara en ¢ok para harcadigi donem olarak bilinmektedir (Celik, 2008, s. 32).



Sekil 6. 1978 yilinda, Saatchi & Saatchi ajansi’nin “Is¢i Calismiyor” afisi.

Siyasal pazarlamanin daha etkin olmaya basladig1 son donemlerde ise en dikkat gekici
siyasi figliriin 2012 yilindaki se¢imlerin galibi olan Barack Obama oldugu ifade edilmektedir.

Tiirkiye’deki gelisimi.

Ulkemizde siyasi pazarlamanin ABD ve Avrupa’daki gelismis iilkelere gore daha
sonraki yillarda gelistigi goriilmektedir. Bunun temel sebebi olarak pazarlamanin parti
yonetimlerince kabul goriilmesindeki gecikmeden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Nitekim
cumhuriyetin ilk yillarinda siyasi parti yoneticilerinin siyaset bilimindeki yeniliklere
tereddiitle baktigi anlagilmaktadir. Ozellikle de tek parti doneminde diinyanm gesitli
bolgelerindeki totaliter rejimlerinde oldugu gibi bir propagandanin yogun bir sekilde yapildigi
goriilmektedir. Ancak, ikinci diinya savasi sonrasindaki konjonktiirel degisimlere paralel
olarak {ilkemizde de genis kesimler tarafindan tek partili yonetime yonelik hosnutsuzlugun
arttigin1 ve dolayisiyla ¢ok partili hayata gecisin zorunlu kilinmistir. Demokrat Parti’nin 1950
secimlerinde biiylik bir gii¢ ile iktidara gelmesini saglayan “Yeter, soz milletindir” sdylemi

tilkemizdeki siyasal pazarlamasinin ilk 6rnegi kabul edilmektedir (Tehci, 2018, s. 24).
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Sekil 7. 1950 Genel se¢imlerinde Demokrat Parti’nin kullandig1 slogan.

Afiglerin se¢menler tarafindan anlasilabilir 6zellikte olusu ve siyasi parti mesajlarinin
herhangi bir kisitlama olmaksizin duyurabilmeleri Demokrat Parti’nin basarisina katki
saglamistir (Gokbulut O., & Ozer, D. 2016, s. 36). Nitekim Demokrat Parti, bu sade ve
kapsayict sdylemi o donemin en etkili medya araci olan radyo yayini ile iilkenin en {icra

koselerine ulagmay1 basarmistir (Tan, 1998, s. 14).

Diger taraftan 1977 genel se¢imlerinde Adalet Partisinin parti propagandasi i¢in Cen
Ajans isminde bir reklam girketi ile anlagtigi goriilmektedir. Bir siyasi partinin reklam
ajansiyla yaptig1 ilk anlasma olarak kabul edilen bu yillarda ajansin Adalet Partisi afis ve
ilanlarini, partinin propagandasina yonelik ses kasetleri hazirlamigtir (Uste vd., 2007, s. 217;

Tan, 1998, s. 14).

12 Eyliil ihtilali sonrasinda yeni bastan sekillenen siyasi zeminde, partilerin reklam
kuruluglariyla daha fazla isbirligi yaptig1 goriilmektedir. Bu acidan bakildiginda 1983
secimlerinin siyasal pazarlamanin énemli bir doniim noktasi oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Tan, 1998, s. 15; Tehci, 2018, s. 22). Yine 1987 yilindaki genel secimlerde siyasi reklamlarin
televizyonlarda yayinlanmaya basladigi goriilmektedir. O donem itibariyle Milliyetci
Demokrasi Partisinin Ajans ADA ile ¢alisirken Anavatan Partisi MANAJANS isimli sirket ile
calismustir (Uste vd., 2007, s. 218).



Sekil 8. 1987 Genel se¢imlerinde Anavatan Partisi'nin kullandig1 reklam filminden kesit.

* Reklam filminin tamamini izlemek icin, https://www.youtube.com/watch?v=1WSHdeM5xnA adresi
ziyaret edilebilir.

1991 genel secimlerinde siyasal pazarlama agisindan 6nemli bir doniim noktasidir.
Secimlerde imaj gelistirme, bolimlendirme, pazar arastirmasi, strateji ve kampanya gibi
uygulamalar icin partilerin reklam firmalar1 ve ajanslarla ¢alistiklar1 goriilmektedir (Tehci,

2018, 5. 25).

3 Kasim 2002 Erken Genel Secimleri ile birlikte siyasi partiler, yeni kitle iletisim
araglarini ilk kez kullanmaya baslamiglardir. Siyasi partiler verdikleri ilanlar ve kullandiklar1
internet siteleri ile kararsiz se¢menlere ulagmayi hedeflemislerdir. Se¢im siirecinde tiim

partilerin ¢esitli reklam ajanslari ile siki bir calisma igerisine girdikleri goriilmiistiir.

2002 genel secimleri Oncesinde siyasal pazarlama agisindan yasanan en Onemli
olaylardan biri ise, se¢imlerin en iddiali iki partisi olan AKP ile CHP liderlerinin Ugur

Diindar’in moderasyonunda gerceklesen ‘’Secim Arenasi’’ isimli programda tarismalaridir.

10



Sekil 9. 2002 genel se¢imleri oncesi Erdogan ile Baykal'in canli yayin programindan bir kare

2007 genel se¢im kampanyalarinda CHP, reklamlarda gorsellige dnceki segimlere gore
agirlik vermis, segcmenin kolay anlayacagi kisa metinler ve sloganlar kullanmistir. Parti imaj1
lider imajindan once tutulmustur. CHP siyasi reklamlarinda toplumun farkli kesimlerini
hedef alarak reklamlarin icerigini diizenlemistir. Ayni1 zamanda “Ben burdayim, sen
nerdesin?” gibi ilanlar iktidar partisinin politikalarini ve siyasal sdylemini hedef almistir

(Ozkan, 2015, s. 58).

CHP |ktidarinda;
_ Halki ezdirmeyecegiz,
1% Ulkeyi soydurmayacadiz,
o Devleti boldiirmeyecediz...

mdi CHP zaman

Sekil 10. 2007 genel se¢imlerinde CHP’nin kullandig1 slogan

;
|

AK Parti tarafindan se¢im siirecinde muhalefet partilerine nazaran daha pozitif bir dil
tercih edilmis, icraatlar anlatilarak se¢menin destegini almaya ydnelik bir se¢im stratejisi

benimsenmistir (Yigitbasi, 2015, s. 28).
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DURMAK YOI
¥ YOLA DEVAIMVI
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# ADALET ve KALKINMA PARTISI

Sekil 11. 2007 genel se¢imlerinde Ak Parti'nin kullandig1 slogan

2014 yerel secimlerine bakildiginda kampanyalar agisindan yeniliklerin devam ettigi
goriilmektedir. CHP’nin logosunun hemen altinda 2014 yerel seg¢imlerinden itibaren stirekli
kullanilacagi agiklanan “Tiirkiye’nin Birlestirici Giicli” slogani, kampanya boyunca tiim
secim materyallerinde kullanilmistir. CHP twitter’ da, resmi olarak “CHP_online” hesabiyla
temsil edilmistir. Kiligdaroglu’nun facebook hesabi ise aktif sekilde kullanilmis, videolar,
fotograflar ve politik reklamlar bu hesap lizerinden se¢gmenlerle bulusturulmustur. CHP’ nin
parti web sitesi ilizerinden yiiriitilen yeni medya uygulamalarinda ge¢mis donemdeki

secimlere oranla ciddi farkliliklar gézlemlenmektedir (Ozkan, 2015, s. 69-72).

CHP

riiRKiYE’NIN BIRLESTIRICI GUCU

Sekil 12. 2014 yerel se¢cimlerinde CHP’nin kullandig1 slogan

AKP ise yerel secimlerde hologram teknolojisini ilk kez kullanmistir. AKP’nin
Izmir’de diizenledigi mitinge hologram teknolojisine sahip dzel projektdrlerle Recep Tayyip
Erdogan’in 2,5 metre boyundaki goriintiisii yansitilirken, goriintii i¢in 6zel stiidyo ve 6zel

yazilimlar kullanilmistir. Bu hologramli goriintii hem Tiirkiye’nin hem de yurtdist basininda
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onemli bir yer tutmustur (https://t24.com.tr/haber/erdoganin-hologramli-konusmasi-ne-

kadara-mal-oldu,249734).

Sekil 13. Basbakan Erdogan'in 3 boyutlu hologram Teknolojisi ile yapmis oldugu konusma

*Konusma Videosunun tamamini izlemek icin https://www.youtube.com/watch?v=El4W4biohic adresi
ziyaret edilebilir.

Ozetle iilkemizde siyasi pazarlamanin 1950°li yillardan itibaren uygulanmaya
baslandigi, diinyada ve teknolojideki gelismelere paralel olarak da gelisimini siirdiirdiigi

sOylenebilir.

Siyasal Pazarlamada 4P

Ticari pazarlama karmasinin dort énemli unsuru bulunmaktadir. Bunlar {iriin, fiyat,
dagiim ve tutundurmadir. Her bir unsur birden fazla faaliyet alanini kapsamaktadir.
Pazarlamada yer alan uygulamalar genellikle bu dort unsurdan biri igerisinde yer alir. Bunun
yaninda politika ve kamuoyu kavramlar1 da kiiresel pazarlamada dikkat ¢eken diger dnemli
unsurlardir. Bu baglamda pazarlama karmalarinda saymin degil hangi cergevede
kullanilacaginin belirlenmesi dnemlidir. Nitekim pazarlama karmasi unsurlari daha 6nceden
belirlenmis olan pazarda karmasik yapilara sahip olan se¢men gruplarinin istek ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla uygulamir (Uste, & Caliskan, 2007, s. 216; Tehgi, 2018,
s. 35).

Ticari pazarlamada pazar bdliimlendirme olarak tanimlanan segmen bdliimlendirmesi
iirlinii/mesaj1 sunan adayin nereye verecegi noktasinda yardimei olur. Aday konumlandirma
ise se¢im slirecinde ve sonrasinda rakip partilerin ve adaylarin zayif ve gii¢lii olduklar
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ozellikleri analiz ederek partinin hedef se¢gmene yonelik imajini olusturmaya katkida bulunur.

Boylelikle kendisini siyasal arenada konumlandirmis olur (Tehgi, 2018, s. 35).

Siyasal pazarlamada iiriin.

Ticari pazarlamada mal ve hizmetler pazarlamacilar ve tiiketiciler acisindan farkli
anlamlar icermektedir. Tiiketici i¢in hizmet ve mal ihtiya¢ duyulan ve elde edilmesi gereken
fayda olarak kabul edilirken pazarlamacilar agisindan tiiketiciye sunulmasi gereken iiriin
olarak ifade edilir. Bu baglamda ticari iiriin saticinin hizmet ve imajini da icine alan fiyat,

kalite ve marka gibi soyut ve somut 6zelikler seti olarak kabul edilir.

Siyasal pazarlama cer¢evesinde iirlin unsuru siyasal unsurlarin fikirleri, baglantilari,
lider, adayin kendisi, parti programi, parti yapisi, ideoloji ve ¢dziim Onerileri, parti imaji, parti

platformlar1 gibi faktorlerden olusur (Akar, 2009, s. 2; Tehgi, 2018, s. 36).

Siyasal pazarlamada iiriin kavrami segcmen tarafindan ayirt edilmesi gii¢ olan ve somut
olmayan 6zelliklere sahip oldugundan dolay1 siyasal iiriin ticari tirlinden farkli olarak sadakate
baglidir. Soyut olmasindan dolayr da se¢gmenin tercih siirecinde zorluklar yaratmaktadir

(Girigken, 2010, s. 20; Tehg¢i, 2018, s. 36).

Gilinlimiizde mevcut olan rekabet¢i ortamdan dolay1 ve se¢gmen gruplarinin birbirinden

farkli ve bagimsiz olmasi modern pazarlama anlayisinda segmeni ana unsur haline getirmistir.

Alictya sunulan degerleri ile birlikte hizmetleri de igeren iirliniin, miisterinin talep ve
gereksinimlerini karsilamas1 énemlidir (Siimer, & Eser, 2006, s. 111-132). Uriin kavrami daha
cok somut Ozellikleri igerse de alicilar iirlin olarak somut 6zelliklerden daha fazla seyi elde
ederler (Odabasi, & Oyman, 2010, s. 226-227). Siyasal iiriin olarak ise liderler (parti
temsilcileri), adaylar (milletvekilleri), partilerin programlart karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal ve
toplumsal, diisiince ya da davramislarin tamamini destekleyen bir isletmecinin var

olamayacag1 gibi siyasi partide var olamayacaktir.

Siyasal pazarlamada iiriin kavramini Harris (2001), parti imaji, lider imaji, siyasi
vaatler; Marshment (2001), parti temsilcisi (lider), aday, iiyeler, goniilliiler, ticretli ¢alisan
personel, logo, parti politikalari; Wring (2002) ve O’Shaughnessy (2001) ise parti imaji, lider
imaj1 ve politik programlar olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte Limanlilar (1991)
partilerin trettikleri fikirler ve politikalar, iilke problemleri ve yerel problemler igin iiretilen
¢Oziimler; Reid (1988) iiriin kavramini politikalar paketi, liderlik sekli, politik degerlerin
sunumu; Tan (2002) ise iirlinii lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik
yapist ile iilke problemleri ile ilgili ¢6ziim sekli olarak ifade etmistir. Siyasal iiriinlerin her

birinin se¢menin tercihi lizerinde etkisi oldugu sdylenebilir (Divanoglu, 2008, s. 103). Farkli
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kavramlarin harmanlanmasi ile olusan siyasal iirliniin basarili olmasi se¢menin iiriinii dogru
algilamasi ile ilgilidir. Bu nedenle se¢mene iiriinli dogru olarak sunmak basarili olma

acgisindan oldukca 6nemlidir.

Siyasi partiler biiyiik segmen Kkitlelerinden oy talep etmekte ve se¢cim donemlerinde
se¢cmenlerin gereksinimlerine yoOnelik siyasal iirlinler gelistirmek amaci ile ¢esitli amaglar
yuriitmektedirler. Siyasal pazarlama ¢alismalarinin basariya ulagsmasinda {iriintin dogru
se¢cmene ve dogru zamanda ulagsmasi 6nemlidir. Dogru {irliniin belirlenmesi acisindan se¢im
oncesi gerekli aragtirmalarin yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu bakimdan se¢imlerde basarili
olmanin temelinde dogru siyasal {iriiniin belirlenmesi 6nemlidir. Siyasal iirlin, segmen ile
siyasi parti arasinda bir koprii gorevi gérmektedir. Siyasi partinin basarisi segmenin siyasal

iriinii degerlendirmesi ile iliskilidir (Ciftlik¢i, 1996, s. 50).

Siyasal pazarlamada basarili olma acisindan bir siyasi parti yOnetiminin se¢cmen
tizerinde etkili olabilecek triinleri arastirmasi ve arastirma sonucunda siyasal iirliniiniin
politika ve stratejinin belirlenmesi 6nemlidir. Siyasal {liriin segmenin istek ve taleplerine
uygun olmaz ise se¢men tarafindan kabul gérmez. Se¢gmenin iiriine ydnelik algilamalar
secmenin psiko sosyal durumuna veya se¢menin yasadigi bolgeye gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda se¢menlerin algilamalarindaki farkliliklarin géz Oniine

alinarak siyasal {iriinlin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.

Siyasal pazarlamada fiyat.

Geleneksel pazarlamada birey herhangi bir seyi satin almak veya almamak konusunda
ozgiirdiir. Ozel mallarin fiyatinin ddenmeden alinmas1 miimkiin olmadig1 gibi satic1 agisindan
fiyatlandirma yapmadan {icretsiz olarak satmasi da olumsuz bir durumdur. Dolayisiyla arz
talep dengesinde olusan piyasa durumu ve olusan fiyatlandirma {iretici ve tiiketici agisindan
karar vermedeki en Onemli faktorler olmustur. Ancak, kamusal hizmetlerde ve siyasal
pazarlamadaki vaatler ve programlarda farkli bir durum bulunmaktadir. Nitekim kamusal
hizmetlerin herkese ayni sekilde etkilemesi ve bireysel boyutta bir bedel ddenmesinin
miimkiin olmamasi, yine siyasal pazarlamada yapilan vaatlerin bireysel degil de toplumsal
cercevede olmasi nedeniyle, maliyetler bireysel boyutta Olclilememektedir. Dolayisiyla
kamusal ve siyasal ¢ercevede mallarin fiyat yoluyla degerlendirilmesi miimkiin degildir (Tan,

1998, s. 23).

Siyasal pazarlamada, hedef kitleye sunulacak projeler hazirlanirken bunlarin segcmen
tarafindan nasil satin alinacag dikkate alimmalidir. Ozellikle de kamu gelirlerin toplanmastyla
ilgili karar alinirken se¢menlerin gosterecekleri olumlu veya olumsuz reaksiyonlarin dikkate

alinmasi gereklidir. Vergilerin dolayli yollardan m1 yoksa direk olarak alinmasi mi1 gereklidir?
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Se¢men hangi kaynaktan yapilan hizmetlerin daha uygun oldugunu diisiiniir? Halkin vergilere
yonelik tepkisi nasil olur ve uygulanabilirligi ne kadar miimkiindiir? Siyasal partilerin bu tiir
sorulara verecegi yanitlar halk nezdinde 6nemlidir ve se¢cmenin oy yonelimini direk olarak

etkiler (Tan, 1998, s. 24).

Her ne kadar kamu maliyesiyle alakali kararlarin belirlenmesinde siyasal partilerin
yonetici kadrolarinin en yetkin taraf oldugu kabul edilse bile kamu maliyesi kararlar
verilirken, hukuki ¢erceve, ekonomik hedefler, rakip siyasal partiler, orgiitlenmis gruplarin
baskilarinin 6nemli etkenler oldugu ifade edilmektedir (Tan, 1998, s. 24-25). Nitekim hukuk
devletlerinde verilecek her kararin anayasal ilke ve kosullara uygun olmasi zorunludur.
Kararlar ancak yasalarin ¢izdigi sinirlar ve yetkiler ¢ergevesinde gerceklestirebilir. Kararlar
almirken ekonomik istikrara katkisi, istihdamin ilerlemesine etkisi, ekonomik dengenin
saglanmasina nasil katkida bulunacagi géz oniinde bulundurulur. Dolayisiyla, verilecek mali
kararlarin o partinin genel ekonomik hedefleriyle uyusmasi gereklidir. Demokratik bir
devletin en 6nemli unsurlarindan birisi de muhalefetin veya siyasal rekabetin olmasidir. Bu
acidan bakildiginda verilen kararlarin rakip partilerce nasil karsilanacagi dikkate alinmalidir.
Ulkede bulunan sosyal gruplarin parti iizerinde verilecek kamu maliyesine ydnelik siyasal
kararlar tizerinde etkisi de goz oniinde tutulmalidir. Zira her grup kendi ¢ikarlar igin siyasal

parti ve yoneticilerine telkinlerde bulunur (Tan, 1998, s. 25).

Siyasal partiler iktidar olduklarinda ve devlet adina kamu giderleri araciligiyla
ekonominin yonetimi konusunda biiyiikk rol oynamaktadirlar ve partiler ekonomide
diizenleyici ve gelistirici etkiler ortaya koyabilir. Partiler olusturacaklari ekonomik politikalar
ve kamu giderleriyle segmenin faydasinit maksimum seviyede goz Oniinde bulundurduklar
siirece bir sonraki secimlerde basarili olabilirler. Dolayisiyla 6zellikle enflasyonu
arttirmayacak, istthdam diizeyinin arttirllmasi, ekonomik dengenin saglanmasi, gelir
dagilimin daha esit dagitilmasi ve ekonomik anlamda kalkinmanin saglanmasi partiler
acisindan kamu giderlerinin temel amaci olmalidir. Dolayisiyla kamu maliyesinin etkin ve
segmeni olumlu olarak yonlendirmek siyasal partinin pazarlama araci olarak kullanilabilir.
Nitekim burada 6nemli olan kamu maliyesinin genel hedeflerinin hiikiimetteki siyasal partinin
pazarlama karar degiskenleriyle uygunluk gostermesidir. Yoksa sadece oy kazanmaya yonelik
atilacak adimlar, iilke ekonomisi gercekleriyle uyusmayacak ve tikanma noktasina gelecektir.
Ozetle her kamu maliyesi alternatifinin se¢menler {izerinde dogrudan etkisi olmaktadir. Bu
acidan, siyasal partilerin se¢gmene sunduklar1 vaatlerde ulasilmak istenen hedefler; oylarin

maksimum seviyeye ¢ikarmak veya belirli bir oy oranina ulagmak ve elde edilen oylarin uzun
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vadede en yiiksek seviyede tutulmasi, cari oylarin maksimizasyonu ve kamuoyu boliimlerine

ulasabilme seklinde 6zetlenebilir (Tan, 1998, s. 26-28).

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma analizleri, sosyal faydanin sosyal maliyet ile
dengelenmesine odaklanir. Kamu hizmetlerinde maliyet-fayda dengesinin listelenmesi,
bunlara deger bicilmesi ve projelerin birbiriyle kiyaslanmasi seklinde 1ii¢ asama
bulunmaktadir. Nitekim bu ii¢ asamali1 maliyet-fayda analizi yoluyla yapilan degerlendirmeler

daha olumlu neticelere ulasilmasini saglar (Tan, 1998, s. 28).

Maliyet-fayda dengesinin ¢esitli uygulamalari bulunur. Bunlar arasinda gergek veya
maddi olarak ¢ikacak fayda ve maliyetler, i¢sel ya da digsal olmasi, direk ve dolayli olmasi,
nihai ya da ortalamaya deginilebilir (Tan, 1998, s. 28). Siyasal programlarda fayda-maliyet
cesitlerinin farkliliklar1 dikkate alinarak yaklasim bi¢iminin ortaya konmasi gerekmektedir.
Yine parti programlarinda hangi hizmetin nasil bir fayda ortaya ¢ikacagina, hangi fayda
cesitlerine yogunlasilmasi gerektigine ve bu degerlerin nasil Ol¢iilmesi gerektigi gibi sorulara

cevap aranmalidir (Tan, 1998, s. 28).

Siyasal pazarlamada dagitim.

Siyasal pazarlama da dagitim denildiginde iiriinlerin tiiketiciye ulagmasi agisindan
yapilan tim etkinlikler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin {iriinlere
istenilen zaman ve mekanda ulasmasi 6nemlidir (Bulut, 2012, s. 6-9). Uriinler pek ¢ok
asamadan gecerek tiiketicilere ulasabilmektedir. Uriinlerin aliciya ulasmasi da dagitim
kanallar1 araciligiyla saglanmaktadir. Bu nedenle pazarlama kanallarinin iirlinlerin dogru
yerde dogru insana ulagsmasinda ve alicinin tatmininin saglanmasinda O6nemli oldugu

sOylenebilir (Tenekecioglu, 2004, s. 118-126).

Geleneksel pazarlamada dagitim kavrami uygun iriinlerin uygun zaman ve yerde
miisterilere ulastirilmasi1 ve bu siire¢ icerisinde yer alan kurum, kurulus, yer, ara¢ ve
faaliyetleri kapsayan olgular1 ifade ederken (Tek, & Ozgiil, 2005, s. 577) siyasal pazarlama
anlaminda dagitim ise se¢cim Oncesi donemlerde adaylarin se¢menle iletisim kurmaya
cabaladig1 ve se¢im vaatlerinin uygun zaman ve yerlerde uygun araglarla segmene iletilmesi
saglayan tim faaliyetleri kapsamaktadir. Bir diger ifadeyle siyasal pazarlamada dagitim
se¢cmen adaylarinin s6z ve vaatlerinin segmene iletilmesidir. (Tan, 2002, s. 50-54).Geleneksel
pazarlamada iirlinlerin veya hizmetlerin tiiketicilere istenilen anda ulasma imkani sunulmasi
basar1 kriteri olarak goriiliirken siyasal pazarlama da se¢im vaatlerinin segmene ulastirilmast
basar1 kriterinin gostergesidir. Adaylarin ileri siirdiikleri vaatler uygun zaman, yer ve
mekanda se¢mene ulastirilamaz ise basari sansi oldukca azalacaktir (Demirtas, 2010, s. 77).

Bu baglamda basarili olma acisindan dagitim stratejilerinin 6nemli oldugu soylenebilir.
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Coklu iletisim araglar1 siyasal pazarlama agisindan onemli birer dagitim aracidir
(Bayraktaroglu, 2002, s. 58-82). Torlak (2002)’a gore ise siyasal dagitim adaylarin
secmenlere yonelik yaptiklan ziyaretler, toplantilar, acik oturumlar, postalama islemleridir.
Bununla birlikte Tek ve Ozgiil (2005)’ e gore ise siyasal pazarlamada dagitim partinin
subeleri, kollar1, afisleri, yapilan toplantilar, mitingler, etkinlikler vb. faaliyetler olarak ifade
edilmektedir. Siyasal dagitim, adaylarin dogrudan se¢men ile iletisime ge¢mesiyle veya bir
takim aracilar kullanilarak se¢gmen ile iletisime gecilmesi seklinde olabilir. (Islamoglu, 2002,
s. 135). Adaylarin dogrudan se¢me ile iletisime ge¢gmesi yanlis algilamalarin dniine gegilmesi,
tirtinlerin dogrudan se¢cmene ulastirilmasi acisindan daha avantaj olmasina ragmen maliyeti
oldukca fazladir. Aracilar kullanarak {iriiniin secmene ulastirilmasi ise maliyet acisindan daha
avantajli bir yol olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu baglamda iletisim araglarinin se¢im
kampanyalarinda sadece tutundurma araci olarak degil dagitim kanali olarak da
kullanilmasinin basar1 a¢isindan olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir (Limanlilar, 1991, s. 29-

39).

Siyasal pazarlama kapsaminda bir¢ok kisi ve kurum ve kuruluslarda bahsetmek sz
konusudur. Siyasal pazarlama kapsaminda kisiler olarak adaylar, siyasi parti orgiitleri, iiyeleri
ve gonilliileri, siyasi parti calisanlarindan; dagitim kanallar1 agisindan ise partiye yonelik
organizasyonlardan  bahsedilebilir. Dagitim kanallar1  acisindan  partiye  yonelik
organizasyonlar olarak ev ve is ziyaretleri, verilen aksam yemekleri, kadin ve genclik
kollarinin ¢aligmalar1 ve mahalli gezilerden bahsedilebilir. (Henneberg, 2002, s. 225-243).
Siyasal pazarlamada adaylar segmenlere s6z ve vaatlerini iki sekilde iletebilirler. Ilk olarak
dogrudan se¢menle iletisime gecebilirler ikinci olarak se¢menlere aracilar yardimiyla
ulagabilir. Adaylarin se¢gmenle direkt iletisime gegmesi dogrudan dagitim, ¢alisanlarin disinda
bagimsiz kuruluslarca mesajlarin segmene iletilmesine dolayli dagitim denir (Kotler, &
Armstrong, 2006). Bu baglamda siyasi partiler acisindan se¢gmene ulasmak, politika ve
hedeflerini se¢gmene aktarmak, se¢imlerin kazanilmasinda anahtar rol oynamaktadir
(Demirtas, 2010, s. 77). Bu nedenle siyasal pazarlamada dagitim kavraminin olduk¢a 6nemli

oldugu soylenebilir.

Siyasal pazarlamada tutundurma.

Tutundurma siyasal pazarlamada Onemli bir yer almaktadir. Tutundurma, siyasal
partinin proje, vaat ve adaylarinin segmene ulastirmayi saglayan ve boylelikle o partinin
devamliligin1 saglayan bir pazarlama aracidir. Tutundurmada, yapilan her oy arttirmaya
yonelik uygulamalardan maksimum fayday1 elde etmek temel amagtir. Siyasal partiler icin

tutundurma stratejisi, tiriin, fiyat ve dagitim konusunda partinin vermis oldugu daha onceki
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kararlarla ilgilidir (Tan, 1998, s. 35). Siyasal tutundurma, reklam, miting, brosiir, billboard
afisleri ve diger kampanya faaliyetlerini kapsamaktadir (Akar, 2009, s. 2).

Siyasal triinler, parti ile secmen grubu arasinda deyim yerindeyse bir kopri islevi
goriir. Nitekim eger bir parti kendi proje ve vaatlerini, kendi adaymin rakiplere gore
tstiinliigiinii ve adaylarinin kalifiyesini yeterince segmene ulagtiramiyorsa sinirlt bir basari
elde edecektir. Bu acidan dagitim kanallarinin en {icra kdsedeki segcmene kadar ulagmasi
onemlidir. Siyasal partilerin basarisi, kontrol edilebilir degiskenlerle kontrol edilmesi
miimkiin olmayan degiskenler arasinda etkili bir birlesim yapildig1 takdirde miimkiin olur.
Uriin, partinin kontrol edemedigi diger dis etkenlere etkilesimini saglayan bir ektendir. Bu
noktada tutundurma degiskeni partilerin kontrol edemedigi degiskenlere ektisini

saglamaktadir (Tan, 1998, s. 36).

Etkili bir tutundurma aslinda etkin iletisim anlamina gelir. Genel pazarlamada
haberlesme siirecinde bulunan temel 6geler mesaj kaynagi, mesaj, iletisim kanali ve
dinleyicidir. Siyasal pazarlama cercevesinde ise, mesaji veren parti, mesaji alan se¢gmen,
iletisim kanali reklam, televizyon, gazete, sosyal medya gibi propaganda unsurlardir.
Se¢mene yonelik mesajlarin ne kadar etkili oldugunu parti yoneticilerine gelen bilgi akisiyla
belirlenir. Parti yoneticisine geri doniisleri genellikle propagandistler tarafindan sunum yapilir

(Tan, 1998, s. 37).

Genel pazarlamada tutundurmanin tiiketici iizerinde ne kadar etkili olduguna yonelik
farklt modeller gelistirilmis olsa da bu modellerin en Onemlilerinden birisi olarak AIDA
modeli kabul edilmektedir. AIDA modelinde, tutundurma fonksiyonlari, farkinda olma,
ilgilenme, degerlendirme, deneme ve benimseme asamalarindan olusmaktadir. Kisaca

deginecek olursak;

Dikkat c¢ekmek, se¢menin siyasal partinin proje ve vaatlerine karsi dikkatinin

cekilmesi anlamina gelir.

flgi uyandirmak, segmenin partinin vaat ve programlarma karsi ilgi gostermesi

saglanmak amaglanir.

Istek uyandirmak, se¢gmene sunulan iirline yonelik istek ve arzunun gosterilmesini

saglamak hedeflenir.

Harekete gecirme, o partiye yonelik segmenin oy verme istegini oy verme eylemine

cevirme amaglanir (Tan, 1998, s. 38).
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Siyasal pazarlama siirecindeki her eylem tutundurma etkisine sahiptir. Tutundurma

cesitleri genellikle dort gesittir:

Kisisel propaganda, parti iliyelerinin ve adayin se¢menle karsilikli konusmasi ve
iletisim kurmasidir. Boylelikle se¢mene direk olarak mesaj iletilir. Burada lider ve iiyelerin

kisisel karizmalar1 ve hitabet diizeyi basaril1 bir propaganda i¢in 6nemli etkenlerdir.

Reklam, genellikle kitle iletisim araglart kullanilarak fikir ve projelerin {icret

karsiliginda kisisel olmayan bir sekilde genis kitlelere ulagsmasidir (Girigsken, 2010, s. 22).

Siyasal pazarlamada tutundurmada hedef se¢gmen kitlesine uygun metot ve araglarla
iletisim kurmak 6nemlidir. Nitekim hedef segmenin ihtiya¢ ve 6zellikleri iyi bildigi takdirde
iletilen mesajlar daha etkili olur. Etkili bir iletisimde mesaj alic1 acisindan dikkat cekici
bulunmalidir. Yine mesaj agik ve net olmalidir. Mesajlar se¢gmenin ihtiyaclarina cevap

verecek nitelikte olmal1 ve onlara ¢6ziim Onerisi sunmalidir (Tan, 1998, s. 37).

Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada belirleyici dort degisken bulunur.
Bunlar siyasi partiler, iktidar, muhalefet, biirokrasi, baski gruplari, se¢cmen, ideoloji gibi
faktorler bulunur. Ayrica, ¢evre, bilim ve teknoloji, uluslar aras1 gelismeler, giincel siyasal
sorunlar ve konular da etkileyici diger faktorler arasinda sayilmaktadir (Girigken, 2010, s. 23-

24; Ocal vd., 2011, s. 404).

Siyasi partinin iirlinii o siyasi partinin lideri, lyeleri, adaylari, kurumu, parti
politikalar1 gibi farkli 6gelerden olusmaktadir. Parti lideri, parti programi ve partinin kendisini
konumlandirdigi ideolojisi en Onemli unsurlar arasinda gelmektedir. Nitekim se¢menin
dikkatinin bir kisi etrafinda toplanmasini ve tercihini o kisiyle baglantili olarak degistirmesi
lider pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir. Bu acidan liderin diger rakip adaylara nazaran
daha {istiin ve farkli olmas1 6nemli bir noktadir. Lider kadar dnemli etkiye sahip olan parti
programlar1 ve se¢cim donemlerinde deklare edilen se¢im bildirgeleriyle se¢mene partilerince
iiretilen fikir ve politikalar segmeni tatmin etmek amaciyla yayinlanir (Uste vd., 2007, s. 216).
Siyasi partilerin felsefesini ortaya koyan parti programlari her partinin kendisine 0zgii
hazirladig1 en dikkat ¢ekici belgeleridir. Bu acidan parti programlarinin pazarlanmasi igerigin
secmen tarafindan kabul edilmesi, yeni iiyelerle partinin daha genis g¢evrelere yayilmasi,
maddi anlamda katkida bulunulmasi, sempatizan sayisinin arttirilmasi gibi etkinlikleri

kapsamaktadir (Ocal vd., 2011, s. 404).
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Se¢cmen davraniglart siyasal pazarlama karmasinda oOnemli bir 0Ogedir. Ticari
pazarlamada miisteri ya da tiiketici olarak tanimlanan grup siyasal pazarlamada se¢men olarak
ifade edilmektedir (Girisken, 2010, s. 18; Akar, 2015, s. 1). Segcmen grubu siyasi partiler ve
adaylar tarafindan ihtiya¢ ve istekleri karsilanmasi gereken kisilerden olusur. Nitekim
demokratik toplumlarda bireyler belirli sartlar1 tagidiktan sonra siyasal hayata katilmakta ve
faaliyet gostermektedir (Uste vd., 2007, s. 214). Se¢men grubunun siyasal hayata katilmasi
bazen oy verme islemiyle kisith kalirken bir kisim bireylerin siyasetle daha aktif rol

oynayarak parti liderligine kadar yiikselmeleri de miimkiindiir (Ocal vd., 2011, s. 404).

Siyasi partilerin hedef segmen kitlesi diger 6nemli bir unsurdur. Bu baglamda siyasa
partiler kendi felsefe ve ideolojilerine uygun olan se¢gmen Kkitlesini belirlemesi basarili bir
secim siireci ve kalict bir siyasal hayati devam ettirmek acisindan hayatidir. Nitekim hedef
secmen kitlesini belirlemesinden sonra ancak o kitleye yonelik iiriinlerini olusturup pazarlama
sans1 elde edecektir. Bununla birlikte siyasi partilerin sadece kendileriyle uyumlu olan segmen
kitlesiyle degil kendisine yakin gordiikleri segmen topluluklariyla da iletisim kurma ihtiyact
duyarlar (Girigken, 2010, s. 24). Se¢men oy verecegi partinin lideri, fikirleri ve 6zelliklerini
dikkate alarak oy vermektedir ve bu agidan iktidar partisi o donem itibariyle segcmeni en dogru
okuyan ve kendisini secmene en etkili sekilde ifade eden parti konumundadir (Uste vd., 2007,
s. 222). Bununla birlikte ideolojik farkliliklar parti kimliginin olusmasi agisindan 6nemli
olmakla birlikte segmenin oy verme sirasinda daha c¢ok kendi ve ailelerinin geleceklerine
yonelik tercihlerde bulundugu ortaya konmaktadir. Her bir se¢menin biitiin siyasi partilerin
programlarin1 ve adaylarini incelemeleri imkansiz oldugundan partilerin segmene ulagsmasi

onemli rol oynamaktadir (Ocal vd., 2011, s. 404).

Siyasal pazarlamada her se¢gmenin farkli gereksinimleri ve istekleri oldugu igin
secmen egilimleri de farkli yonlerde bulunur. Siyasi partiler ve adaylar da bu farkliliklarin iy1
analiz edilmesi ve kendi programlarini buna gore diizenlemeleri basarilarini 6nemli oranda
etkiler. Bununla birlikte partilerin gelecekte oy verecek se¢men lizerine yogunlagsmasi ve
secmenlerin oy verme davranislarin1 dogru sekilde incelemeleri gereklidir (Ocal vd., 2011, s.

405).

Se¢men davraniglarinin ve tercihleri iizerinde etkili olan cesitli unsurlarin bulunmasi
bu davraniglarin dlgiilmesinde giicliik yaratir. Bir kisim segmen neden bir siyasal {iriinii bagka
bir {iriine tercih eder? Bir kisim se¢gmen neden devamli ayni partiye oy verir? Gibi sorulara
cevap bulmak acisindan segmen davranislarina iliskin cesitli modeller ortaya atilmistir (Ocal

vd., 2011, s. 406).
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Siyasal pazarlama, politikacilara se¢gmenin ve sec¢imlerin aslinda birer pazarlama
cesitleri oldugunu gostererek kendilerini tanitma konusunda etkili olmustur. Herkesin her
parti ve aday ile ilgili biitiin bilgilere ulasmas1 imkéansiz oldugundan, partilerin siyasal
pazarlama teknik ve araglarimi kullanarak hedef se¢mene ve kitleye ulasmasi 6nem arz

etmektedir (Tan, 1998, s. 8).

Yine siyasal pazarlama herhangi bir grubun ve ideolojinin siyasi sistemden izole
edilmesini engellemektedir. Her parti kendisini toplumun c¢esitli kesimlerine tanitma ihtiyacini
duyar ve toplumun farkli kesimlerinin ihtiya¢larini analiz etmek ve onlara gerekli vaatlerde
bulunmak amaciyla siyasal pazarlama enstriimanlarini kullanir. Bu da farkl itk ve simifta
olduklar1 diisliniilen gruplarin o toplumca dikkate alinmasina ve biitiinlestirilmesine katkida

bulunur (Tan, 1998, s. 8).

Akar Kotler’in 1975 yilinda Siyaset Pazarlamasi ile Geleneksel pazarlama arasindaki
degisimi gosterir ¢aligmasin1 2015 yilindaki makalesinde asagidaki gibi uyarlamistir (Akar,
2015, 's. 2).

Sivaset Pazarlamasi Geleneksel Pazarlama
Iletisim Tletisim
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/ m " ’ m *
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Sekil 14. Siyaset pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki fark.

Siyasal pazarlamay1 diger pazarlamalardan ayiran belirli farkli noktalar bulunur.
Ornegin, pazarlamada 6rnegin bir ton ¢eligin degisime ugramasi zamanla miimkiin degilken
siyasi parti programlar1 ve adaylarinin degiskenligi onemli bir 6zelligidir. Yine, insan
faktoriinden kaynakli olarak adaylarin hedef pazarin ihtiyaclarina tam manasiyla istenen
diizeyde cevap veremeyecegi inanci bulunur. Ticari pazarlamada yine {riiniin istenilen
zamanda elde edilmesi miimkiin iken siyasal pazarlamada se¢gmene sunulan iirlinlerin belirli

bir siire¢ sonunda sekillendigi ve zaman aldig1 goriiliir. Ticari {irtinler lizerinden insanlarin ve
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medyanin yapilan reklamlar tizerinde ¢ok durmadig1 ve sinirhi diizeyde elestiri yapilmaktadir.
Ancak, siyasal pazarlamada partinin ve adayin {izerinde yorum ve elestirilerin devamli bir
sekilde yogunlastig1 goriiliir. Yine siyasal pazarlamada ¢ok saglam temeller aranmaz iken, bir
ticari iiriin pazarlamasinda iddialar genellikle ¢ok daha somut ve saglam olur. Tiiketim {iriinler
cok sik yenilenirken siyasal faaliyetlerin daha uzun araliklarla tekrarlandig1 goriiliir. Ticari
pazarlamada sunulan iiriinlerde garantilerin olmasina ragmen siyasal pazarlamada herhangi
bir garanti verilmedigi, oy tercihinin se¢im sonrasinda bir sonraki se¢ime kadar degistirme

imkani olmadig1 goriilmektedir (Girigsken, 2010, s. 18; Tan, 1998, s. 10).

Genel pazarlamada mevcut olan satici, alici, imaj, iirlin, tiikketici davranist gibi
kavramlar siyasal pazarlamada da bulunur. Yine, medya, reklam, faktor analizi, ¢oklu
regresyon gibi uygulamalarin siyasal pazarlama i¢in de gegerli oldugu ifade edilmektedir

(Tehei, 2018, s. 13).
Siyasal pazarlamanin 6zellikleri kisaca asagidaki gibidir:

» Siyasal pazarlamada marka tercihleri ve Ol¢lim metotlar1 hizmet pazarlamasina
benzemekle birlikte satin alma kararlar1 yoniiyle siyasal pazarlama genel
pazarlamadan ayrilir.

» Siyasal pazarlamada oy verirken herhangi bir fiyat 6gesi bulunmaz. Bununla birlikte
oy verme davranisinda farklilik gdsterilmesi dolayli bir maliyetin olusmasina sebep
olur.

» Siyasal pazarlamada parti ve adaylar bir biitiin halinde goriilmektedir. Bu nedenle
secmenlerin bir biitlin olarak genel kavramlar ve mesajlara dayanarak karar verirler.

» Siyasal pazarlamada ticari pazarlamada oldugu gibi satin alinan malin 6nceden
denenmesi miimkiin degildir.

» Tiiketici yani segmen, ticari mal ve hizmetlere nazaran siyasal pazarlamada satin
alinan iiriinle ilgili daha az bilgi sahibidir.

» Siyasal pazarlamada satin alma kararlar1 kolektif iken ticari pazarlamada yapilan
tercih genellikle bireysel tercihlerdir (Akar, 2015, s. 2).

» Sec¢menler hata yaptigini diigiindiigiinde bu hatasinin telafisi i¢in bir sonraki se¢imi
beklemek zorundadir.

» Lider kisiliklerin ve partilerin devamli olarak oylarini korumak ve arttirmak amaci
tasir. Ancak, siire¢ igerisinde Ozellikle de ekonomik sebeplere bagli olarak oylarin

diisiisiin olabilecegi belirtilmektedir (Girigken, 2010, s. 19-20; Tehci, 2018, s. 14).
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Siyasal pazarlamanin bir nevi segmen ve aday ve siyasi parti arasinda vukuu bulan bir
degis-tokus oldugu goz Oniine alindiginda se¢menler verdikleri oy ve zamana karsilik olarak
partilere partilerden yasama kararli alirlar. Yine, siyasal pazarlamada iktidar, muhalefet, baski
gruplart ve cikar elde etmek isteyen gruplar, biirokrasi ve se¢men oOgelerinin birbirini
tamamlayict nitelikte oldugunu belirtilmektedir. Siyasal pazarlamada basar1 ozellikle de
partilerin farkli, 6zglin ve se¢men tarafindan dogru algilanmasiyla paralellik gosterir.
Geleneksel pazarlamanin aksine olarak siyasal pazarlamada rekabeti arttirict unsur olarak
fazla alternatiflerin olmasi1 gereklidir. Partilerin ve adaylarin Ol¢limler yapmada daha ¢ok

anketlere bagvurdugu ifade edilmektedir (Tehci, 2018, s. 15).

Siyasal Pazarlama Amaclar

Genel pazarlamada sirket, isletme ve kuruluslar ortaya koyduklari amag¢ ve hedef
cercevesinde c¢alisir. Kar amagh sirketlerin temel amacinin kar ve calisanlarina kazang
saglamak oldugu goriiliirken, kar amaci giitmeyen kuruluslarin amacin farkli boyutlarda
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte her iki tiir kurulusun ortak noktasinin hedefledikleri
kitlenin memnuniyetini saglamak oldugu ifade edilmektedir. Bununla birlikte benzer bir
sekilde siyasal pazarlamada hedef kitlenin analizi, tercihleri ve tutumlar1 konusunda stratejik
hedeflerin belirlendigini ve bunlara ulasmanin metotlarinin gelistirerek pazar planlamasi

yapmaktadir.

Pazar planlamasinin hem kar amaci giiden hem de giitmeyen kuruluslar i¢in 6nemlidir
(Akar, 2015, s. 1-2). Nitekim pazar planlamasi1 pazarlama hedeflerinin belirlenmesi ve bu
hedeflere ulagsmak amaciyla yapilan uygulamalar olarak tanimlanabilir. Siyasal pazarlamada
ise pazar planlamasinin amact “rekabet avantajini yakalamak igin parti politikalart ve
programlarinin halk destegini nasil olusturacagin1i ve koruyacagmi” belirlemek olarak
tanimlanmaktadir (Tehci, 2018, s. 16). Buna ek olarak, konumlandirma stratejisini belirleyen
ve uygulanmasini saglayan siyasi partiler iilkenin ulusal ve yerel yayin kanallarini tutarli bir

sekilde kullanmasiyla rekabet¢i ortamda avantaj saglamaktadir.

Siyasal pazarlamanin metot ve tekniklerini kullanmak suretiyle parti ve adaylarin
miimkiin olan en yiiksek seviyede secmene ulasmay1 amagladig: ifade edilmektedir. Nitekim
siyasi partiler kampanya, analiz ve planlamalarla daha farkli ve ¢esitli segmen gruplarina
ulagsmay1 oralardan da kendisine yonelik olumlu yonelimlerin olmasini hedeflemektedir.
Dolayisiyla siyasal pazarlamanin temel amacinin parti ve se¢menlerin se¢im doneminde
kendileri acisindan en uygun ve kendilerini tatmin eden kararlar vermelerini saglamak veya

iktidara gelmektir (Tehci, 2018, s. 16).
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Siyasal Pazarlama Modelleri ve Yaklasimlar:

Siyasal pazarlamanin iiriin odakli, satis odakli ve modern (pazar odakli) ii¢ genel

yaklagimdan bahsetmek miimkiindiir. Bunlara kisaca;

Uriin odakli yaklasim: Bir isletmenin amaci tiiketiciye sunulan iiriinlerde siirekli
iyilestirmenin yapilmasi gerekir. Clinkii tiiketici en iyi kalite ve ileri diizey performansa sahip
tiriinleri tercih eder. Genel pazarlamaya paralel olarak siyasal pazarlamada iiriin, satis ve
pazarlama odakli yaklagimin gelistigi belirtilmektedir. Nitekim siyasi parti ve adaylarin hedef
kitlenin taleplerine uygun sekilde iiriin, satis ve Pazar odakli uygulamalar gelistirmektedir.
Siyasal pazarlamada se¢menin gereksinim ve isteklerini karsilayacak proje ve programlarin
siyasal kavram cergevesinde iiriin olarak tanimlanmasini saglar. Bu yaklagima gore se¢cmenler
kendi ideoloji ve diisiincesi disindaki partilere kapalidir ve bundan dolay1 kendilerine yakin
partilere oy verir. Bu nedenle partiler varlik sebebini se¢cmen kitlesinde farkindalik
olusturacak sekilde sunmak suretiyle oy toplamak ister. Se¢gmenin oy vermemesi durumunda
veya oy kaybi gibi durumlarin olusmasinda segmenin hatali davranildigi distiniiliir (Tehei,
2018, s. 20).

Satis odakli yaklasim: ticari pazarlamada arzdan kaynaklanan fazlaliktan dolay1
tiiketici sunulan iiriinler arasinda tercih yapar. Bu nedenle bu yaklagima gore asil odak noktasi
satig gelistirme ve artisidir. Eldeki iiriinlerin satiginin arz fazlasi nedeniyle zor oldugunu bir
asamada tutundurma faaliyetlerinin 6nemi artar. Nitekim geleneksel pazarlamada oldugu gibi
siyasal pazarlamada satis odakli yaklagimlarda dagitim ve tutundurma uygulamalar1 basari
icin onemli rol oynar (Bulut, 2012, s. 7; Tehci, 2018, s. 21). Bu ¢ercevede siyasi partiler,
boliimlendirme, planlama ve tutundurma uygulamalarmin yaninda iyi organize edilmis
kampanyalara da basvururlar. Siyasi partilerin satis odakli yaklasimda kendilerini segmenin
goriisleri cercevesinde degistirmek gibi bir gayesi olmamakla birlikte kendi fikirlerini
secmene anlatmaya gayret gosterir. Yine, pazarlama arastirmalar: araciligiyla segmen i¢in en
uygun aday profili ¢ikarilir. Bu yaklasimi benimseyen parti ve adaylar segmeni reklam ve

iletisim kanallar1 kullanarak oy arttirmak ister (Tehci, 2018, s. 21).

Modern ya da Pazar Odakli Yaklagim: genel pazarlamada arz talep dengesinde arz
fazlasindan dolay1 firmalar arasinda rekabetin yogunlastigi ve bunun sonucu olarak daha
bilingli bir tiikketici grubunun olustugu donemde ortaya ¢ikan bir uygulamadir. Nitekim bu
yaklagima gore hedef kitlenin ihtiyaglarin pazarlama agisindan en onemli 68e oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle isletmeler hedeflerine ulasmada biitiinlesik pazarlama yontemiyle

hedef kitlenin tercihini kendisine ¢ekmeye calisir. Bu pazarlama yaklasimmin 6zellikle de
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1960 yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde, daha sonraki yillarda gelismis tilkelerce
benimsenmeye baslanmistir (Tehci, 2018, s. 21).

Ilk iki yaklasimda egemen taraf iireticiyken son yaklagimda odak noktasinin tiiketiciye
kaydig1 goriilmektedir. Siyasal pazarlamada ise bu yaklasimda se¢gmen odak noktasinda
bulunur. Bu nedenle adaylar ve partiler hedef kitleye ulagsma, kendilerini segmene anlatma,
diger rakiplerden farkli ve {istiin taraflarim1i gostermek icin pazarlama yontemlerinden
faydalanmasi gerekir (Tehci, 2018, s. 22). Nitekim tiiketici veya se¢menin istek ve

gereksinimlerini karsilamada daha devamli bir segmen/miisteri sadakati yakalamak hedeflenir.

Siyasal pazarlamanin c¢ok daha etkin olarak uygulanmasi ve yayginlastirilmasi
amaciyla siire¢ igerisinde cesitli modellerin gelistirildigi goriilmektedir. Ornegin Newman
(1999) segmen davranis modelini gelistirirken Jackson (2004) e-pazarlama ve internet odakl

modeli ortaya atmistir. Bunlara tarihsel olarak kisaca deginecek olursak:

CEVRE
PAZARLAMA PROGRAMI l
» Parti Platformu . ]
Uriin > Gegmis Kayitlar SECMEN BOLUMLERI
> Kisisel Ozellikler » Konular/Firsatlar
> Reklamlar Bolim 1
ADAY Tutundurma » Olaylar, Tartigmalar | > Konular/Firsatlar
Y > Ekonomik Maliyetler Bélim 2
Fiyat > Psikolojik Maliyetler > Konular/Firsatlar
> Ulusal imaj Etiketleri Bélim 3
> Kisisel Goriiniim » Konular/Firsatlar
Dagitim Programi Boliim 4
» Goniillii Programi

Sekil 15. Niffenegger modeli.

Niffenegger Modeli: siyasal pazarlamanin yeni ortaya ¢iktigi yillarda Niffenegger
(1998) tarafindan gelistirlen bu model siyasal pazarlama karmasiyla klasik pazarlama
karmalarinin iliskilerinden faydalanan bir model gelistirmistir. Bu modelde segmenler genel
pazarlamada oldugu gibi boliimlendirilmektedir. Boylelikle geri bildirim yontemiyle siyasal
adaylarin kendilerine 6zgii bir pazarlama programi olusturulmasi saglanir. Bu modelde, genel
pazarlamada oldugu gibi fiyat unsuru, ekonomik maliyetler, Pazar arastirmasi, ulusal imaj,
tutundurma gibi kavramlarin siyasal pazarlamaya uyarlandig1 goriilmektedir. Ornegin fiyat
unsuru siyasal aktoriin se¢ilmesinde ortaya cikan ekonomik, psikolojik ve ulusal imaj

maliyetleri ifade eder. Tutundurma siyasal pazarlama siirecindeki reklam, tartisma ve
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olaylarina isaret ederken, dagitim unsurunun se¢men ile kurulan iletisimi kastedilir

(Niffenegger, 1998, s. 18 aktaran Tehci, 2018, s. 27-28).

Yapisal Ozellikler

Uriin Kisi
Parti ideoloji
Sadakat

Degisebilirlik

Amatorlik
Pazarlamaya Yonelik Negatif Algt
Goniillilere Bagimlilik

Amatorlik

Ideoloji Giidiimlii
Sosyal Onay
Kars1 Tiiketici

Pazar

Siireg ozellikleri Bigim, tarz

Reklam ve Iletisim Standartlar1
Haberler ve Medyaya Ilgi
Siyasi Anketler

Taktiksel Oy

VVVVV|IVVV|IVVV|VVYVYY

Sekil 16. Butler ve Collins modeli.

Butler ve Collins Modeli: 1994 yilinda Butler ve Collins tarafindan ortaya atilan
modelde {iriin, Orglit ve Pazar ogeleri siyasal pazarlamanin yapisal oOzellikleri olarak
sunulmustur. Bu modele gore siyasal bir {iriin kisi, ideoloji, sadakat derecesi, parti ve
degisebilirlik seklinde formiile edilmsitir. Modelde segmenlere sunulan iiriinler aday, parti ve
ideolojiden olusur. Nitekim bu modele gore sadakatin derecesi ¢ok yliksektir. Avrupadaki
siyasal yapidaki parti sadakatinin modelde etkisini gérmek miimkiindiir. Ciinkii Avrupada
ozellikle de genel se¢imlerde parti sadakatinin dikkat ¢ekici dl¢lide belirgin oldugu gortiliir.
Dolayistyla, ilk defa se¢gme islemini yapacak gen¢ hedef kitlenin ilk tercihi olabilmek ve bunu
sonraki secimlerde sadakatini saglamak ve se¢menin tekrar oy kullanma egilimini gostermesi
yoniiyle 6nemlidir. Parti sadakati adaylarin ve liderlerin politika degistirmede diger modellere
gore daha rahat oldugunu ortaya koymaktadir. Partisiyle siki bir bag kuran segmen farkli veya
yeni bir adayla karsilastiginda ilk olarak kendi partisini savunmaya yonelmektedir. Modelde
iirlin pazarin yapisal 6zelliklerini belirtirken, pazarlama uygulamalariyla siire¢ kastedilir. Bu
acidan iiriin aday1, partiyi ve parti ideolojisini igerirken silire¢ daha ¢ok iletisim, kampanya,

reklam, anket ve stratejileri belirtir (Tehei, 2018, s. 30).
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Sekil 17. Hannaberg modeli.

Henneberg Modeli: 2003 yilinda gelistirilen modele gore siyasal pazarlama, iiriin,
maliyet, bagis, dagitim, iletsism, igsel baglilik yonetimi ve paralel kampanya yonetimi
islevlerine gore siniflandirilir. Siyasi partiler ve se¢menin bir arada oldugu bu modelde
partiler ve adaylar segcmenle medya araciligryla iletisime gecer. Bununla birlikte yasal
kurumlar aracilifiyla se¢menle iligki kurmayi amaglar. Nitekim bu modelde siyasal
pazarlamanin ana kosulu olan dagitimin ve segmenin kendisine sunulan iiriinii almaya yonelik

unsurlar ve siireci kapsar (Tehci, 2018, s. 31).

Duygusal

Hisler
Aday
Imaji

SECMEN
DAVRANISI

Mevcut
Olaylar

Kisisel
Olaylar

Sosyal

: Konular ve
Imgeler

Politikalar

Sekil 18. Newman ve Sheth modeli.
28



Newman ve Sheth Se¢men Davranis Modeli: 1985 yilinda ortaya atilan bu modele
gore segmen lizerinde etki eden yedi farkli ayirt edici 6zellikler bulunur. Bunlar: duygusal
hisler, mevcut olaylar, aday imaji, sosyal imgeler, konular ve politikalar, epistemik konular ve
kisisel olaylardir. Bu model ayrica, ticari pazarlamadaki bir kisim uygulamanin siyasal
pazarlamada da etkin olarak kullanilabilecegi ve bunun bir ihtiya¢ oldugu ifade edilir (Tehci,

2018, 5.32).

Siyasal Pazarlamada fletisim Yéntemleri

Siyasal pazarlamada ana amag¢ aday ve partilerin mesajlarinin belirlenen hedef
se¢cmene ulastirilmasi olarak kabul edilir. Bu a¢idan iletilen mesajin dili ve se¢gmenle kurulan
iletisim kanalinin niteligi 6nemlidir. Dolayisiyla, segmene sunulacak mesaj ve programlar
segmenin Ozelliklerine uygun olarak tanimlanmasi ve olusturulmasi gerekmektedir. Siyasal
pazarlamada iletisim yoOntemlerini bu bolimde yiiz yilize iletisim, uzaktan iletisim, kitle

iletisim araglar1 ve sosyal medya alt basliklar1 altinda ele alinacaktir.

Yiiz yiize iletisim.

Kisisel propaganda olarak da adlandirilan yiiz yiize iletisim yonteminde hem mesaji
veren hem de mesaj1 alan ayn1 mekan1 paylasir. Hedef segmenin oy tercihini kendisine dogru
yoneltmek amaciyla aday veya parti iliyesinin bir veya birden c¢ok se¢men ile karsilik
konusmas1 ve gorligmesi bu yontemin temel noktasidir. Nitekim, parti iiyeleri kapt kapi
dolagmak, parti se¢im biirolarinda se¢menle iletisime ge¢cmek veya se¢menlerin topluca
bulundugu ortamlarda direk olarak onlara hitap etmek seklinde yiiz yiize iletisim kurmaktadir.
Yiiz yiize iletisimde hitabet ve goriliniisiin se¢men {izerinde daha olumlu etkisi oldugu

belirtilmektedir (Tatar, 2007, s. 27-28).

Ulkemizde 6zellikle de se¢im dénemlerinde parti {iye ve goniilliilerinin segmen ile yiiz
ylze iletisim yontemini siklikla kullandig1 goriilmektedir. Segmenle yolda, carsida, evde ve
Pazar yeri gibi alanlarda yiiz yiize iletisim kuran parti goniilliileri ayn1 zamanda se¢menin
tepkilerini de 6lgme sans1 yakalamaktadir. Bu sayede segmenin istek ve ihtiyaclarinin birinci
agizdan belirlenerek siyasal pazarlama karmalarinin bu yonde gelistirilmesi konusunda
partilerini desteklemektedir. Nitekim bu yontemin neredeyse biitiin partilerce benimsendigi
goriilmektedir. Ulkemizde bu ydntemin o6zellikle Refah Partisi tarafindan yogun olarak
kullanildig1 ve basarili sonuglar aldigi, sonrasinda benzer sekilde ve daha agirlikli olarak Ak
Parti tarafindan da ele alindig1 ve etkili sonuglar dogurdugu ifade edilmektedir (Tatar, 2007, s.
28).
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Uzaktan iletisim.

Siyasal pazarlamada iletisim yontemlerinden bir digeri ise uzaktan iletisimdir. Bu
yontemde uzaktan iletisim yoluyla kaynagin se¢meni gormeden cesitli iletisim araglari
tizerinden iletisim kurmaktadir. Giliniimiizde teknolojinin hayatimizda 6nemli rol almasiyla
birlikte siyasi partiler yazili, sozlii ve gorlintiilii iletisim araglar1 kullanarak reklam ve
propaganda yoluyla segmene ulagsmak ister. Bu iletisim araclar1 arasinda posta, mektup,
brosiir, afis, mektup, telefon, SMS, parti gazetesi, kitap, rozet, CD, parti dergisi vb yaygin her
tiirlii arag kullanilmaktadir (Tatar, 2007, s. 29).

Kitle iletisim araclari.

Partiler segmen Kkitlesine ulasabilmek amaciyla teknolojinin biitiin nimetlerinden
faydalanmaktadir. Nitekim kitle iletisim araglariyla iilkenin en {icra kdsesindeki segmene
mesajlarin1 ve projelerini iletebilmek miimkiindiir. Nitekim kamuoyuna giincel haberlerin
bildirildigi kitle iletisim araclarinin en ¢ok tlizerinde durdugu ve haberlestirdigi konular siyasal
konulardir. Basta televizyon olmakla birlikte kitle iletisim araglarinin girmedigi hane
kalmadig1 giinlimiizde siyasi partiler ortaya ¢ikip bliyiimek istediginde ve herhangi bir olayda
kamuoyunda hékim kanaat olusturmak istediginde kitle iletisim araglarina basvurur. Bu
acidan siyasi partiler ve adaylar medya ile olumlu iligkiler kurmak ve iletisimlerini devam

ettirmek istemektedir (Tatar, 2007, s. 29).

Glintimiizde kitle iletisim araglar1 arasinda yazili olarak gazete ve dergiler 6n plana

cikarken sesli ve goriintiilii araglar arasinda ise radyo ve televizyon 6nemli rol oynamaktadir.

Ulkemizde gazete okuyucu profilleri daha ¢ok bilgi almak isteyen kisiler olmalar:
acisindan bu okuyucu kitlesinin siyasal mesajlarini iletme konusunda partilerin gazetelerden
onemli 6l¢iide faydalandiklari ifade edilir. Gazetelere nazaran ¢ok daha kisitli bir kitleye hitap
eden dergiler hem fiyat hem de takip¢i agisindan partiler tarafindan cok fazla tercih

edilmemektedir (Tatar, 2007, s. 29).

Gilintimiizde 6zellikle de uydu frekanslar1 sayesinde sadece iilkemizde degil diinyanin
diger bir tarafinda anlik yaym yapma imkani saglayan televizyonlar siyasal iletisimde
basvurulan en etkili kitle iletisim araglar1 basinda gelir. Nitekim televizyon hem isitsel hem de
gorsel bir iletisim aracidir. Nitekim televizyon takip¢i sayisinin ¢okluguyla iilkedeki siyasal
ve kiiltiirel ortami belirlerken, insanlarin tutumlarini da 6nemli bigimde etkilemektedir. Bu
nedenle televizyonu iletisim aract olarak kullanan aday ve partiler televizyon Oniinde
davranislarinda daha dikkatli olmakla birlikte hitabet sekillerini gelistirmeye ¢alisirlar (Tatar,
2007, s. 30).
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Televizyon ile birlikte 6nemi azalsa da halen dikkate deger Slgiide bir kitleye hitap
eden radyolar her an her yerde se¢gmene ulasabilen ucuz iletisim kanallarindandir.
Televizyonun aksine sadece sesli hizmet sunan radyo, siyasi partilerce daha ¢ok yerel diizeyde

secmene ulagsmada tercih etmektedir (Tatar, 2007, s. 30).

Kisaca degindigimiz yaygin kitle iletisim araclarinin yaninda Acgikhava (outdoor)
reklamlari ile de parti ve adaylarin hedef segmen kitleye ulasmaya calistigi da goriilmektedir.
Partiler bu ¢ercevede sokaklarda bulunan pano, duvar veya billboardlara yerlestirdikleri
afisler yoluyla kamuoyuna mesajlarin1 iletmektedir. Sehir merkezlerinde islek caddeler
tizerinde segmenin rahatga gorebilecegi alanlara mesajlar resim ve yazi olarak sunulur. Diger
kitle iletisim araglarina nazaran ¢ok daha ekonomik olan bu yontem hem parti iiyelerinin

moralini arttirir hem de partinin toplum i¢inde goriiniirliiglinii destekler (Tatar, 2007, s. 31).

Teknolojinin hem yazili hem de gorsel iletisim araglarimin hepsini kullanmay1
amaglayan parti ve adaylar ayrica, fotograf, brosiir, ses kayitlari, e-posta, kitap, bayrak,

pankart vb. araglarla segmene ulasmay1 amaglar.

Sosyal medya.

Siyasal pazarlamanin giderek artan bir sekilde kullanmaya basladigi ve se¢men
lizerinde etkili oldugu yontemlerden bir digeri de sosyal medyadir. Ozellikle de 2000’li
yillarin baslarindan itibaren internetin ucuzlamasi ve yayginlagmasiyla birlikte kamuoyunca
kullanilan 6nemli iletisim araclarindan biri haline gelen sosyal medya siyasi partiler ve
adaylarca dikkatli sekilde takip edilmektedir. Sadece lilkemizde de degil diinyanin herhangi
bir tarafina anlik sesli ve goriintiilii iletisimi en ucuz sekilde sunan internetin siyasi partilerce
web sayfasi, sosyal medya hesaplari ve mesajlar1 yoluyla takipei arttirmak suretiyle segmene
sosyal medya iizerinden ulasmaya c¢alisildig1 goriilmektedir. Yine siyasal mesajlarin biitiin
secmen kitlesine ulagtirilmasi agisindan sosyal medyada reklamlarin siklikla verildigi de ifade

edilmektedir. Sosyal medya konusu ikinci boliimde detayli bir sekilde incelenecektir.
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IKiINCi BOLUM

Sosyal Medya Ve Siyasal Pazarlama

internet ve Medya

Giliniimilizde internetin siyasi partilere ve adaylara bircok firsat ve fayda sundugu
aciktir. Siyasal pazarlamanin énemli bir unsuru haline gelen internet araciligiyla partilerin ve
adaylarin veri tabani, sosyal ag ve e-posta gibi yontemlerle hedef segmen kitlesine ulasmaya
calismaktadir. Nitekim daha etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmak ve kendini ifade etmek
icin sanal toplulugun Onemi dikkate alinmalidir. Sanal gruplarla iletisim kurarak oy
potansiyelini arttirmay1 amaclayan partilerin bulunduklar1 tilkenin kiiltiirel degerlerini ve
farkliliklar1 dikkate almalar1 gerekir. Ayrica, bu siirecte daha aktif ve ayirt edici olmalari
gerekmektedir. Yine, etkilesim kurma ve parcalara dayali boliimlemeler ile gruplarin egilim

ve tercihlerini g6z 6niinde bulundurarak {iriin aglar1 olusturmalidir (Tehci, 2018, s. 72).

Internet ¢oklu etkilesim sunmasi agisindan diger iletisim araglarindan ayrilmaktadir
(Bulut, 2012, s. 6). Sosyal bir alan olma 6zelligi gdsteren internet insanlarin tiim diinya ile
iletisim kurabilmesine olanak saglar. Igerigin sosyal medya araciligiyla hizli bir sekilde
iiretilmesi etkisini internet diinyasi ile sinirli birakmamis geleneksel medya, siyaset ve egitim
gibi yasamin tiim alanlarinda da yeni iletisim yaklagimlarinin gelismesine vesile olmustur
(Bulut, 2012, s. 6). Bu hizl1 gelismeler ile birlikte internet hayatimizin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir (Késeoglu, & Al, 2013, s. 103-125). internet araciligiyla dnemli bir yere
sahip olan sosyal medya mecralar1 insanlarin fikirlerini rahatlikla paylasabilecekleri,
istedikleri seyleri diger kisilerle paylasabilecekleri bir alan olmustur (Kilig, 2015, s. 1).
Boylece zaman ve mekan sinirlamast olmaksizin internet araciligiyla herkesin igerik
yaratmasina olanak saglanmistir (Bulut, 2012, s. 6). Web 2.0 ile isimlendirilen bu teknolojiler

sosyal medyanin teknik boyutunu olusturmaktadir (Bulut, 2012, s. 6).

Sosyal Medya Kavrami

Sinirlart belirlenmis bir alan igerisinde halka acik ya da yar1 agik sistem igerisinde
bireylerin profil olusturmasina, kullanicilarin sistem igerisinde diger kisilerin baglantilarini
gormesine ve bu baglantilar arasinda gezinmesine olanak sunan web tabanli hizmetler sosyal
ag olarak tanimlanabilir (Biiyliksener, 2009, s. 12-13). Sosyal medya ise zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin insanlarin evrensel diizeyde mobil araciliiyla birbirleri ile paylasim

ve tartigma i¢inde olmalarinin esas oldugu iletisim sekli olarak tanimlanabilir (Vural, & Bat,
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2010, s. 3348-3382.). Sosyal medya araglari kullanim kolayligi ve ucuz olma sebebi ile
genellikle bireyler ve sirketler tarafindan tercih edilmektedir (http://www.web-
strategist.com/blog/2008/04/25/forrester-report-global-enterprise-web-20-market-forecast-
2007-t0-2013/).

Sosyal medya kavraminin bir¢ok tanimi séz konusudur. Sosyal medya kavramini tam
olarak anlayabilmek icin temel ozelliklerinin bilinmesi onemlidir
(https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight pdf files/What%?20is%20Social
%20Media_iCrossing_ebook.pdf).

Katilim: Sosyal medya ilgi duyan herkesin katiliminin ve geri bildirim almasini saglar.

Agiklik: Sosyal medya hizmeti katilim ve geri bildirime agiktir. Bu hizmetler
aracilifiyla oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda bireyleri cesaretlendirir. Sitelere

ulagima yoOnelik engeller ¢ok nadir olarak karsimiza ¢ikar.

Konusma: geleneksel medya sadece igerik aktarimina yonelikken, sosyal medya iki

yonlii konusmaya olanak tanimaktadir.

Topluluk: Sosyal medya aracilig: ile topluluklar birbirleri ile hizli ve kolay iletisim
kurabilirler. Topluluklar birbirleri ile siyasi konular, en sevilen televizyon programlar ve ilgi

duyulan fotograflar gibi ortak ilgi alanlarin1 paylasirlar.

Bagli olma: Sosyal medya hizmetleri baglanilan diger siteler, kaynaklar ve insanlara

gonderilen baglantilar yolu ile biiyiimektedir.

Sosyal medya ortamlar1 hedef kitlesindeki bireylerin birebir etkilesime girdikleri, ¢ift
yonli iletisim akisinin saglandigi, paylasima ve katilima agik iletisim ortamlaridir (Onat,
2010, s. 104). Toplumda yaygin olarak kullanilan sosyal medya ortamlar1 ise bloglar, online
sohbet hizmetleri, RSS, sosyal ag siteleri, forum, podcast, e-posta zincirleri ve wikiler gibi

kullanimi kolay ve katilima agik sanal iletisim ortamlaridir( www.spannerworks.com/ebooks).

Bununla birlikte sosyal medya i¢in diinya c¢apinda istatistiksel degerlendirme

incelendiginde (Kahraman, 2009):

> Internette sosyal medya pornoyu geride birakti.

» Twitter’in gectigimiz y1l igin biiylime orani: %1.500 (yilizdebinbesyiiz)

» Diinya iizerinde her ii¢ kisiden ikisi sosyal aglari ziyaret ediyor.

» Her giin YouTube’ta 100 milyon video izleniyor ve her dakika 20 saatlik video
yiikleniyor.
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» Her giin Facebook iizerinde 8 milyar dakika geciriliyor ve 285 milyon adet igerik
paylasiliyor.

» 350 milyon aktif kullanicist ile facebook bir iilke olsaydi Cin ve Hindistan’dan sonra
Diinya’nin en kalabalik 3. iilkesi olurdu.

» 307 milyon liyesi ile YouTube ise Cin ve Hindistan’in ardindan 3. en kalabalik tilkesi
olurdu.

» Twitter’da agildig1 giinden bu yana 6.7 milyar tweet gonderildi.

> Internet kullanicilarmin sadece %65.1°1 e-posta kullanmis, sosyal aglar1 kullananlar
1se %68

» 14 milyondan fazla kullaniciyla Tiirkiye Facebook’ta en aktif 3. iilkedir.

A\

Friendfeed’in Diinya’da en popiiler oldugu tilke Tiirkiye.

» Tirkiye Avrupa’nin internette en ¢ok zaman gegiren iilkesi olmustur.

Sosyal medya karmasik bir yapi olarak goziikse de basit bir iletisim simetrisine
sahiptir. Sekil 14 incelendiginde sosyal medyanin kullanim kolaylig1 da goriilmektedir (Vural,

& Bat, 2010, s. 3348-3382).

Ogretmen

Ogrenci

Ogretmen

Sekil 19. Sosyal medya kullanimi iletisim grafigi.

Sosyal Medya Tarihgesi

Web 1.0°dan web 2.0’a gecis.
Web’in ilk kullanildigt zamanlardaki kullanimi web 1’dir. Web 1.0 teknoloji
olusturulan html uzantisi ile sunucu bilgisayar ile kullanicilar arasinda tek yonli iletigim

gerceklestirilmektedir. Web 1.0’de html diline sahip olan bireyler tarafindan sayfa
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olusturulmakta ve belli bir oranda da uzmanlik gerektirmekteydi (Sentiirk, 2010). Bunun
sonucu olarak da internet teknolojileri araciligiyla ziyaretcilere sadece hazir igerikler
sunulmaktaydi (Akar, 2010, s. 17). Etkilesimi diisiik olan bu web siteleri kullanicilara sadece
bir brosiir olarak sunulmaktaydi (Bulut, 2012, s. 6).

Web 1.0 ‘dan web 2.0’ye gegis ile birlikte sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina
yol agan teknolojiler gelismeye baglamistir (Bulut, 2012, s. 6). Dinamik teknolojileri
araciligiyla giinliikler, vikiler ve sosyal aglar (Facebook, Twitter vb.) artik bizim yagamimiza
girmistir (Sentlirk, 2010). Web 2.0 teknolojisi kullanim kolayligi saglamasi nedeniyle
cevrimici igerik genis kitlelere ulasabilme imkani bulmustur (Sentiirk, 2010). Asagida

tabloda web 1.0 ile web 2.0 arasindaki degisim gosterilmektedir.

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0’1n Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0

Oku Oku ve yaz

Islemci sunucu Kullanicilar arasi
HTML, Portallar XML, RSS

Sirketler sahip olurlar. Topluluklar paylagir.
Web sayfalari Web uygulamalari

Tablo incelendiginde Web 1.0 teknolojisinde sosyal etkilesimin diisiik oldugu ve
sadece sunulan bilginin yer aldig1 goriilmektedir. Web 2.0 teknolojisinde ise sosyal etkilesim
diizeyinin yiiksek oldugu ve bilgiye ulasim ise kullanicinin cabasina baghdir. Web 2.0
teknolojisi ¢ift ve ¢cok yonlii iletisim olanagi sunabilmektedir (Bulut, 2012, s.7).

Web 2.0 aracilifiyla internetin paylasim ortami haline gelmesi ile birlikte yayginlasan
sosyal medya ve sosyal aglar insanlar arasindaki iletisimi ve etkilesimi artirmis ve daha da

kolay hale getirmistir (Biiyiiksener, 2009, s. 12-13).

Sosyal Medyanin Onemi

Geleneksel medya kanallarinin kullanim oranindaki diisiisle birlikte artan sosyal
medya kullanimini agiklamak i¢in sosyal medyanin farkli yonlerini vurgulamak 6nemlidir

(Bulut, 2012, s. 7).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki en biiylik fark sosyal medya igeriginin
kullanicilar tarafindan olusturulabilmesidir. Bu nedenle sosyal medyanin igerigi geleneksel
medyadan daha biiyiiktiir. Geleneksel medya kullaniminda igerik tasarimcilari ile kullanicilar

arasinda belirgin bir ¢izgi s6z konusudur (Klieber, 2009, s. 8). Geleneksel medya haberlerin
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toplanmasi, islenmesi ve yayima hazirlanmasi gibi asamalarda bir hiyerarsinin izlenmesi ve
kararlarin gii¢lii bir emir komuta zinciri igerisinde gerceklestirilmesi ve secilmis haberleri 6n
plana c¢ikararak yayima hazirlama gibi cok sayida zorluklari igermektedir. Geleneksel
medyanin giin igerisinde giincellenme hiz ve yapisindan yoksun olmasi internet haberciligi
daha fazla 6n plana ¢ikarmistir (Cakir, 2007, 123-149). Sosyal medyada anlik geri bildirim
s0z konusu olabilirken geleneksel medyadan geri bildirim almak haftalar ya da aylar
siirebilmektedir (Bulut, 2012, s. 7). Tablo 2’de sosyal medya ile geleneksel medya

karsilastirilmistir.

Tablo 2. Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Statiktir. Dinamiktir.
Sabittir, degistirilemez ancak sonradan Anlik giincelleme yapilabilir.

diizeltmesi yapilabilir.

Maliyeti ytiksektir. Maliyeti diistiktiir.
Sinirl ve ger¢ek zamanli olmayan yorumlar Sinirsiz ve gercek zamanlt yorumlar
Bir kurum tarafindan yayimlanir. Bireysel yayimcilar vardir.

Her ne kadar sosyal medya ile geleneksel medya arasinda farkliliklar olsa da bu iki
medya alan1 birbirlerini stirekli olarak desteklemekte ve beslemektedir. Geleneksel medyay1
besleyen televizyon ayni zamanda sosyal medya araglar1 olan Facebook ve Twitter’t da
desteklemektedir. Yeni nesil her ne kadar geleneksel medya yerine sosyal medyay1 daha fazla
kullanmay1 tercih etse de geleneksel medyanin yillardir siiregelen popiilerligi geleneksel

medyanin hala énemini korudugunun gostergesidir (Baranseli, 2012).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklarina yonelik 6zellikler soyle

siralanabilir (Vural, & Bat, 2010, s. 3348-3382):

Erisim: hem geleneksel hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir kitleye

erisebilmesine olanak tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya 6zel hiikiimetlerin ve sirketlerin sahipligindedir,

sosyal medya ise herkes tarafindan az bir maliyet veya iicretsiz olarak kullanilabilir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya uzmanlik gerektirirken sosyal medya da herkes

uretimde bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisiminde doniit i¢in uzun zaman gerekirken sosyal

medya da ise aninda doniit alinabilmektedir.
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Kalicilik: Geleneksel medya basildiktan sonra iizerinde degisiklik yapilamaz, sosyal

medya da ise yeniden diizenlemeler ile aninda degisiklik yapilabilir.

Sosyal medyada igerigin hizli sekilde yayilmasi bilgilerin ayn1 anda genis kitlelere
ulagmasini saglamakta ve bu da sosyal medyay1 geleneksel medya ya gore daha avantajli hale
getirmektedir. Sosyal medya araciligr ile genis kitleler birgok gelismeden paylasilan

fotograflar ve videolar araciliiyla aninda haberdar olabilmektedirler (Bulut, 2012, s. 7).

Yaygin Sosyal Medya Araclar

Facebook

Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya sitelerinden olan Facebook’un Eyliil 2009
yilinda kullanict sayis1 250 milyonu asmistir (Iyiler, 2009, s. 178-180). Bireylerin en fazla
tercih ettikleri sosyal aglardan birisi Facebook’tur (Buffardi, & Campbell, 2008, s. 1303-
1314). Herkesin rahatlikla kabul edildigi bu sosyal ag pazarlama yordamlarinin yeniden

sekillenmesi agisindan olduk¢a énemlidir (Bulut, 2010, s. 17).

Baslangigta Harvard Universite dgrencilerini bir araya getirmek amaciyla kurulan
Facebook (Biiyiiksener, 2009, s. 12-13), 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmugtur. 24 saat i¢inde 1.200 Harvard tiniversite 6grencisinin iiye oldugu Facebook kisa
siirede ABD’deki diger okullar tarafindan ilgi gérmiistiir. Baslangicta “The Facebook™ olarak
adlandirilan site 2005 yilinda 200.000 $ karsiliginda bugiinkii ismini almistir (Phillips, 2007).

Sosyal aglarin yogunluk siralamasini internet kullanim aliskanliklar1 belirlemekte olup
arkadaglik ve ¢cevre edinmek i¢in Facebook’u kullanma ile Tiirkiye 13 milyona yakin kullanici
ile 1.sirada yer almaktadir (Biiyliksener, 2009, s. 12-13). Tiirkiye’de Facebook’un tanindig1 ve
yayginlastig1 yil 2007 yilidir (Sener, 2009, s. 12-13). Facebook kullanicilarinin {ilkelere gore
dagilimi Tablo 3’te verilmistir (https://onedio.com/haber/facebook-u-en-cok-kullanan-10-
ulke-427359).

Tablo 3. Facebook ta En Cok Uyeye Sahip 10 Ulke

1. ABD 166 milyon

2. Brezilya 65.7 milyon

3. Hindistan 61.7 milyon

4. Endonezya 49 milyon

5. Meksika 38.5 milyon

6. Birlesik krallik 32.5 milyon

7. Tirkiye 32.3 milyon

8.  Filipinler 30.2 milyon

9. Fransa 25.6 milyon

10. Almanya 25.3 milyon
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Tablo incelendiginde Facebook sosyal aginin pazarlama uzmanlari agisindan 6nemli
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise 32 milyonun {izerinde Facebook
kullanicisinin oldugu ve ilk 10’da 7.sirada yer aldigi goriilmektedir. Bununla birlikte

Facebook’un cinsiyet ve yas dagilimmna yonelik veriler ise Grafik 1°de yer almaktadir

PROFILE OF FAC BOOI( USER‘S

EOFAKDCVH CIF FACFRD CEMIER, BN b

Sekzl 20. 2019 yil1 facebook un s ve c1n51ye gore dag11m1

Kaynak: (dijilopedi.com, 2019)
(https://dogruhaber.com.tr/haber/286452-tum-sosyal-medya-kullanici-sayisi-aciklandi/).

Aragtirmalara gore 18-34 yas arasi kullanicilarin %48’1 uyanir uyanmaz hemen, %281
uyumadan Once Facebook sayfasina girmektedir. Bununla birlikte kullanicilarin %57’si
cevrimici ortamda daha fazla iletisime gegmektedir. Facebook kullanicilarinin yaridan fazlasi
ise her giin siteyi ziyaret etmektedirler (http://www.digitalbuzzblog.com/facebook-statistics-
stats-facts-2011/). Socialbakers.com internet sitesinin verileri dogrultusunda Tiirkiye 6zeline
baktigimizda ise Avrupa iilkeleri arasinda Facebook kullanim orani agisindan ilk sirada
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki cinsiyet dagilimina bakildiginda ise erkeklerin %63 iiniin
kadinlarin ise %37 sinin Facebook kullandig1 ve 18-24 yas arasi1 Facebook kullaniminin ise en

yliksek oranda oldugu goriilmektedir.

Istatistiksel veriler incelendiginde Facebook’un pazarlama uzmanlari agisindan énemli

bir pazarlama alani oldugu goriilmektedir (Bulut, 2010, s.17).

Insanlarin birbirleri ile bilgi, fotograf, video gibi cesitli paylasimlarla iletisime
gectikleri Facebook, isletmelerin pazarlama amaciyla tliketici ile iletisime gectikleri en
popiiler sosyal paylasim sitesidir. Isletmeler Facebook’u iiriin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim, reklam, satis 6zendirme, halka iliskiler ve sosyal sorumluluk gibi pazarlamanin her

alaninda kullanmiglardir (Varinli, & Basyazicioglu, 2016, s. 109).

Facebook kullaniminin sosyal pazarlamada 6nem bir yer teskil etmesi onun siyasal

pazarlama alaninda da etkin bir sekilde kullanimini kaginilmaz kilmistir. Bu baglamda siyasal
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pazarlama alaninda sosyal medyanin 6nemli hale gelmesinin nedeni olarak hedef kitleden
aninda alman tepkiler gosterilebilir. Ozellikle Facebook, Twitter gibi sosyal medya aglari
araciligiyla hedef kitle olaylara yonelik tepkilerini aninda gdsterebilmektedirler. Boylece
siyasi partiler ya da liderler hedef kitlenin tepkilerine gore aninda propagandalarinda
degisiklige gidebilmekte ve kolayca giincelleme yapabilmektedirler (Tekek, 2011). Bununla
birlikte aninda geri bildirim propagandanin gelece§i ve yeniden sekillenmesi agisindan
kisilere biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Klasik propaganda asamasinda bdyle bir giincelleme
ya da degisim yapmak zaman ve para agisindan oldukca maliyetlidir. Bir diger avantaj ise
sosyal medyanin belli kriterlere sahip hedef kitleye 6rnegin sadece gengler, kadinlar ya da
erkekler vb. ulasma imkani saglamasidir. Facebook lizerinde gerekli kriterler belirlenerek
hedef odakli kitleler iizerinden propaganda kolaylikla yapilabilir. Béylece yapilacak olan
propaganda algida secicilik faktorii ile daha etkili hale gelebilecektir (Koseoglu, & Al, 2013,
s. 103-125). Bu baglamda etkili bir siyasi propaganda yiiriitiilebilmesi agisindan Facebook’un

onemli oldugu soylenebilir.

Twitter

Twitter giinden giline kullanicis1 artan web 2.0 uygulamalarindan birisidir. Twitter,
insanlar1 duygu, diisiince ve ne yaptiklarini en fazla 140 karakter ile paylasabilecegi sosyal ag
sitesidir (Odabas1 vd., 2012, s. 89-103). Giliniimiiziin en yaygin mikro blogu olan Twitter,
2006 yilinda Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz Stone tarafindan internet {izerinden sms
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag yapist diger bloglara gore daha giiclii olan Twitter, basit ve
kolay kullanim 6zelligi ile iletisimi daha kolay hale getirebilmektedir (Altunay, 2010, s. 31-
56). Twitter cep telefonu veya web lizerinden anlik mesajlagsmanin saglandigi ve kisa siirede
cok sayida kullaniciya ulagsmis bir sosyal agdir (Kuyucu, 2013, s. 114-150). Twitter’in temel

amaci1 insanlarin birbirleri ile olan iletisimlerini artirmaktir (Dogu vd., 2014).

Diinya genelinde Facebook’tan sonra en fazla kullanilan sosyal medya sitesi olan
Twitter, Fransiz sosyal medya arastirma sirketi Semiocast aragtirmasina gore 2012 yilindan
once 383 milyon twitter hesab1 olusturulmustur. Bununla birlikte Twitter’in en yaygin olarak
kullanildig: iilke Amerika Birlesik Devletleri olmustur. En fazla Twitter kullanicisina sahip 20

tilke grafik 2’de gosterilmektedir.
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En fazla Twitter kullanicisina sahip 20 iilke

Hesaplar 01-01-2012 mnhinden énce olusturulmmstur
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Sekil 21. En fazla twitter kullanicisina sahip 20 iilke.
Kaynak: (Oztiirk, 2014, s. 399-436)

Grafik incelendiginde Twitter’in da siyasal pazarlama a¢isindan kullanmanin 6nemli
oldugu soylenebilir. Kamuoyunun destegini almak, kararsizliklart olumlu olarak
sonu¢landirmak agisindan interaktif bir sosyal medya araci olan Twitter, hedef kitle ile ¢ift
yonlii ve aninda iletisimi saglamasi agisindan 6nemlidir (Oztiirk, 2014, s. 399-436). Ozellikle
son yillarda siyasal iletisim ve se¢im kampanyalari agisindan Twitter’in vazgegilmez bir
sosyal medya platformu oldugu goriilmektedir (Dogu vd., 2014). Bu baglamda hedef kitle ile
her an kars1 karsiya gelebilme ve dogrudan paylasimda bulunma agisindan Twitter’in siyasal
pazarlama alanina pozitif anlamda katki saglayan bir sosyal mecra oldugu sdylenebilir
(Silstiptir, 2016). Bu baglamda etkili bir siyasi propaganda yiiriitiilebilmesi acisindan

Twitter’1in siyasi amagl olarak kullanilmasinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Instagram

Online kimligi gelistirmek amaciyla olusturulabilen instagram kisisel amagli olmakla
birlikte is amagl olarak da kullanilabilen etkilesime a¢ik sosyal medya platformudur. Cogu
geleneksel sirketler hedef kitleye daha hizli erismek ve daha genis kitleye ulasmak amaciyla

sosyal ag hizmetlerine daha fazla 6nem vermeye baslamistirlar (Ting, & Run, 2015, s. 15-31).

2012 yilinda Facebook tarafindan satin alman ve 2010 yilinda kurulmus olan
Instagram, kullanicilara fotograf ve video paylasim imkani sunmakla birlikte akilli telefon
uygulamasi ile fotograflarin dijital filtrelerden gecirildikten sonra paylasilmasina olanak

sunan ve facebook ve twitter gibi sosyal ag siteleri ile de iletisimde olan sosyal medya
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platformudur (Yenicikti, 2016, s. 15-31). Kullanicilarin giinde yaklasik 55 milyon fotograf
paylasabildigi ve aylik aktif kullanici sayis1 150 milyona ulasan ve popiilerligi her gegen giin
artan instagram sadece mobil uygulama olarak kullanilabilmektedir. Instagram kullanicilarin

% 57’si ise siteyi giinliik olarak ziyaret etmektedir (Guidry, & Jin, 2015, s. 344-359).

Diinya genelinde instagram kullanim oranlarina bakildiginda ise 110 milyon kullanict
ile Amerika Birlesik Devletler’i birinci sirada yer alirken; Brezilya 57 milyon kullanici ikinci
siray1 takip etmektedir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise 33 milyon kullanici ile 3.sirada yer aldigi
goriilmektedir. Grafik 3’te en c¢ok instagram kullanan iilkeler yer almaktadir (Dijilopedi,

2018).
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Sekil 22. En ¢ok instagram kullanilan tilkeler.
Kaynak: (Yenigikti, 2016, s. 15-31)

Halkla iligkiler alaninda kullanilan sosyal aglardan biri olan instagram biiyiik
marketlerin ragbet gosterdigi bir ortam haline gelmistir. Sirketler iiriin ya da hizmetleri ile
ilgili fotograflar1 instagramda paylasarak hem {iriinlerini tanitmakta hem de tiiketicilerin
farkindaligin1 artirmaktadir (Yenicikti, 2016, s. 15-31). Pazarlama alani i¢ine 6nemli hale

gelen sosyal medya ayni1 zamanda siyasal pazarlamayi da etkileyebilmektedir.

YouTube
Cevrimi¢i video izlenmesi ve paylasilmasi ile birlikte en fazla kullanilan sosyal medya
sitesinden birisi de YouTube’dur. Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005

yilinda kurulan YouTube, bir yil igerisinde 38 milyon ziyaret¢iye ulasmis ve Google
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tarafindan 2006 yilinda satin alinmistir. Grafik 4’te en ¢ok YouTube kullanan iilkeler yer

almaktadir.

Tablo 4. En Cok Youtube Kullanan Ulkeler

1. ABD 167.4 milyon
2.  Brezilya 69.5 milyon
3.  Rusya 47.4 milyon
4. Japonya 46.8 milyon
5. Hindistan 21.2 milyon
6. Ingiltere 35.6 milyon
7.  Almanya 31.3 milyon
8.  Fransa 30.3 milyon
9.  Meksika 29.4 milyon
10. Tirkiye 28.8 milyon

YouTube kullanicilarinin sayilarin yiiksek olmasi da sosyal ag ve video paylasim
sitelerinin de tipki bloglar ve web siteleri gibi hem pazarlama hem de siyasette Gnem
kazandigimin gostergesidir. Bu sosyal medya sitelerinin 6zellikle daha ¢ok gen¢ se¢menler
tarafindan kullanilmasi internette siyasal pazarlamanin 6nemini daha da artirmaktadir (Akar,

2009, s. 171-182).

Sanal topluluklar.

Sanal topluluklar internet ortaminda belirli bir sayida kisinin ¢esitli amaclar
cercevesinde bir araya gelmeleriyle birlikte olusturduklar1 bireysel aglar i¢in kullanilan bir
kavramdir. Tabi ki bu bir araya gelmeler gercek ortamda olmaz. Her ne kadar sanal ortamda
bir araya gelen kisilerin bir topluluk olup olmadigiyla ilgili tartigmalar bulunsa da sanal
topluluklar arasinda sosyal iligkiler mevcuttur. Nitekim bunlar belirli kurallara sahiptir ve
belirli amag ¢ergevesinde uygulamalar1 bulunur ve ¢esitli ahlaki standartlara uyulur (Uzkurt,

& Ozmen, 2006, s. 26).

Kigilerin internet ortaminda topluluklar olusturmalarinin  ¢esitli  sebepleri
bulunmaktadir. Bunlar arasinda insanlarin gesitli ilgi alanlarimin olmasi, insanlarin sosyal
varliklar olmasi nedeniyle bagka kisilerle iletisim ve iliski kurma istekleri gibi nedenler
bulunmaktadir. Sanal topluluklari bilgi paylagim topluluklari, ilgi topluluklari, fantezi
topluluklart ve iligski topluluklari, tartigma topluluklar1 olmak iizere ayirmak miimkiindiir.

Bunlara kisaca deginecek olursak;

42



Bilgi paylasimi topluluklari: karsilikli bilgi paylasimi temeli {izerine bir araya gelen
sanal ortamlardaki topluluklardir. Internetin ortaya ¢ikisinda ilk etapta sadece bilginin degis

tokusu mevzu bahis olsa da giinlimiizde bilgi alis verisi ticari bir nitelige biiriinmiistir.

Ilgi topluluklari: her bir bireyin kendisine dzgii spor yapmak, eglence ve seyahat gibi
ilgi alanlart bulunmaktadir. Benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin internet ortaminda ilgi
alanlar gercevesinde bir araya geldikleri goriilmektedir. Bunlar benzer konularda birbirleriyle
bilgi paylasimi1 yapmaktadir. Bir kisim kullanicilar bunu profesyonelce yaparken birgok kisi

de amatorce topluluk icerisinde bulunur.

Fantezi topluluklari: online ortamlarda bir araya gelip iletisim igerisinde olan bireyler
yeni eglence alanlar1 olusturmaya baglamaktadir. Bu tiir kisilerin digerlerinden ayiran temel
ozellik kendi gercek kisiliklerinden =ziyade farkli bir kisilikle topluluk igerisinde
bulunmalaridir. Bunlar genellikle e-spor gibi oyunlarda topluluk halinde takimlar olusturarak
birbirleriyle yarigabilmektedir. Bunlarin online olusturmus olduklar1 kisilikler gercek
kimlikleri olmasina gerek yoktur. Onemli olan diger oyuncularla dogru ve etkili etkilesim ve

iletisim kurmaktir.

Iliski Topluluklari: sosyal varlik olan insanlarm dogas1 geregi diger kisilerle iletisim
kurmalar1 kacinilmazdir. Diger bireyler ile ortak duygular paylagsmak veya onlar ile iliski
kurmak internet iizerinde kurulan platformlarda miimkiin hale gelmistir. internet ortaminda
mekan ve zaman sinirlari agilarak bireyler biraya gelmesi saglanmaktadir. Herhangi bir sorun
etrafinda bir araya gelen kisiler benzer problemler veya konular {izerinde fikir ve bilgi

aligverisinde bulunabilmektedir.

Tartisma topluluklari: internetin en hararetli topluluklarindan birisi de tartisma
topluluklaridir. Burada tartismalara direk olarak katilanlar oldugu gibi sadece okuyucu veya

dinleyici olarak katilanlar da mevcuttur (Uzkurt, & Ozmen, 2006, s. 26-35).

Internet {izerinden farkli amaclar dogrultusunda bir araya gelen bireylerin
olusturuldugu sanal topluluklar kendisine 6zgii kural, deger, yontem ve amagclar1 olan sosyal
gruplar olarak kabul edilmektedir. Bu gruplarin karmasik ve ¢ok yonlii yapilar1 pazarlamacilar
tarafindan dikkatli analiz edildiginde Onemli firsatlarin sunuldugu azar haline gelebilir
(Erdogan, & Torun, 2009, s. 52). Bu agidan siyasal pazarlama acisindan da parti ve adaylarin
dikkatini ¢ekmekte, sanal topluluklar olusturulmasi, yonetilmesi ve gelistirilmesi amaciyla

0zel dikkatlerin ¢ekildigi goriilmektedir.

43



Siyasal Pazarlama ve Sosyal Medya

Yeni bir iletisim aracit olan internet siyaset, egitim ve medya alaninda kokli
degisimlere de yol agmistir. Bu degisim ayni zamanda pazarlama alaninin da sekillendirmistir.
Bu degisim tiiketicilerin sosyal aglara kaymasi ve geleneksel kanallara yonelik gilivenin
azalmasi ile baslamistir. Yeni nesiller i¢in sosyal medya ortami bilgiye erigsmek ile birlikte
diger kullanicilarin yorumlarinin da takip edildigi bir platform haline gelmistir (Bulut, 2010,
s.17).

Son yillarda online topluluklar olarak ele alinan sosyal ag siteleri her gecen giin daha
da popiiler olmaktadir. Sosyal ag siteleri geleneksel ortamda yiiz ylize olan iletisimin yarattig1
etkinin benzerini sanal ortamlarda gerceklestirmektedir. Bu ozelligi ile sosyal ag siteleri
insanlara farkli bir pazar ortami sunmakta ve aslinda yeni bir pazarlama kanali haline
gelmektedir (Akar, 2010, s. 17). Kisisel web sayfalari, sohbet ortamlari, internet formlari, web
topluluklar1, bloglar gibi arayiizler aracilifiyla baska insanlarla internet ortaminda iletisim
kurulabilmektedir. Sekil 2°de 2003-2008 yillar1 arasinda en sik kullanilan sosyal ag siteleri
gosterilmistir (Ofcom, 2008, s. 10).

2iMZ el N InnT DimiH
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Sekil 23. 2002 ile 2008 yillar1 arasinda 6ne ¢ikan sosyal ag siteleri.

Linkedln,
My space,
Has

Sagarone Twitter

Kaynak: (Ofcom, 2008, s. 10)

Kullanilan sosyal medya araglarinin yayginlagsmasi ile birlikte pazarlama siirecinin
merkezinde tiiketiciler olmustur. Boylece giiniimiizdeki pazarlama uzmanlan tiiketicilerin
goriislerini daha fazla dnemsemekte ve bu ortam tiiketicilere yonelik hizmetin kalitesini daha

da artirmaktadir (Bulut, 2010, s. 17).
Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya gore avantajlari su sekildedir:
1. Sosyal medya pazarlamasi daha diisiik maliyetlidir.
2. Sosyal medya pazarlamasi ile daha fazla kitleye ulasilabilmektedir.

3. Sosyal medya pazarlamasinda geleneksel pazarlamanin aksine ¢ift yonlii iletisim

vardir. Alic1 reklam verene yorum yapabilir, soru sorabilir.

4. Sosyal medya pazarlamasinda giincellenme daha kolaydir.
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5. Geleneksel pazarlama iletisim miisteri ile marka arasinda iken sosyal medya

pazarlamada iletisim ayni anda birden fazla kisi ile olabilir.
6. Sosyal medya pazarlama 7 giin 24 saat miimkiindiir.
7.Sosyal medya pazarlamada yeniliklere kolayca uyum saglanabilir.
8. Sosyal medya pazarlama daha samimi bir dil kullanilir.

Tiketicilerin satin aldiklar1 iriinlere yonelik yorum ve degerlendirmelerini diger
tiiketicilerle paylagmasina olanak sunan “pazarlama hunisi”  kullanict yorumlar: ile
desteklenmektedir. Tiiketicilerin {iriin hakkindaki degerlendirmeleri diger tiiketicilerin satin

alma kararlarini etkileyebilmektedir (Evans, 2010).

Pazarlamacy Yaratimh Enllame Yaratimh

Sekil 24. Sosyal geri bildirim dongiisii.

Internet araciligiyla kullanicilar sosyal aglar araciligtyla iiriin ve hizmetlere yonelik
degerlendirmelerini diger tiiketiciler ile herhangi bir sinirlama olmaksizin paylasabilmektedir
Boylece sosyal medya araglari kurumlara miisterilerini daha yakindan tanima imkéani
sunmakta ve sunduklar1 hizmetler ile ilgili degerlendirmeleri takip etme olanagi sunmaktadir.
Bu baglamda sosyal medya araglarinin etkili bir reklam olarak rahatlikla kullanilabilecegi
sOylenebilir (Bulut, 2010, s.7). Bu nedenle degisen pazarlama hizmetleri kapsaminda sosyal
medyadan daha fazla yararlanabilme agisindan tiiketicilerin degisen davraniglarinin
anlasilmasi olduk¢a onemlidir. Sosyal medyada ozellikle YouTube, Facebook, Twitter ve
Wikipedia gibi internet sitelerindeki igeriklere yonelik artan ilgi beraberinde tiiketicilerin
pazarlama igerigine aktif sekilde katilmalarina olanak saglamistir (Heinonein, 2011, s. 356-

364). Tiiketicilerin yariya yakininin bir {irtinii satin alirken en ¢ok basvurduklar1 kaynagin
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reklam oldugu goriilmektedir (Sekil 17). Bu nedenle reklam amagh yiiriitillen kampanyalarin

iirlinii satma agisindan énemli oldugu séylenebilir.

Cida Maddeleri

Temizlik Maddeleri

LCiyim

Dayamkh Toketim Mallan
Teknobojik Urinler

Saghk Uriinberi

Kisisel Bakim Uriinberi

Bos Zamanlara iligkin Orinler

I Reklamlar
Arkadaslann tavsiyeleri

M Satis elemanlan

0 Uriin kataloglan

[0 llan Panalan, &l ilanlan, afizler v.b.
Televizyon programilan ve uzman tavsiyelen

M Aile dyeleri tavsiyesi

[ Urdn dzerindeki bilgi etiketleri

I Cecmis Tecriibelerim

I Uriin/hizmet hakkinda bilgi veren internet siteleri
Satis noktalan reklam ve promosyon uygulamalan

Sekil 25. Tiketicilerin tirlin satin alirken bagvurduklar: bilgi kaynaklari.

Sosyal medya pazarlamasi reklam harcamalar1 kapsaminda 6nemli bir alan isgal

ederken arastirma sonuclar1 pazarlama uzmanlarinin sosyal aglarda olusan pazarlama alanini

daha fazla 6nemsemeleri gerektigini gostermektedir.

Pazarlamanin degisen rolii tablo 5’te dzet seklinde yer almaktadir.

Tablo 5. Pazarlamanin Degisen Rolii
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Sosyal medyanin yayginlagsmasi ile ilgili pazarlama anlayisindaki degisim su

sekildedir:

e (Giliniimiizde pazarlama sadece reklamdan ibaret degildir.

e Internet dncesi donemde iletisim tek yonliiyken giiniimiizde gereksinim duyulan igergi
aninda sunma s6z konusudur.

e (Giliniimiizde halka iligkiler sadece ana medyaya yonelik olmanin 6tesindedir.

o Sirketler tiiketicileri satin alma siireglerine ¢evrimigi i¢erikle ¢ekmektedir.

e Bloglar, pod yayinlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger online igerikleri sayesinde

onlarin deger verecegi bir bi¢cimde iletisim saglanmaktadir (Akt: Bulut, 2012, s. 6).

Web teknolojisinin geligimi ile birlikte siklikla kullanilan sosyal aglar pazarlama alanm
ile birlikte siyasal pazarlama alaninda da etkisini siirdiirmektedir. Siyasal pazarlama kavrami
ozellikle secimlerin bu araglara gore diizenlenmesi ve reklamcilik gibi modern pazarlama
yontemlerinin 6nem kazanmasi ile ortaya ¢ikmistir (Tascgioglu, 2009, s. 271-292). Siyasal
pazarlamada partiler, adaylar ve diisiinceleri bir {iriin olarak degerlendirilmekte ve parasal
olmayan bir siire¢ i¢erisinden pazarlanmaktadir (Uztug, 2007). Siyasi pazarlamanin en 6nemli
araglarindan birisi reklamdir. Siyasi reklamlar1 kitleleri siyasi parti adaymin sec¢im
kampanyalar1 hakkinda bilgilendirme ve adayr tanitma amacim glitmektedir (Karli, &

Degirmencioglu, 2010, s. 141-161).

Sosyal ag siteleri ister PC ister mobil cep telefonlariyla olsun biitiin kullanici tiirlerine
yonelik hizmet sunmaktadir. Sosyal ag sitelerinin temel o6zelliklerinden birisi de
kullanicilarinin  kolay bir sekilde erigmelerini, hesap a¢malarint ve kendi profillerini
olusturabilmelerine olanak saglamasidir. Bu siteler araciligiyla ayni site tizerinde “arkadaglar”
olarak adlandirilan kisiler ile online ag baglantis1 ve iletisimi kurma imkani tanir. Bu
baglantilar, birebir oldugu gibi kamuya acik herkesin ulasabilecegi sekilde de olabilmektedir.
Sosyal ag siteleri tipki websiteleri ve bloglarda oldugu gibi siyasal pazarlamada gittik¢e artan

bir sekilde kullanilmaktadir (Akar, 2015, s. 5).

Secim kampanyalar1 ve internet siteleri baglaminda incelendiginde 1996 yilina kadar
geriye gitmek miimkiindiir. 1998 yilinda e-mail gondermek suretiyle, 2004 yilinda bloglardan
yararlanarak 2000 yilinda ise online para toplama kampanyalar1 yapildig1 goriilmektedir. 2006
yilindan sonra ise YouTube secim kampanyalarinda 6nemli rol oynamistir. Nitekim 2007
yilinda Google ve YouTube’un ABD’deki baskanlik tartismalarinda CNN kanal1 ile ortaklik
yaptig1 goriilmektedir (Akar, 2015, s. 5). Nitekim YouTube un 6zellikle gengler tarafindan

siklikla kullanildig1 g6z oniine alindiginda gelecek se¢men Kkitlesi lizerinde etkili olmak
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isteyen siyasetcilerce Onemli bir propaganda ve pazarlama alani olarak kabul edilmistir.
Sosyal ag ve video paylasim sitelerinin sundugu bir¢ok fayda bulunmaktadir. Bunlarin
basinda pazarlama maliyetinin diger tiirlere gore ¢ok daha az maliyette olmasi1 ve herkese
ulagilabilir olmasidir. Bu agidan siyaset arenasina yeni ¢ikmig parti ve adaylarin seslerini
duyurabilmeleri acisindan etkili bir olanak saglar. Ayrica sosyal medya kanallar1 yoluyla
segmenlerden partilerine yonelik bagis kampanyalarina destek olunmasi da talep edilir (Akar,

2015, s. 6).

Barak Obama internetin ve Web 2.0 ve sosyal medyay1 en etkili sekilde kullanan
baskan aday1 olarak kabul edilmistir. Bircok kesim Obama’y1 bundan dolay1 “sosyal medya
baskan” olarak tanimladig1 ifade edilmektedir. Se¢cim donemi ve Oncesinde destekgileri ve
sempatizanlar1 tarafindan agizdan agza ve yliz yiize iletisim ile sosyal medyada rakiplerine
nazaran ¢ok daha genis bir “arkadas” grubu olusturmustur. Obama ayrica sosyal medya
araclart yoluyla bir¢ok finansal kampanya yoluyla kampanyasina maddi destek toplamistir

(Akar, 2015, s. 6).

Ulkemizde ise Yiiksek Se¢im Kurulunun geleneksel medya iizerindeki propaganda
yasaklarindan dolay1 siyasi partiler ve adaylar basta YouTube olmak iizere video paylagim
sitelerinde ve sosyal medya aracilifiyla kampanyalarini devam ettirmek suretiyle hedef
kitleye mesajlarini iletme gayreti gostermistir. Bu sitelerde genellikle parti liderlerinin miting
videolar1, 6zel diizenlenmis kisa videolar, se¢im propaganda sarkilari, rakip partiyi elestiren

icerikli videolar seklinde propagandalar yapmislardir (Akar, 2015, s. 6).
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UCUNCU BOLUM

Sosyal Medya Kullanicis1 Se¢menlerin Siyasal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarinin
Secmen Bag1 Ve Davramsi Uzerindeki Etkileri: Secmen Tatmini Ve Sadakatinin
Aracilik Rolii

Literatiir Incelemesi

Siyasal pazarlama siirecinde aktif sosyal medya kullanicis1 se¢gmenlerin siyasal
pazarlamaya yonelik tutumlarinin se¢gmen bagi olusturulmasi {izerinde, se¢gmen baginin ise
segmen davranist iizerinde etkili olup olmadiginin, segmen tatmini ve se¢cmen sadakati
acisindan incelemeye yonelik olarak yapilan bu g¢alisma ile ilgili literatiir incelenmistir.
Literatiir incelemesi basta siyasal pazarlama olmak {lizere siyasal pazarlama ile sosyal
medyanin birlikte degerlendirildigi caligmalardan olugsmaktadir. Yapilan literatiir incelemesi
neticesinde arastirmalarin amaci, yontemi ve bulgulari olmak tiizere her bir arastirma

kronolojik siralamaya gore gosterilmektedir.

Kushin ve Yamamoto (2010) tarafindan yapilan arastirmada, 2008 se¢imleri politik
karar siirecinde kolej 6grencilerinin ¢evrimi¢i medya kullanimi {izerine ¢aligma yapilmstir.
Arastirmada 4 Kasim 2008'den onceki 2 hafta boyunca Kuzeybatidaki biiyiik bir kamu
tiniversitesi 0grencilerine yonelik olarak yapilan anket neticesinde elde edilen veriler ile
tiniversite 6grencilerinin 2008 ABD Baskanlik Sec¢imlerinde siyasi amagl olarak ¢evrimigi
medyay1 nasil kullandiklar1 incelenmistir. Calismalarinda geleneksel internet kaynaklarina
ilgi, politik 6z yeterlilik ve durumsal politik katilim faktorleri arasinda pozitif yonde anlamli
bir iligski oldugu, sosyal medyaya ilgi ile politik 6z yeterlilik ve politik katilim arasinda
anlamli bir iliski olmadig: ifade edilmektedir. Ayrica ¢evrimici ifadeler ile durumsal politik
katilim arasinda anlamli bir iligki var iken, politik 6z yeterlilik faktorii ile anlamli bir iliski
olmadigi belirtilmektedir. Ayrica arastirma sonuglarinin bir iiniversite 6grencileri 6rnegine

dayandigi, bu nedenle ABD’deki geng yetiskinlere genellemeyecegi vurgulanmustir.

Ayankoya (2014 ) tarafindan siyasal pazarlama kampanyalarinda sosyal medyanin
kullanimu ile ilgili yapilan aragtirma, siyasal kampanya ve katilim icin sosyal medyanin
kullanimi ve bu alandaki kritik basar1 faktorlerini aragtirmayi amaglamistir. Arastirma
kapsaminda 92 kisiye anket uygulanmis ve ankete katilanlarin sosyal medya kullanimi, politik
katilim diizeyleri, sosyal medya kullanimu ile ilgili algi ve sosyal medyadaki politik faaliyet
diizeyleri Ol¢iilmiistiir. Ayrica ¢aligmada katilimecilarin demografik ozellikleri ile sosyal

medyadaki politik etkinlik diizeyleri arasindaki iligki test edilmistir.
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Dabula (2017) tarafindan yapilan arastirmada, sosyal medyay1 ve oy verme davranisini
kullanarak politik pazarlamanin etkisini, segmen giiveni ve se¢cmen sadakati ile etkilerini
kurmak ve sonu¢ degiskeni {lizerinde hangi aracilik roliinlin (se¢cmen giiveni veya se¢men
sadakati) en giicli etkiye sahip oldugunu tespit etmek gibi iki temel hedefi oldugu
belirtilmektedir. Giiney Afrika'daki Gauteng Eyaletinde 18 ve 35 yas arasindaki 250 117
katilimcidan elde edilen wveriler ile Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak c¢alisma
neticelendirilmistir. Aragtirma neticesinde se¢gmen giiveni, sadakati ve egilimi arasinda pozitif
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sosyal medyada politik pazarlama uygulamalar ile
secmen giiveni ve sadakati arasinda da yine pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yapilan bu arastirma ile Giiney Afrika'daki siyasal partilerin sosyal medyay1 kullanarak
genglerin 1ilgisini ¢ekmek ve secimlerde oy oranlarimi artirmak i¢in politik pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi konusundaki aragtirmalarin artmasina katkida bulunulabilecegi ifade

edilmektedir.

Yapilan calismalara genel anlamda bakildiginda sosyal medya kullaniminin siyasi
katilim {izerinde etkili oldugu, sosyal medyanin secimler iizerinde olumlu yonde anlamli

etkisinin oldugu goriilmektedir.

Ozgiin Deger
Arastirmamizin iki 6nemli 6zgiin degeri bulunmaktadir:

1. Teorik: Yapilan detayl literatiir incelemesinde siyasal pazarlama konusunda sosyal
medya tutumlarinin se¢gmen davraniglar iizerindeki etkilerinin; segmen bagi, segcmen
sadakati, segmen tatmini ve se¢gmen davranisi agilarindan ele alindigi biitlinliiklii bir
calismaya rastlanmamistir. Bu durum literatiirde 6nemli bir bosluk olugturmaktadir.

2. Metodolojik: Genel olarak benzer metotlarinin uygulandigi calismalarda, aracilik
roliiniin aragtirma modelinde tek diizeyde analiz edildigi goriilmektedir. Giincel
arastirmada ise tek bir aragtirma modelinde iki diizeyde aracilik rolii analizi
gerceklestirilmistir. Bdylece metodolojik agidan az rastlanir bir model c¢oziimii

saglanmistir

Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, aktif sosyal medya kullanicis1 se¢gmenlerin siyasal
pazarlamaya yonelik tutumlarinin se¢gmen bagi olusturulmasi {izerinde, se¢gmen baginin ise
segmen davranist iizerinde etkili olup olmadiginin, segmen tatmini ve se¢cmen sadakati

acilarindan incelemektir.
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Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma kapsami, Erzurum ilinde ikamet eden ve aktif sosyal medya kullanicisi
segmenlerle smirli tutulmus ve zaman ve maddi kaynak kisitlar1 nedeniyle arastirma
kapsamina sadece 400 segmen dahil edilmistir. Bu nedenle, elde edilen arastirma sonuglari

genellenemez.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Arastirma modeli.

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen arastirma modeli Sekil 18°de

gosterilmistir.

Se¢men Tatmini

Se¢men Bagi Segmen

v

Davranisi

Se¢men Sadakati

Se¢menlerin Siyasal
Pazarlamaya Y 6nelik
Sosyal Medya
Tutumlari

Sekil 26. Arastirma modeli.

Hipotezler.
Aragtirmanin amact ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida

siralanmustir.

HI: Siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari, segmen bagi iizerinde

istatistiki olarak anlamli pozitif etkiye sahiptir.
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H2: Siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari, segmen davranisi lizerinde

istatistiki olarak anlamli pozitif etkiye sahiptir.

H3: Siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlarinin, se¢men davranisi

tizerindeki etkisinde segmen bagi istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

H4: Se¢men bagi, secmen tatmini {izerinde istatistiki olarak anlamli pozitif etkiye

sahiptir.

HS5: Se¢men bagi, segmen sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli pozitif etkiye

sahiptir.

H6: Segmen bagi, segmen davranisi iizerinde istatistiki olarak anlamli pozitif etkiye

sahiptir.

H7: Segmen baginin se¢gmen davranisi iizerindeki etkisinde se¢gmen tatmini ve se¢gmen

sadakati istatistiki olarak anlamli aracilik roliine sahiptir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler, kapali uglu sorularin yer aldigi anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 6 grup soru yer almistir. 1. grupta katilimcilarin demografik
ozellikleri ve sosyal medya hesaplarina iliskin bilgilerin yer aldig1 dokuz soru bulunmaktadir.
2. grupta se¢gmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlarini 6lgen dort ifade,
3. grupta segmen bagini Olgmeye yonelik yedi ifade, 4.grupta se¢men tatminini 6lgmeye
yonelik bir ifade, 5. grupta segmen sadakatini 6lgmeye yonelik ii¢ ifade ve son olarak 6.

grupta ise segmen davranisini 6lgmeye yonelik iki ifade yer almistir.

Siyasal Pazarlamaya Yonelik Tutum Olgegi; Kushin ve Yamamoto (2010), Ayankoya
(2014) ve Dabula’nin (2017); Se¢gmen Bag1 Olgegi, Dabula (2017), Ayankoya (2014), Cvijikj
ve Michahelles’in (2013); Se¢men Tatmini ve Se¢men Sadakati Olgek’leri, Yoo ve
Donthu’nun (2001); son olarak, Se¢gmen Davranis1 Olgegi ise Linan ve Chen’nin (2009)

calismalarindan Tiirkce’ye ¢evrilerek anket formuna uyarlanmistir.

Se¢menlerin siyasal pazarlamaya yoOnelik sosyal medya tutumlari, segcmen bagi,
segmen tatmini, segmen sadakati ve segmen davranisi Olgeklerine yonelik ifadeler, Besli
Likert Tipi Olgek sekline uyarlanmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle
Katiliyorum).

Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmistir. Verilere; ortalamalar,
standart sapmalar, frekans dagilimlari, giivenilirlik analizleri ve hiyerarsik regresyon analizi

uygulanmistir.
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Orneklem Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, Erzurum’da ikamet eden ve aktif sosyal medya kullanicisi
olan se¢gmenler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii, %95 giiven aralifinda ve %5 hata payi
ile 384 olarak belirlenmistir (Kurutulus, 2006). Ornekleme ydntemi olarak kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket calismast 01/04/2019-30/04/2019 tarihleri arasinda toplam 420
katilimciya uygulanmistir. Ancak eksik ve hatali doldurulan 20 anket formunun elenmesiyle

400 anket aragtirmaya dahil edilmistir.

Verilerin Analizi

Katihmeilarin demografik ozellikleri.
Bu bashk altinda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgilere yer

verilmistir. Tablo 6’da katilimcilarin yas acisindan dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Yas Dagilimlar:

Yas Grubu Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
18-23 yas aralig1 15 3,8
24-29 yas aralig1 102 25,5
30-35 yas araligi 93 23,3
36-41 yas aralig 70 17,5
42-47 yag aralig1 41 10,3
48-53 yas aralig1 39 9,8
54-59 yas aralig1 31 7,8
60-65 yas aralig1 7 1,8
66 ve listii yas araligi 2 0,5
Total 400 100,0

Tablo 6’da goriildiigii lizere, katilimcilar ¢ogunlukla 24-41 yas araliginda olduklari
tespit edilmistir (%66,3).

Katilimcilarin yas agisindan dagilimlarinin grafik gosterimi Grafik 4’de gosterilmistir.
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M Frekans (N) 15 102 93 70 41 39 31 7 2

M Frekans (N) ®Yizde degeri (%)

Sekil 27. Katilimcilarin yas agisindan dagilimlari.

Tablo 7°de katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimlar: gosterilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Cinsiyet A¢isindan Dagilimlari

Cinsiyet Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
Kadin 128 32,0
Erkek 272 68,0
Total 400 100,0

Tablo 7°de goriildiigii tizere, katilimcilarin %31,5°1 kadin, %67,5°1 ise erkektir.

Katilimeilarin cinsiyet agisindan dagilimlarinin grafik gosterimi Grafik 5’te gosterilmistir.

B Kadin ® Erkek

Sekil 28. Katilimcilarin cinsiyet durum agisindan dagilimlari.
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Tablo 8’de katilimcilarin medeni durum agisindan dagilimlari gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Medeni Durum Agisindan Dagilimlar

Medeni Durum Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
Evli 273 68,3
Bekar 127 31,8
Total 400 100,0

Tablo 8’de goriildiigii lizere, katilimcilarin ¢ogunlugu evlidir. Katilimcilarin %68,3’1
evli, %31,8’1 ise bekéardir. Katilimcilarin medeni durum agisindan dagilimlarinin grafik

gosterimi Grafik 6’da gdsterilmistir.

HEvli mBekar

Sekil 29. Katilimcilarin medeni durumu acisindan dagilimlari.
Tablo 9’da katilimcilarin gelir diizeyi agisindan dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Diizeyi A¢isindan Dagilimlar:

Gelir Diizeyi Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
2100 t'den az 79 19,8
2101-4000 b 178 44,5
4001-6000 1 95 23,8
6001-8000 b 22 5,5
8001-10000 b 15 3.8
10001 t'den fazla 11 2,8
Total 400 100,0

Tablo 9°da goriildiigil tizere katilimcilar gogunlukla 2101-6000 t aras1 gelir diizeyine
sahiptirler (%68,3). Katilimcilarin gelir diizeyi agisindan dagilimlarinin grafik gdsterimi

Grafik 7°de gosterilmistir.
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Sekil 30. Katilimcilarin gelir durumlart agisindan dagilimlari.
Tablo 10’da katilimcilarin meslek grubu agisindan dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Meslek Gruplar: A¢isindan Dagilimlar

Meslek Grubu Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
Kamu ¢alisant 212 53,0
Ozel sektor calisani 90 22,5
Girisimci 13 3,3
Emekli 15 3.8

Ev hanimi 17 4,3
Ogrenci 13 3,3

Issiz 40 10,0
Total 400 100,0

Tablo 10°da goriildiigii iizere katilimcilarin biiylik bir boliimii kamu calisanidir

(%53,0). Katilimcilarin meslek gruplari agisindan dagilimlarinin grafik gosterimi Grafik 8’de

gosterilmistir.
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% I
Kamu Ozeﬂl Girisim , Ev Ogrenc -
sektor i Emeklii . Issiz
calisani ci hanimi i
galisani
M Yizde degeri (%) 53 22.5 33 3.8 4.3 33 10
M Frekans (N) 212 90 13 15 17 13 40

M Frekans (N) ®Yizde degeri (%)

Sekil 31. Katilimcilarin meslek gruplari agisindan dagilimlart.
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Tablo 11°de katilimeilarin egitim durumu agisindan dagilimlar: gosterilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Egitim Durumlar: A¢isindan Dagilimlar

Egitim Durumu Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
[kogretim 11 2,8
Ortadgretim 55 13,8

On lisans 79 19,8

Lisans 220 55,0

Yiksek lisans 29 7,2

Doktora 6 1,5

Total 400 100,0

Tablo 11°de goriildiigii lizere katilimcilarin biiyiik bir boliimii lisans mezunudurlar
(%55,0). Bunu %19,8 ile 6n lisans mezunlar takip etmektedir. Son sirada ise %1,5 ile doktora
mezunlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin egitim durumlar acisindan dagilimlarinin grafik

gosterimi Grafik 9’da gosterilmistir.
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IIkogretl Ortaogret Yiksek

On lisans Lisans Doktora
lisans
Ylzde degeri (%) 2.8 13.8 19.8 55 7.2 1.5
B Frekans (N) 11 55 79 220 29 6
H Frekans (N) Yiizde degeri (%)

Sekil 32. Katilimcilarin meslek gruplari agisindan dagilimlart.

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina iliskin bilgiler.

Tablo 12’de katilimcilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya mecrasi agisindan

dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin En Stk Kullandiklar: Sosyal Medya Mecrasi A¢isindan Dagilimlart

En Sik Kullandiklar: Sosyal Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
Medya Mecrasi

Facebook 158 39,5

Twitter 24 6,0
Instagram 164 41,0

Diger 54 13,5

Total 400 100,0

Tablo 12’de goriildiigii lizere katilimcilarin biiyiik bir boliimii Facebook ve Instagram
kullanmaktadir. Facebook kullananlarin orani %39,5 Instagram kullananlarin oran1 ise % 41,0

olarak goriinmektedir. Katilimcilar tarafindan en az kullanilan sosyal medya mecrasi ise %6,0
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ile Twitter oldugu goriinmektedir. Katilimeilarin en sik kullandigi sosyal medya mecrasi

dagilimlarinin grafik gdsterimi Grafik’de gosterilmistir.

54; 14%

24; 6%

B Facebook M Twitter MInstagram M Diger
Sekil 33. Katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal medya mecrasi agisindan dagilimlari.
Tablo 13’te katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettiginiz sosyal medya sitesinde arkadas/takip

sayis1 sorusuna verdikleri yanitlara iligkin frekans ve yiizde tablosu gosterilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Sosyal Medya Mecrasindaki Takipgi sayist Agisindan Dagilimlari

Arkadas/Takip Sayisi Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
0-300 147 36,8
301-600 124 31,0
601-900 39 9,8
901-1200 21 53
1201 ve tizeri 69 17,3
Total 400 100,0

Tablo 13’te goriildiigi lizere katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin sosyal medyadaki
takipe¢i sayilart 0-300 kisi arasindadir (%36,8). Takipei sayist 901-1200 arasinda olanlarin
orant ise %15.3 olarak goriinmektedir. Katilimeilarin sosyal medya mecrasindaki takipgi

sayilar agisindan dagilimlarinin grafik gosterimi Grafik 11°de gosterilmistir.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

0-300 301-600 601-900 901-1200 1201 ve
uzeri
u Yizde degeri (%) 36.8 31 9.8 5.3 17.3
® Frekans (N) 147 124 39 21 69

M Frekans (N) ®Yizde degeri (%)

Sekil 34. Katilimcilarin sosyal medya mecrasindaki takipgi sayilari agisindan dagilimlari.
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Tablo 14.’te katilimcilarin sosyal medya mecralarinda ayirdiklari toplam siire sorusuna

verdikleri yanitlara iliskin frekans ve ylizde tablosu gdsterilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Sosyal Medya Mecralarinda Aywdiklar: Toplam Zaman Agisindan
Dagilimlar

Bir Giinde Gegirilen Toplam Siire Frekans(N) Yiizde Degeri(%)
1 Saatten az 171 428
1 ve 3 saat arasi 167 41,8
4 ve 6 saat arasi 51 12,8
7 saat ve lizeri 11 2.8
Total 400 100,0

Tablo 14’te goriildiigi iizere; katilimcilarin %42,8°1 sosyal medyada 1 saatten daha az,
%41,8’1 de 1 ve 3 saat arasi, %2,8’1 ise 7 saat ve lizeri zaman ge¢irmektedirler. Katilimcilarin
sosyal medya mecralarinda ayirdiklar1 toplam zaman acisindan dagilimlarinin grafik gosterimi

Grafik 12°de gosterilmistir.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
1 ve 3 saat 4 ve 6 saat .
1 Saaten az 7 saat ve uzeri
arasi arasl
Ylzde degeri (%) 42.8 41.8 12.8 2.8
H Frekans (N) 171 167 51 11

H Frekans (N) Ylzde degeri (%)

Sekil 35. Katilimcilarin sosyal medya mecralarinda ayirdiklari toplam zaman agisindan
dagilimlari.

Arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizleri.
Arastirma degiskenleri se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya
tutumlari, segmen bagi, se¢gmen tatmini, secmen sadakati ve segmen davranigidir. Arastirma
degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler olarak frekans dagilimlari, ortalamalar ve
standart sapma hesaplamalar1 yapilmistir. Frekans dagilimlarinda katilimeilarin 5°li Likert
Olcegine gore her bir secenege verdikleri cevap sayilart gosterilmistir. Giivenilirlik analizinde

ise Olceklerin giivenilirlik katsayisi olan Cronbacah’s Alpha degerleri hesaplanistir. Bir
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sonraki baslik altinda segmenlerin siyasal pazarlamaya yoOnelik sosyal medya tutumlari
degiskenine iliskin tanimlayici istatistiklere ve giivenilirlik analizlerine yer verilmistir.
Se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari degiskenine
iliskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizleri.
Se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlart degiskenine iliskin

tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik yapilmistir.

Tablo 15°de se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlar

faktoriine iliskin tanimlayici istatistikler ve gilivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 15. Siyasal Pazarlamaya Yonelik Sosyal Medya Tutumlart Degiskenine [iskin
Tanimlayict Istatistikler ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Olgek Maddeleri Ortalama St. Sapma Cronbach’s Alpha

Sosyal medya mecralarinin diger medya

platformlarindan (tv, radyo, gazeteler vb.) 3,0225 1,35150 0,721
daha iyi bir bilgi kaynagi olduguna

inantyorum

Insanlarm siyasi katilimlari i¢in sosyal
medya iyi bir alandir 3,2000 1,24454 0,678

Sosyal medya mecralarinin yararl
ve objektif siyasi bilgiler sagladigin 2,6525 1,21674 0,696
diisiiniiyorum

Sosyal medya mecralar1 araciligi
ile iletilen mesajlar1 politikacilar 3,7075 1,13365 0,737
dikkate almalidir

Genel 3,146 0,764
1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne katiltyorum ne katilmryorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 15°de goriildiigii lizere, se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya
tutumlart degiskeninin genel ortalamasi 3,14’tlir. Bu degisken altinda yer alan ifadelerden
“Sosyal medya mecralar1 araciligi ile iletilen mesajlar1 politikacilar dikkate almalidir” ifadesi
en yiiksek ortalamaya sahiptir (3,7075). Se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik sosyal
medya tutumlar1 faktoriiniin genel ortalamasi 3,146°dir. Bu faktoriin gilivenilirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) ise 0,764 tiir. Bu sonuglar katilimcilarin segmenlerin siyasal pazarlamaya
yonelik sosyal medya tutumlar faktoriinde yer alan ifadelere genel olarak kararsiz kaldiklarini

gostermektedir. Ayrica dlgegin glivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Se¢men bagi degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizleri.
Se¢men bag1 degiskenine iligkin tanimlayic istatistikler hesaplanmis ve giivenilirlik

analizi yapilmistir.

Tablo 16’da se¢men bagi faktoriine iliskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik

analizi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 16. Se¢men Bagi Degiskenine Iliskin Tanimlayict Istatistikler ve Giivenilirlik Analizi

Olgcek Maddeleri Ortalama St. Sapma Cronbach’s Alpha
Sosyal medya mecralarinda yer alan

siyasi i¢erikler (haberler, vidolar vb.) 3,5400 1,15401 0,884

ilgimi ¢eker

Sosyal medya mecralarinda siyaset 3,3325 1,21888 0,876

ile ilgili bilgiler edinirim

Sosyal medya mecralarinda kendime

yakin hissettigim siyasi parti ve 3,3150 1,39845 0,874
temsilcilerini takip ederim

Sosyal medya mecralarinda siyasi 2,2500 1,33678 0,870
gruplara katilirmm

Sosyal medya mecralarinda siyasi 2,8225 1,39314 0,853
igerikleri begenebilirim

Sosyal medya mecralarinda siyasi 2,5100 1,35073 0,869

iceriklere yorum yapabilirim

Sosyal medya mecralarinda siyasi 2,4625 1,38144 0,868
icerikleri paylasabilirim

Genel 2,890 0,887

Tablo 16°da goriildiigii lizere se¢gmen bag1 degiskeninin genel ortalamasi 2,890’dir. Bu
sonug katilimeilarin segcmen bag faktoriine iligkin ifadelere genel olarak kararsiz kaldiklarini
gostermektedir. Olgegin genel giivenilirligi oldukca yiiksektir (Cronbach’s Alpha: 0,887).
Se¢cmen bagi faktoriinde yer alan “Sosyal medya mecralarinda yer alan siyasi igerikler
(haberler, vidolar vb.) ilgimi ¢eker” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (3,5400). En diisiik
ortalamay1 ise “Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilirnrm” ifadesinin aldigi
goriilmektedir (2,2500).

Secmen tatmini ve secmen sadakati degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler
ve giivenilirlik analizleri.

Se¢cmen tatmini ve segcmen sadakati degiskenlerine iliskin istatistikler hesaplanmis ve

giivenilirlik analizi yapilmistir.

Tablo 17°de se¢men tatmini ve se¢gmen sadakati faktorlerine iligkin tanimlayici istatistikler ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 17. Se¢men Tatmini ve Se¢men Sadakati Degiskenlerine Iliskin Tamimlayici Istatistikler
ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgek Maddeleri Ortalama St. Sapma Cronbach’s Alpha

Sosyal medya mecralarinda kendimi

yakin hissettigim siyasi parti ve 2,6325 1,36642 0,847
temsilcilerinin paylagimlari beni

yeterince tatmin etmektedir

Kendimi yakin hissettigim siyasi parti

ve temsilcilerine baglilik hissederim 2,8925 1,42338 0,784
Kendimi yakin hissettigim siyasi parti
ve temsilcileri benim ilk tercihimdir 3,1800 1,42923 0,765
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Tablo 17 (Devami)

Kendimi yakin hissettigim siyasi parti

ve temsilcileri oldugu siirece, diger 3,4800 1,46286 0,819
parti ve kisilere oy vermem
Genel 3,046 0,847

Tablo 17°de goriildiigli iizere segmen tatmini ve segcmen sadakati degiskenlerinin genel
ortalamasi 3,046’dir. Bu sonu¢ katilimcilarin segcmen tatmini ve segmen sadakati faktorlerine
iliskin ifadelere genel olarak kararsiz kaldiklarmi gdstermektedir. Olgegin genel giivenilirligi
oldukga yiiksektir (Cronbach’s Alpha: 0,847). Se¢men sadakati faktoriinde yer alan “Kendimi
yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri oldugu siirece, diger parti ve kisilere oy vermem”
ifadesi en yiiksek ortalamaya sahiptir (3,4800). En diisiik ortalamay1 ise se¢men tatmini
faktoriinde yer alan “Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerinin paylasimlar1 beni yeterince tatmin etmektedir” ifadesi almistir (2,6325).

Se¢men davranisi degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik
analizleri.

Secmen davranist degiskenine iliskin tanimlayici istatistikler hesaplanmis ve

giivenilirlik analizi yapilmistir.

Tablo 18’de segcmen davranisi faktoriine iligskin tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik

analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 18. Se¢cmen Davranisi Degiskenine Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Giivenilirlik
Analizi

Olgek Maddeleri Ortalama St. Sapma Cronbach’s Alpha
Sosyal medya mecralarinda kendimi
yakin hissettigim siyasi parti ve 3,135 1,29071 0,763

temsilcilerinin verdikleri mesajlar

oy kararim etkiler.

Sosyal medya mecralarinda kendimi

yakin hissettigim siyasi parti ve 3,055 1,32906 0,7763
temsilcileriyle etkilesimde olmak

beni oy vermeye tesvik eder

Genel 3,095 0,865

Tablo 18’de goriildiigii lizere se¢men davranisi degiskeninin genel ortalamasi
3,095°tir. Bu sonug katilimcilarin segmen bagi faktoriine iliskin ifadelere genel olarak kararsiz
kaldiklarin1 gostermektedir. Bu faktoriin gilivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) ise
0,865’tir. Se¢men davranis1 faktoriinde yer alan “Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin verdikleri mesajlar oy kararimi etkiler.” ifadesi en
yiiksek ortalamaya sahiptir (3,0550). En diislik ortalamay1 ise “Sosyal medya mecralarinda

kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileriyle etkilesimde olmak beni oy vermeye
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tesvik eder” ifadesinin aldig1r goriilmektedir (3,1350). Bu sonuglar 6lgegin giivenilirliginin

oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Hipotez Testleri

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Arastirma modelinde iki farkl diizeyde
aracilik rolleri yer almaktadir. Asagidaki sekilde ilk diizeyde yer alan aracilik rolii
gosterilmistir.

Se¢men

Se¢cmen Bagi
Davranisi

\ 4

Se¢menlerin Siyasal
Pazarlamaya Y onelik
Sosyal Medya
Tutumlar

Sekil 36. 11k diizeyde yer alan aracilik rolii modeli.

Sekilde goriildiigli iizere segmen bagi degiskeni, se¢menlerin siyasal pazarlamaya
yonelik tutumlarinin segmen davranisi iizerindeki etkisinde aracilik roliinii gostermektedir.
S6z konusu etkilerin ve aracilik roliiniin istatistiki olarak test edilmesi i¢in yapilan hiyerarsik
regresyon analizinde, bagimli degisken olarak se¢men davranisi, bagimsiz degisken olarak
secmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlar1 ve araci degisken olarak ise segmen bagi
degiskenleri analize dahil edilmistir.
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"l:ablo 19. Se¢menlerin Siyasal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarimin Se¢men Davranisi
Uzerindeki Etkisinde Se¢men Baginin Aracilik Rolii

Std. 5 Diiz.
Adimlar B Hata B t R R F P
1. Adim:
Se¢menlerin Siyasal
Pazarlamaya Yonelik | 0,461 0,061 0,355 | 7,584 | 0,126 | 0,124 57,515 0,000
Tutumlari

Se¢men Davranisi

Tolerans= 1,000 VIF= 1,000

2. Adim:
Se¢menlerin Siyasal

Pazarlamaya Yonelik 13,25
Tutumlar 0,596 | 0,045 | 0,553 ;

Se¢men Bagi

0,306 | 0,304 175,628 0,000

Tolerans= 1,000 VIF= 1,000

3. Adim:

Se¢menlerin Siyasal
Pazarlamaya Yonelik | 0,163 | 0,068 | 0,125 | 2,397 | 0,246 | 0,242 64,787 0,000
Tutumlar1
Se¢men Bagi
Se¢men Davranist

0,500 | 0,063 | 0,416 | 7,943

Tolerans= 0,694 VIF= 1,441
Tablo 19°da goriildiigii iizere, birinci adimda segmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik
tutumlarinin segmen davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (= 0,355;

p=0,000). Ikinci adimda, se¢gmenlerin siyasal pazarlamaya yénelik tutumlarinin segmen bagi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (B= 0,553; p= 0,000). Son olarak
liclincli adimda se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlari, se¢gmen bagi (aract
degisken), se¢gmen davranisi degiskenleri modele dahil edilmis ve sonucun istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu saptanmustir (B= 0,125-0,500; p= 0,000). ikinci adimla karsilastirildiginda
ticlincii adimin Beta (B) degerinde azalma oldugu goriilmektedir. Beta degerindeki azalmanin
anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in Sobel Testi yapilmistir. Sobel Testi sonucunda
ticlincli adimin Beta degerindeki diisiisiin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (Z=
34,11; p= 0,000). Son olarak ii¢lincii adimda analize dahil edilen bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) olmadig1 saptanmistir (Tolerans= 0,694>0,2;
VIF= 1,441<5). Bu sonuglar dogrultusunda, se¢menlerin siyasal pazarlamaya yonelik
tutumlarinin segmen bagi ve segmen davranisi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte segmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin segmen davranisi iizerindeki
etkisinde segmen bagmin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Yani segmenlerin sosyal
medya mecralarinda gerceklestirilen siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu bir
tutuma sahip olmalari, faaliyetleri gergeklestiren siyasal unsurla aralarinda bir bag olugmasini
ve oy verme davranislarii pozitif yonde etkilemektedir. Ilaveten sosyal medya mecralarinda
gerceklestirilen siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahip olan
se¢cmenler ile siyasal unsur arasinda bag olusmasi sonucunda oy verme davranist daha pozitif
olarak desteklenmektedir. Bu dogrultuda Hi, H2, H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Daha once de ifade edildigi lizere, arastirma modelinde iki farkli diizeyde aracilik
rolleri yer almaktadir. Asagidaki sekilde ikinci diizeyde yer alan aracilik rolii gosterilmistir.
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Se¢men Tatmini

Se¢men Bagi Segmen

Davranisi

Se¢men Sadakati

Sekil 37. ikinci diizeyde yer alan aracilik rolii modeli.

Sekilde goriildiigii iizere segcmen sadakati ve se¢men tatmini degiskenleri, segcmen
baginin se¢cmen davranisi iizerindeki etkisinde aracilik roliinii gdstermektedir. S6z konusu
etkilerin ve aracilik roliiniin istatistiki olarak test edilmesi i¢in yapilan hiyerarsik regresyon
analizinde, bagiml1 degisken olarak se¢gmen davranisi, bagimsiz degisken olarak se¢men bagi
ve aract degisken olarak ise segmen tatminin ve se¢gmen sadakati degiskenleri analize dahil
edilmistir.

Tablo 20. Se¢men Baginin Se¢men Davranmisi Uzerindeki Etkisinde Se¢men Tatmini ve
Se¢men Sadakatinin Aracilik Rolii

Std. 5
Adimlar B Hata B t R

Diiz.
RZ

1. Adim:
Se¢men Bagi

0,584 | 0,053 | 0,485 11,062 | 0,235 | 0,233 122,370 0,000
Se¢men Davranigi

Tolerans= 1,000 VIF= 1,000

2. Adim:

Se¢men Bagi

Segmen Tatmini 0,906 | 0,049 | 0,677 18,364 | 0,459 | 0,457 337,251 0,000
Tolerans= 1,000 VIF= 1,000

3. Adim:

Se¢men Bagi

Se¢men Sadakati 0,680 | 0,052 | 0,551 13,179 | 0,304 | 0,302 173,694 0,000
Tolerans= 1,000 VIF= 1,000

4. Adim:

Se¢men Bagi

.. 0,237 | 0,069 | 0,197 3,433 | 0,235 | 0,233 122,370 0,000
Se¢men Tatmini

Se¢men Sadakati
Se¢men Davranigi

0,145 | 0,053 | 0,162 | 2,750

0,344 | 0339 | 69262 | 0,000
0,317 | 0,051 | 0,324 | 6251

Tolerans= 0,479-0,617 VIF= 2,086-1,622
Tablo 20°de goriildiigli ilizere, birinci adimda segmen baginin se¢men davranisi
lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (B= 0,485; p= 0,000). ikinci adimda,
segmen bagi ile segmen tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etki tespit edilmistir
(B= 0,677; p= 0,000). Ugiincii adimda, segmen bag: ile segmen sadakati arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir etki tespit edilmistir (B= 0,551; p= 0,000). Son olarak doérdiincii adimda
segmen bagi, segmen tatmini (aract degisken), secmen sadakati (arac1 de8isken) ve segmen
davranis1 degiskenleri modele dahil edilmis ve sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmustir (B= 0,197-0,162-0,324; p= 0,000). Ikinci ve ii¢iincii adimlarla karsilastirildiginda
dordiincii adimin Beta (B) degerinde azalma oldugu goriilmektedir. Beta degerindeki
azalmanin anlamli olup olmadigmin tespit edilmesi i¢in Sobel Testi yapilmistir. Sobel Testi
sonucunda {lgiincii adimin Beta degerindeki diisiisiin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmistiir (Z= 34,11; p= 0,000). Son olarak dordiincii adimda analize dahil edilen bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) olmadig1 saptanmistir (Tolerans=
0,479-0,617>0,2; VIF= 2,086-1,622<5). Bu sonuglar dogrultusunda, segmen baginin; segmen
tatmini, segmen sadakati ve se¢cmen davranisi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Se¢gmen
baginin se¢gmen davranisi lizerindeki etkisinde se¢men tatmini ve segmen sadakatinin aracilik
rolleri oldugu tespit edilmistir. Yani se¢menlerin siyasi unsurla aralarinda olumlu bir bag
olusturmalari, siyasal unsurun gergeklestirdigi faaliyetlerden tatmin olmasini, faaliyetleri
gergeklestiren siyasi unsura sadik kalmasini saglar ve oy verme davranislarini pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica siyasal unsurla arasinda olumlu bir bag olusturan se¢gmenler ile siyasi
unsur arasinda olusan tatmin ve sadakat sonucunda oy verme davranisi daha pozitif yonde
gelismektedir. Bu sonuglar 1s1ginda H4, HS5, H6, H7 hipotezleri kabul edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

Sonu¢ ve Degerlendirme

Aktif sosyal medya kullanicisi segmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin
secmen bagi olusturulmasi iizerinde, segmen baginin ise segmen davranisi lizerinde etkili olup
olmadiginin, segmen tatmini ve se¢gmen sadakati acilarindan incelenmesinin amaglandigi bu

calismada elde edilen bulgular su sekildedir:

Katilimcilar ¢ogunlukla 24-41 yas araliginda, evli, erkek, lisns mezunu ve kamu
calisanlarindan olusmaktadir. Katilimcilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya mecralar ise
Facebook ve Instagram’dir. sosyal medyadaki takip¢i sayilarinin ise ¢cogunlukla 0-300 kisi
arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin 0-3 saat arasinda sosyal medya

mecralarinda vakit gegirdikleri tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin tanimlayici istatistiklerde, 6l¢eklerin
genel ortalamalarmin 2,89 ile 3,14 arasinda degistikleri goriilmektedir. Olgeklerin tamaminin

giivenilirlik katsayilar1 kabul edilebilir diizeyin olduke¢a {lizerinde hesaplanmustir.

Aragtirmanin  amaci ve hipotezleri dogrultusunda analizler iki diizeyde
gerceklestirilmistir. Bunun nedeni, arastirma modelinde yer alan miisteri bagi degiskeninin
hem araci hem de yordayici konumda olmasidir. Yani segmen bagi degiskeni modelin ilk
diizeyinde araci1 degisken iken; ikinci diizeyde yordayici degisken olarak yer almaktadir.
Yapilan ilk diizey analizler sonucunda se¢gmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin
segmen bagi ve se¢cmen davranisi lzerinde etkili oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte
se¢cmenlerin siyasal pazarlamaya yonelik tutumlarinin segmen davranisi lizerindeki etkisinde
secmen bagmin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Yani se¢gmenlerin sosyal medya
mecralarinda gerceklestirilen siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahip
olmalari, faaliyetleri gerceklestiren siyasal unsurla aralarinda bir bag olusmasini ve oy verme
davraniglarini  pozitif yonde etkilemektedir. Ilaveten sosyal medya mecralarinda
gerceklestirilen siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahip olan
se¢cmenler ile siyasal unsur arasinda bag olusmasi sonucunda oy verme davranist daha pozitif

olarak desteklenmektedir.

Ikinci diizey analizler neticesinde ise se¢men baginin; secmen tatmini, se¢men
sadakati ve segmen davranisi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Se¢gmen bagimnin se¢men
davranisi lizerindeki etkisinde se¢men tatmini ve se¢gmen sadakatinin aracilik rolleri oldugu

tespit edilmistir. Yani segmenlerin siyasi unsurla aralarinda olumlu bir bag olusturmalari,
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siyasal unsurun gerceklestirdigi faaliyetlerden tatmin olmasini, faaliyetleri gerceklestiren
siyasi unsura sadik kalmasini ve oy verme davraniglarini pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica
siyasal unsurla arasinda olumlu bir bag olusturan se¢menler ile siyasi unsur arasinda olusan

tatmin ve sadakat sonucunda oy verme davranist daha pozitif yonde gelismektedir.

Bu sonuglar 1s1ginda, sosyal medya mecralarinda siyasal pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren siyasal unsurlarin Oncelikle segmen kitlesi iizerinde olumlu bir tutum
gelistirmek i¢in ¢abalamalar1 gerekmektedir. Bunun nedeni, tutumlart pozitif yonde gelisen
secmenlerde siyasal unsura yonelik olarak bir bag olusmasi ve olusan bag neticesinde
se¢cmenlerin oy verme davraniglarinin pozitif yonde etkilenmesidir. Ancak se¢gmenlerin oy
verme davramiglarinin daha da ileri diizeyde desteklenmesi i¢in gergeklestirilen siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerde tatmin ve siyasi unsura karst sadakat duygusunu

harekete gecirmesi oldukca 6nem arz etmektedir.
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