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OZET

Bu calismanin amaci, Z kusagi se¢menleri i¢in siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetlerinin, sosyal medyanin ve referans grubun, rasyonel oy verme davranisi
tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Ek olarak referans grup degiskeninin
tutundurma faaliyetleri ve rasyonel oy verme arasindaki iliski ile sosyal medya ve
rasyonel oy verme iliskileri iizerindeki diizenleyici etkisi arastirilmistir. Arastirmanin
popiilasyonu, Tirkiye’nin ¢esitli illerinde yasayan ve 2000 yili ve iizeri dogumlu
katilimcilardan olusmaktadir. Veri toplanmasi i¢in kolayda ornekleme metodu
kullanilmigtir ve 210 katilimciya ulagilmistir. Veri toplama araci olarak ¢evrimigi
anket formu, analizler i¢in ise SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
Calisma sonucunda, Z kusagi se¢menleri i¢in sosyal medyanin ve referans grubun
rasyonel oy verme davranisi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu, tutundurma
faaliyetlerinin etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Diizenleyici roller incelendiginde ise
referans grup degiskeninin tutundurma faaliyetleri ile rasyonel oy verme arasindaki
iliskide diizenleyici bir role sahip olmadigi, sosyal medya ile rasyonel oy verme
arasindaki iliskide ise diizenleyici bir role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Tutundurma, Sosyal Medya, Referans
Grup, Z Kusag.



ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effects of political marketing promotion
activities, social media and reference group on rational voting behavior for Z
generation voters. In addition, the moderator effect of the reference group variable
were investigated on the effect of social media and promotion activities on rational
voting behavior. The population of the study consists of participants living in various
provinces of Turkey and born in 2000 and above. Convenience sampling method was
used for data collection and 210 participants were reached. An online questionnaire
was used as data collection tool and SPSS 25.0 statistical package program was used
for analysis. As a result of the study, it was determined that social media and reference
group had a significant effect on rational voting behavior for Z generation voters, while
promotional activities had no effect. When the moderator roles were examined, it was
concluded that the reference group variable did not have a mediator role in the
relationship between promotional activities and rational voting, but had a moderator

role in the relationship between social media and rational voting.

Key Words: Political Marketing, Promotion, Social Media, Reference Group,
Generation Z.
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GIRIS
“We Are Social’’ medya sirketi tarafindan yayinlanan rapora gore, 2021 yili
baslangici itibariyle diinya niifusunun 7,83 milyar kisi oldugu kaydedilmistir (S6nmez,
2021). OECD verilerine gore ise bu rakamin kiiresel ¢apta 2 milyarimi1 Z kusaginin
olusturdugu ifade edilmektedir (Koop,2021). Bu istatistik dogrultusunda gelecekte,
calisma potansiyeline sahip kesimin 6nemli bir boliimiinii Z kusaginin meydana
getirecegi Ongoriilmektedir. 2025 yili itibariyle diinya niifusunun yiizde 30’unu,
caligsma potansiyelinin ise yiizde 27’sini bu gen¢ kusagin meydana getirecegi de ayrica
umut edilmektedir (Onder, 2021). Bu durumdan hareketle, gelecek segimlerin kaderini

belirleyecek kisiler arasinda hatir1 sayilir Z kusagi se¢gmeninin oldugu da ifade

edilebilir.

Su anda en biiyiigii 21 yasinda olan 2000 ve sonrast dogumlu Z kusagi, TUIK
kaynaklarina gore Tiirkiye niifusunun yiizde 39’una denk gelen yaklasik 7 milyon
potansiyel segmen anlamia gelmektedir. 2023 yilinda yapilacak olan Tiirkiye genel
secimlerinde ilk kez oy verme islemi gerceklestirerek siyasi hayata katilim saglayacak
olan bu nesil, teknolojik gelismelerin tam ortasina dogmus bir kusak olma niteligine
sahip olmasi ile birlikte, aile, akran ve sosyal medya kavramlarina 6nem veren
ozelliklere de sahiptir. Ayrica sosyal medya platformlar1 olan Twitter, Facebook,
Instagram, YouTube, Linkedln gibi mecralar1 uzun saatler kullanma niteligine de

sahiplerdir.

Siyasal pazarlama iletisimi agisindan diislintildiigiinde ise parti kuruluslarinin ve siyasi
adaylarin, azimsanmayacak rakamlardaki bu kayda deger ve giicli heniiz ortaya
c¢itkmamis olan dinamik se¢men toplulugunu iyi analiz etmeleri, siyasi partiler ve

politik adaylar i¢in stratejik bir tutundurma davranisi olacaktir.



Z kusagi grubunun duygu durumlar1 bakimindan diger yas grubundaki segmenler gibi
kararli ve degisime acik birer se¢gmen Ozelligine sahip olduklari diisiiniildiigiinde, bu
kusagi iyi anlamak; siyasi parti ya da adaylara hem daha akilct davranmalari
konusunda olanak saglayacaktir hem de rekabet igerisinde olduklar1 rakip partilere
gore istiinliik elde etmelerinin yolunu agacaktir (Sener, 2018). Insanlarin psikolojik
bir varlik olduklar1 diisiiniildiiglinde, 6zellikle yaslari daha kiiclik olan yeni nesil
kusaklarin, ¢ok cesitli tiirde karakter yapisina sahip birer se¢gmen adaylar1 olduklarini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Teknolojinin her tiirlii yeniliginden, anlik ¢evrimici iletisimden ve sosyal aglardan
oldukea etkilenen Z kusagi, internetsiz yasam diisiinemeyen bir kusaktir. Arkadaglik
kavramina 6nem veren, karar verme giicli saglam ve sorumluluk alabilen Z kusagi,
ayn1 zamanda aile yasamina oldukga baglilik gosterebilen kisilerden de olustugu ifade
edilmektedir. (Williams ve Page, 2011). Bu nedenle Z kusagi bireylerinin {izerinde
hem referans grubun hem de sosyal medyanin etkisinin yiliksek oranda olabilecegi
tahmin edilmektedir (Kiiclik ve Toklu, 2020). Z kusagi sosyal medya sayesinde daha
disa doniik ve iletisim gii¢leri ¢cok daha yiiksek olarak biiyliyen bir nesildir. Akil
gordiikleri insanlardan fikir almalar1 ve o kisilerin diisiincelerine 6nem vermeleri gibi

egilimler gosterecekleri de umut edilmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri igerisinde yer alan markalarin tutundurma c¢abalari
nasil ki tiiketicide kararsizlik, satin almaktan vazgegmek gibi davranis degisikliklerine
yol agmakta ise siyasal pazarlama tutundurma yontemleri igerisinde var olan
tutundurma ¢abalarinin her tiirliisii de bu siiregte segmende, 6zellikle geng niifus olan
Z kusag1 segmeninde anlik tutum ve davranis degisikligi ile duygu karmasasina yol
acabilme sorunu gozetmektedir. Bu bakimdan siyasal partilerin, yoneticilerinin ve
siyasi adaylarin; kurumsal politikalar1 ve stratejileri igerisine giiniimiiz tutundurma
araci olarak ifade edilen sosyal medya platformlarini da dahil etmeleri, bu platformlari
kullanma iizerine politikalar gelistirmeleri, hayata ge¢irmeleri ve bu mecralarda
ozellikle aktif rol listlenmeleri gelecekte se¢imlerden galip olarak ¢ikmalarina olanak

saglayabilecektir.



Bu baglamda ¢alismanin, siyasal pazarlama iletisimi agisindan Z kusagi se¢gmeninin
oy verme davranist hakkinda yeterli diizeyde bilimsel ¢alisma yapilmamis olmasi ve
2023 genel secimlerinde ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi se¢cmeninin tutundurma
faaliyetlerine olan ilgileri, sosyal medyanin ve referans grubun rasyonel oy verme
davranislar iizerindeki etkilerin arastirilmasi agisindan literatiire katki saglayacagi ve
arastirma sonuglarinin, Z kusagim1 tanimada ve oy verme davranislarina anlam
kazandirmada siyasetcilere, partilere, secmenlere ve bilim insanlaria destekleyici bir

yardim niteligi sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin, sosyal
medyanin ve referans gruplarin Z kusagi segmen davranisi tizerindeki etkisinin ortaya
c¢ikarilmasi, tutundurmanin, sosyal medyanin ve referans gruplarin rasyonel oy verme
davranis1 lizerindeki etkisinde ise referans grubun diizenleyici roliiniin olup
olmadiginin saptanmasidir. Bu amagla calisma alani olarak 18-25 yas grubundaki

herkes ana kiitleye dahil edilmistir.

Bu noktadan hareketle ¢alismanin birinci béliimiinde siyasal pazarlama kavraminin ne
olduguna, 6zelliklerine ve 6nemine deginilmis, siyasal pazarlamanin gelisim stirecinin
nasil olustugu ele alinmis, Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisimi agiklanmaya
calisilmig, siyasal pazarlama karmasi elemanlari olarak incelenen firiin, fiyat ve

dagitim kavramlari tanimlanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde siyasal pazarlama iletisimi agisindan 6nemli bir yeri
olan tutundurma kavrami ele alinmis, bilesenleri olan; reklam, propaganda, halkla
iliskiler, siyasal kampanyalar ve son yillarda teknoloji ve internetin gelismesiyle
Oonemi giderek artan ve giiniimiizde de bir tutundurma araci olarak goriilmekte olan
sosyal medya kavramlari ele alinmis, bu bilesenlerin potansiyel segmen adayi olan Z

kusagi lizerindeki etkilerine deginilmistir.

Ugiincii béliimde sosyal medya kavrami agiklanmis, sosyal medyanin gelisimine ve
ozelliklerine deginilmis, sosyal medya pazarlamasi kavrami tanimlanmis, 6nemine
vurgu yapilmis, Tirkiye’deki Z kusaginin sosyal medya kullanim durumu ele alinmig

ve ornekler ile agiklanmaya calisilmistir.



Dordiincii  boliimde se¢gmen ve se¢men davranisi kavramlart tanimlanmis,
kapsamlarinin ne oldugu ele alinmis, se¢gmen davranisi olarak Z kusagi agiklanmaya

calisilmigtir.

Besinci boliimde se¢men davranisinda referans grubun etkisi ele alinmis, referans grup
kavrami1 tanimlanmig, se¢men davranisinda referans gruplarin nasil etkiler
birakabileceklerine deginilmis ve Z kusag iizerinde referans gruplarin etkilerinin olup

olmadig: agiklanmaya caligilmistir.

Altinct  boliimde  kusaklar kavrammin  ne oldugu anlatilmistir. Kusak
siiflandirilmalart incelenmistir. Bu kusaklarin hangi yillarda dogduklart ve kisilik
ozellikleri aktarilmistir. Z kusagi segmeninin 6zelliklerine, diger kusaklardan ne gibi
farkliliklarinin olduguna, yetistirilme ve deger farkliliklarinin neler olabilecegine ve

sosyal medya kullanim 6zelliklerine deginilmistir.

Yedinci bolimde c¢alismanin uygulama kismma yer verilmistir. Bu dogrultuda
arastirma amaci, énemi, kapsam, kisit ve tiirline deginilmis, arastirma modeli ve
hipotezleri anlatilmigtir. Ayrica anket formunun hazirlanmasi, Olgek ifadeleri,
kullanilmig olan analiz tiirleri ve istatistiki teknikler aktarilmigtir. Analiz kisminda
demografik 6zelliklere ve tutundurmanin, sosyal medyanin ve referans gruplarin Z
kusagi segmen davranigi tizerindeki etkilerine yonelik veriler anlatilmistir. Veri
analizinde tanimlayici istatistiklerin hesaplanmasinda frekans analizleri, 6lgeklerin
faktor yapilari i¢in ve yap1 gegerliliginin incelenmesi i¢in agimlayici faktor analizi
uygulanmistir.  Olgeklerin giivenirliligi i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik testi
kullanilmig, birlesim gecerlilik (CR) ve ayrisim gecerliligi (AVE) degerleri
hesaplanmis, degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi i¢in korelasyon analizine,
hipotezlerin test edilmesi i¢in ise regresyon analizine yer verilmistir. Arastirma bulgu

ve sonuglart agiklanmastir.



1. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KURAMSAL
CERCEVESI

1.1. Siyasal Pazarlamanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilindaki pazarlamanin esas 6l¢iitiinii bastan
aciklayan niyetinin, toplumsal ve siyasi konu basliklarinin genel pazarlama ile
birlestirilmesinde bir akim olarak goriildiigii ifade edilmektedir. Bu betimlemede yasal
tirtinler ¢izelgesine yepyeni haliyle “’diisiinceler’’ ifadesi ilave edilmistir. Amerikan
Pazarlama Dernegi siyasi pazarlamay1 partinin veya adayin, halkoyu arastirmasi ve
cevre incelemesi yapma, potansiyel se¢men topluluklarinin takdirlerini kazanma,
kurumsal hedefleri hayata gegirme, rakiplerine kars1 tistiinliik getirecek goriis tiretme
ve iletisim politikalarini kullanma siireci seklinde ifade etmektedir (O’Shaughnessy,
2002). Diistlincelerin, siyasal pazarlama iletisimi bakimindan “’siyasi triinler’’
olduklar1 goz 6nilinde bulundurulduklarinda, geleneksel pazarlama anlayisindaki para
ile alis veris eylemine kiyasla, ¢ok daha fazla tutundurma ¢abasi igerisine girilmesi
gerekildigi ifade edilebilir. Ciinkii se¢menlerin, 6zellikle Z kusagina mensup geng
niifusun, diger kusaklarin sahip olduklar1 imkanlarin ¢ok daha 6tesinde olan degerlere,
yani “’teknoloji ve internet’’ olanaklarina sahip olduklari su gétiirmez bir gercegi

bizlere ifade etmektedir.

Pazarlama kelimesinin tek olarak kullanildigi durumlarda, bu sozciikten yaygin olarak
ticaret pazarlamasi anlami ¢ikmaktadir. Fakat pazarlama dali, sadece getirinin ana
hedef oldugu alanlara uygulanan ya da kar amac1 giitmeyen sirketlere uygulanamayan
bir faaliyetler biitiinii degildir. Siiphesiz vakiflar, devlet kuruluslari, siyasal partiler,
tiniversiteler gibi getirinin temel hedef olmadigi kurumlarda pazarlama ilminin
calismalarindan yaygin manada faydalanmaktadirlar (Giirbiiz ve Inal, 2004). Sanat ve
kiiltiir vakiflarinin insanlara {icretsiz bir sekilde sunduklari ¢alismalar ve egitim
kurslari, getirinin ana hedef olmadig1 pazarlama ilminin ¢aligmalarindan yararlanan

kuruluslara 6rnek olarak verilebilir.



Pazarlama diisiincesinin ve tekniklerinin siyasetin yliriitiilmesine uygulanmasi,
yaklasik son otuz yildir medyada ve Bat1 diinyasindaki bir¢ok akademik toplulukta
siddetle tartisilan bir konu olmustur. Siyasal pazarlama partilerin, iiriin bilesenleri
olarak siralanan; siyasi aday, parti lideri ve ana ilkelerinin tamamini oy verenler
tarafindan istenebilir sartlara getirmek maksadiyla olusturduklari biitiin gayretler

olarak ifade edilmektedir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012).

En ¢ok ABD ve Avrupa’da ortaya ¢ikan ve baslangigta Ingiltere, Almanya, Fransa ve
Italya gibi iilkelerde belirgin olan bu “’yeni’’ uygulamalarin artik diinyanin diger
bolgelerine de istikrarli bir sekilde yayildigi soylenmektedir (Plasser vd., 1999).
Siyasal partiler ya da parti adaylar1 ofis ortaminda zaman harcayarak se¢gmenlerinin ne
istediklerini kestirememektedirler. Segmen beklentilerinin sadece saglam gézlem ve
incelemeler neticesinde ulasilmis verilerden faydalanilarak alinmasi lazimdir (Tereci,

2017).

Siyasi pazarlama bir pazarlama yaklagimi ve bir biiyiik pazarlama sistemidir. Siyasal
pazarlamanin basladig1 yer, siyasetin kisilere ve kurumlara hizmette bulunmasidir
Kurum, devletin bu siyasal kosullardaki cekiciligine yanit olarak tlireyen bir ¢esit
pazarlama hareketidir ( Mailiyamu, 2019). Siyasal pazarlama, siyasal miibadele
isleyisinin basitlestirilmesi olarak agiklanabilmektedir. Siyasal pazarlama yonetimi ise
bu siirecin sonu¢ odakli sekilde yonetildigi ilim ve beceri olarak ifade edilmektedir

(Henneberg, 2004).

Siyasi pazarlama; siyasal pazarlama kavramlarin1 ve tekniklerini uygulayarak siyasi
kuruluglarin amaglarina erismelerine yardimci olmaktir. Siyaset ilimi ve pazarlama
arasindaki evlilik birlesmesidir. Siyasi pazarlama; iirlin, pazarlama ve piyasa yonelimli
olmak gibi asil pazarlama fikirleri ile piyasa haberleri gibi yontemlerden 6diing alarak,
belli bash siyasi otoritelere karsi prosediir, eylem ve politikalarin hayata gecirilmesi
ile bir araya getirilmis kuramsal bir g¢erceve olusturmaya c¢alismaktadir (Less-

Marshment, 2001).



Siyasal pazarlama smirli bir alandan incelendiginde, izlenim, itibar ve reklam
fikirlerinin yerine yararlanilmaktaydi (Scammell, 1999). Fakat yaygin manada
bakildiginda siyasi pazarlama, siyasal marka meydana getirmek i¢in bir kulis yapma
(Lock ve Harris, 1996), uzun siireli toplumsal hedeflerin ortaya koyulmasi
(Henneberg, 1997), goris incelemesi ve toplumsal ¢oziimlemeler hususunda yarisa
girme (Wring, 1999) ve milletlerarast kuruluslarla iligski yonetimi ( Beznosov, 2007)
seklinde agiklanabilir. Fakat bu yaygin bakis agis1 dahi, parti kuruluslarinin iletilerini
segmenlere ulagtirmak i¢in alanda caba goOsteren ve pazarlamanin en Onemli
katilimcilarindan olan goniilliilerin gayretlerini kapsamadigi igin siyasi pazarlamayi

net sekilde agiklamada eksik kalmaktadir (Girisken, 2010).

1.2. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Siyasal partilerin ve kar amact giiden kurumlarin taktiksel anlayislari cesitlilik
gostermektedir. Kar amaci glitmeyen ve halk hizmetini esas alan kurumlarin piyasaya
goriis agilarina gore gesitli stratejiler izlemeleri ifade edilmektedir (Butler ve Collins,
1994). Bu kuruluslarin izleyecekleri politika, hedef ve gorev betimlemeleri, pazarlama
taktikleri ve ¢alismalar1 degisiklik gosterebilir. Fakat ¢ok sayida karma nitelikleri de
var olmaktadir. Bir siyasal parti rakipleri karsisinda segmenlerine yon verici 6gretiler
ve demokrasiye uygun bir betimleme icerisinde bulunmak istiyorsa, ylriittigi
eylemler serisi igerisinde kesinlikle farkli olma durumunu gozler Oniine seren
pazarlama kampanya ve taktiklerini bulundurmak mecburiyetindedir. Tiirkiye’de
reklam kurumlarinin ilgilenmesi ile 1983 yili se¢imlerindeki faaliyetlerle siyasi

pazarlamada modern bir tesebbiis meydana gelmistir (Tan, 1998).

Bugiinlerde se¢menlerin tam olarak ne beklediklerini saptamaya calisan halkoyu
arastirmalari, sesli ve gorsel iletigim, itibar olusturma ve diger tutundurma faaliyetleri,
kalifiye kisiler tarafindan siyasi partilerin hizmetine sunularak siyasi pazarlamanin
ihtiyaglar1 karsilanmaya baslanmistir. Partiler tarafindan tiim bu eylemlerin biitiinciil
ve taktiksel bir sekilde modern Tiirkiye’ye uyarlanarak kullanilmasinin 6neminin parti
kuruluslarinca anlagilmasi, az bir zaman igerisinde siyasi pazarlamanin ilerlemesini ve

uygulanabilirligini saglayacaktir (Tan, 1998).



Siyasi pazarlama, siyasal partilerin ¢esitli pazar tiirlerine ¢esitli pazarlama taktiklerini
gerceklestirmelerini gerekli kilmaktadir (Wring, 1996). Bazi yazarlar siyasal partilerin
ozelliklerini asagidaki sekilde agiklamaktadirlar (Butler ve Collins, 1994: Lock ve
Harris, 1996);

. Biitiin se¢menler belirlenen giin igerisinde oy kullanirlar. Tiiketicilerin
markalara yonelik iiriin ve hizmet pazarlamasinin Ol¢iimiine iliskin uygulanan
teknikler ve fikri yontemler, siyaset pazarlamasinda da benzerlik gdstermektedir.
Fakat para ile satin alma siireci bakimindan siyasal pazarlama, {iriin ve hizmet
pazarlamasina gore farklilik gdstermektedir.

o Se¢menlerin siyasal parti se¢eneklerinde direkt veya dogruca olmayan bir
bedelden s6z edilmemektedir. Fakat genis vadede se¢menin oy verdigi partisi
haricinde baska bir partinin iktidara gegmesi veya oy kullandig1 siyasal parti hakkinda
bir liziintii duymasi ise dogruca olmasa bile bir bedelin meydana gelmesine olanak
verecektir.

o Se¢menin siyasal parti olarak bir karara varmasi, oy verdigi partinin iktidara
gelmemesi ve baska bir partinin se¢imin kazanani olmasi halinde, biitiinciil bir hoggorii
igerisinde o iktidar partisinin idaresinde hayatin1 yasamak durumundadir.

o Partiler ve siyasal adaylar, segmenin goziinde siyasal bir ambalaja sahip
olmalarina ragmen, onlar igin karisik ve gergek dist bir {riin olarak da
goriinmektedirler.

o Secmenler, siyasi partilerin aktarmak istediklerini ve parti ambalaji anlamini
muhakeme etmek ve bununla birlikte karara varmak durumundadirlar.

o Geleneksel pazarlamada bir tiiketici, yanlis iiriin veya hizmet satin alma
siirecinde kararini degistirebilir, liriin ya da hizmetini iade edebilir ve iicretini geri
alabilir. Fakat siyasal pazarlamada se¢menler, pisman olma durumlarini ve yaptiklar
hatalar1 gelecek se¢imlerde telafi etmek durumundadirlar.

o Siyasal partiler de siire¢ i¢inde duyuru, propaganda, anons, afig ve toplumu
etkileyebilecek bazi eylemler serisi ile yeni bir aday veya yeni bir parti yaratabilir, var
olan siyasi partilere ilave olarak bazi 6zellikler dayandirabilirler. Tanitim filmleri ve
bazi bagka tutundurma faaliyetleri ile ilerici, adaletli ve uygar gibi baz1 6zellikler

siyasal partiye veya parti adayina kar saglatabilir.



. Sivil toplum kuruluslart gibi kar amaci giitmeyen kurumlarin isleyisinde
oldugu gibi, siyasal partilerde de goniilliiliik ilkesine gore calisan bireyler eylemlerde
bulunmaktadirlar.

. Pazarlamada oldugu gibi sektérde var olan oOncii partiler, liderliklerini
stirdiirmek ve korumak i¢in emek harcamaktadirlar. Lider konumdaki parti, giincel
durumunu devam ettirmek hatta oy oranini ¢ok daha ¢ogaltmak hedefindedir.

Fakat segmenler agisindan bazi hosnutsuzluklar medyana gelebilecek durumlarda
(vergi harglarimin yiikseltilmesi, sosyal giivenlik masraflari, biitge degisiklikleri,
iktisadi eylemler vd.), dncii partinin oy oranlarinda diisme yasanmasi olasidir. Siyasal
pazarlamanin bazi degisik iilkelerdeki tecriibelerinin karsilikli bazi kurallar ortaya
koymus oldugu belirtilmektedir. O kurallar asagida sekliyle siralanmaktadir (Ozkan,
2002).

. Siyasal pazarlamanin esas hitap ettigi insan toplulugu olan se¢menler
kesinlestirilmeli ve adlandirilmalidir.

o Siyasal Pazar, miisterek enformasyon ve dileklere sahip gruplar tarafindan
meydana getirilmektedir.

. Siyasal pazarda etkililik, piyasa siniflandirmasinin uygun ve yanligsiz olarak
hayata gecirilmesine bagli olmaktadir.

. Beklenen se¢gmene ulasilmasi konusunda her c¢esit haberlesme aracindan
yararlanilmas1 gerekmektedir.

. Siyasal parti kuruluslarinin iirlinlerinin birer dogma, biiylime, olgunluk ve
diisiis cizelgeleri bulunmalidir. Diisiince ve goriislerin her biri, degisik bir lirlinmiis
gibi riza gosterilmelidir.

o Siyasi pazarlamada, hibe ve istekli ¢alismaya dayanan siyasi etkinlikler 6nem

olusturmaktadir.

1.3. Siyasal Pazarlamanmin Onemi

Kurumlarin muhakkak ki pazarlama haricinde ¢ok sayida gorevi vardir. Ancak

kuskusuz ki bu gorevler i¢inde pazarlama ayr1 bir konuma sahip olmaktadir.



Bu nedenledir ki pazarlamanin aracilik etmesi durumu; kurumlarin imal ettigi tiriinler
ne denli kusursuz olurlarsa olsunlar, tiriinlerin asil ederi tiiketiciyle bulustugunda s6z
konusu olmaktadir. Pazarlamanin en 6nemli fonksiyonlarindan bir tanesi, iiretim
sonrasinda iiriine kattig1 fonksiyonelligidir (Diindar, 2010). Bundan dolay1 bir {iriiniin
imal edilmis olmasi, satin alan ya da kullanan kisinin gereksinimlerinin tamamiyla
karsilanmasi anlami tasimamaktadir. Bunun nedeni, bir driiniin var olmasinin
tiiketiciye yarar saglamasi igin kafi gelmemesidir. Imalinden sonraki siirecte
miisterinin diledigi alan ve vakitte hazir olarak mevcut olmasi da icap etmektedir.
Bununla birlikte hedefin karsilanabilmesi i¢in {iretime yol gosteren ve onu sevk eden
bir pazarlamaya da gereksinim vardir. Bu nedenle iiriinlerin {iretim asamasindan sonra
miisteri ile bulusup talebi karsilamasi sadece pazarlama uygulamalariyla

gerceklesmektedir (Mucuk, 2004).

Buradan yola ¢ikarak pazarlamanin sundugu ii¢ yarardan bahsetmek olasidir. Bu
yararlar mekan, siire ve iyelik (miilkiyet) yararlaridir. Bir iriiniin iiretim yerinden
satilacak oldugu yere ulastirilmasi pazarlamanin kapsadig: yer yararidir. Tiiketim ve
tiretim zamaninin farkli olugu {iriin ve hizmetlerin, tiikketim ve {iiretim siirelerinin
birlestirilmesi isine ise pazarlamanin siire yarar1 denilmektedir. Zihinde yer etmesi
bakimindan ifade etmek gerekirse yaz aylarinda iiretilen bugdayin istiflenip olmasi
arzu edilen sezonda tiiketilmesi bu yarara emsal olarak verilebilmektedir. Iyelik yarari
ise, tiiketicinin mamulii satin aldiktan sonraki siire¢te bu mamulii istedigi bigimde

kullanabilmesidir (Stier, 2015).

Pazarlamanin 6nemini, halka sagladig1 yararlar ile dogru orantil bir sekilde incelemek
olasidir. Pazarlama mekan, siire¢ ve iyelik yarar1 saglarken kisilerin ya da se¢cmenlerin
dilek ve gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in yardim saglar. Pazarlama diger yandan
se¢cmen ya da tliketicinin her neye ihtiyaci var ise isteklerini 6grenerek, iireticilere

aktarir (Tenekecioglu, 1994).

Siyasal pazarlamada da siyasal partiler, parti adaylari gibi iilkelerine ve halkina siyasi
acidan hizmet sunan kisiler ya da kurumlar, se¢menlerin ve potansiyel se¢gmen
adaylarinin isteklerine ve sikdyetlerine ¢6ziim bulmak, iiretmek ve sunmak icin yer,

zaman ve iyelik a¢isindan dogru kararlar almalidirlar.
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Yerinde politikalar tiretmeli, ahlak, giiven sunma, adalet, kisisel ¢ikarlar yerine
toplumsal ¢ikarlar1 gbzetme, hak ve hukuksal agidan itibarlarina golge diisiirmeme gibi
misyon, vizyon ve politikalar ile siireci yonetmelidirler. Ancak boyle bir diizen i¢inde
oy oranlarmi artirabilme ve siireklilik saglayabilme olanagina sahip olabilirler. Bu
bakimdan siyasal pazarlama, parti liderleri ve kurumlar1 agisindan O6nem arz

etmektedir.

1.4. Siyasal Pazarlamanin Gelisim Siireci

Bu arastirmada, siyasi pazarlamanin ilerleme siirecini gerek diinyadaki gerekse

Tiirkiye’de ki ilerleme siireci seklinde iki boliim olarak incelenecektir.

Pazarlama kavraminin ya da pazarlama yollarinin, yontemlerinin ve tekniklerinin
secim tutundurma faaliyetleri siirecine ilk girisi siyasetle ugrasan tim politikacilar
nezdinde can simidi degerinde olmustur. Bu nedenden dolay1 da, siyasal partiler
arasindaki rekabet cogalmis ve tiim segme ve secilme etkinlikleri bundan boyle daha
eglenceli olmustur. Esasen siyasal pazarlamanin baslangic noktasi televizyon ve radyo
ile faaliyetine atilmis oluyordu. Gerek televizyonun gerekse radyonun eski
devirlerdeki segimlere gore giincel se¢im eylemlerine degisik durumlar katabilecegini
tahmin eden siyasetgiler, bundan dolay1 televizyon ve radyo kitle iletisim araglarindan
en faydali ve etkin sekilde faydalanma yontemlerini gbz 6niine getirip incelemislerdir

(Gegez, 1990).

1.4.1. Siyasal Pazarlamanin Diinyadaki Gelisimi

Siyasal partilerin se¢im kampanya siirecinde oy verenlerin kime oy vereceklerini
etkilemek icin yuriittiikleri tim tutundurma faaliyetleri, zaman igerisinde pazarlama
alan1 konusunda meydana gelen ilerleme ve yeniliklerle birlikte siyasal partilerin ve
adaylarin ilan edilmesi alaninda faydalanilmaya baglanmistir (Tura, 2006). Bu nedenle
de disiplinler arasi bir diisiince olarak siyasi pazarlama diisiincesi dogmustur

(Scammell, 1999).

Siyasi pazarlama diisiincesi belirgin bir sekilde Oncelikle 1950-1960°l1 senelerde

ABD’de dogmustur ve yaygin olarak bu kavramdan faydalanilmaya baslanmistir.
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Siyasi pazarlama basin organlar1 aracilii ile paralel sekilde dogmus ve ilerlemeye
baglamistir. Siyasi pazarlamanin ilk 6nce ABD’de dogmus olmasinimn ve ilerleme
saglamasinin asil nedenleri arasinda ise biitiin vekillikler i¢cin organize edilen
geleneksel secme ve se¢ilme siireci ile yonetme yontemi, cagdas kitle iletisim
organizasyonlarinin evirilmesi ve yayginlasmasi seklinde ifade edilmektedir

(Mailtyamu, 2019).

1.4.2. Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye’de siyasi partilerin kampanya c¢alismalarinin profesyonel kuruluslarca
yapilmasi, Avrupa iilkelerine nazaran ¢ok daha ge¢ gerceklesmistir. Bu bulguda etkili
oldugu kabul edilen ise, siyasi partilerin tepe kademelerinin, pazarlamanin kurallarina
ve sistemlerine bu alanda bir gereksinim olduguna ikna olmamis olmamalaridir. Tepe
kademedeki yoneticiler bir takim yetkilerini isinin ehli gorevlilere devretmekte
goniilsiiz olmuglardir. Ek olarak, siyasal parti idarecilerinin sayisiz reformu 6grenme

hususundaki kuskulu bakis acilar1 da agiklanmalidir (Tan, 2008).

Tiirk siyasal yasaminda, politik partilerin tutundurma faaliyetleri, heniiz 1930’lu
yillarda baslamistir, lakin yeterince etkili olduklari ifade edilememistir. Bu manada ilk
kez 6nem arz eden ve topluluk i¢in yapilan tutundurma kampanyalar1 1950 yilinda
hayata gecirilmistir. Bu secimlerde ise, yirmi yedi y1l iktidarda kalmis, yirmi ti¢ yilini
idarede tek parti olarak siirdiirmiis olan Cumhuriyet Halk Partisi’ne karsi, 1946
senesinde kurulmus olan ve ikinci kez se¢imlere katilmis bulunan Demokrat Parti’nin

bir tutundurma kampanyasi yiiriitmiis oldugu ifade edilmektedir (Aziz, 2006).

O donemlerin imkanlar1 ile en giincel kitle iletisim araglarinin, sadece belirli bir
kesime ulagabilen Istanbul ve Ankara radyolar1 oldugu sdylenilmektedir. Her iki aktif
radyo yayinlarinin ise, bir taraftan iktidara ve muhalefet partisine yonelik haberleri
verdigi belirtilir iken diger taraftan secim ile ilgili bilgilerin sunuldugu ifade

edilmektedir.
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Doénemin sartlari igerisinde, el isaretlerinin yer aldigi duvar ilanlar1 ve o isaretlerin alt
kisminda yazan “’Yeter S6z Milletindir!”> sloganu ile ¢’ Biiyiik Tiirkiye i¢in Desteginizi
Istiyorum’’ yazili ve kirat amblemli ilanlar yer almakta oldugu agiklanmaktadir.
Bunlara ek olarak gelistirilen bazi sloganlar aracilifiyla ise o zamana kadar
yapilmamis bir se¢im kampanyasinin da uygulanmis oldugu sdylenilmektedir (Aziz,
2006).

Siyasi pazarlama anlayis1 yoniinden Tiirkiye’ye pek ¢cok degisim katmis olan segimler
ise 2002 senesinde yapilan Tiirkiye genel segimleri olmustur. Degisimleri ise bilhassa
donemin Geng¢ Parti’nin siyasi lideri olan Cem Uzan’in yapmis oldugu ifade
edilmektedir. Geng Parti’nin bu se¢imlerde Ali Taran aracilifiyla yonetilen se¢im
kampanyasinit uygulamis oldugu goriilmektedir. Parti lideri Cem Uzan’in sahibi
oldugu televizyon kanali Star TV’nin, tiim bu tutundurma faaliyetlerinin genis
topluluklara agiklanmasinda onemli bir gorev iistlendigi sdylenilebilir. Televizyon
yayinlarinin en ¢ok izlendigi zaman dilimlerinde, programlarin alt kisimlarina
yerlestirilen bant reklam modeli ile ¢cok sayida siyasal kampanya bildirilerini genis

kitlelere ulastirmis oldugu da ifade edilmektedir (www.belgenet.net).

Se¢men adaylarmin ilgilerini kendilerine ¢ekmek adina miting yaptiklar1 alanda
konusmaya baslamadan evvel, popiiler olan sanat¢ilarin konser vermeleri gibi siyasi
bir strateji yapmis olduklari agiklanmaktadir. Ek olarak, Uzan Holding’in sahibi
oldugu telefon operatorii aracilifiyla liye se¢menlere sik olarak siyasi iletiler
gonderilmis oldugu sodylenebilmektedir. Boylelikle SMS (Short Message Service)
yonteminin de siyasal pazarlama cabalar1 icerisinde yerini almis oldugu ifade
edilebilir. Aslinda Geng Parti, siyasal kimligiyle ilk defa 2002 yili Tiirkiye genel
secimlerinde ortaya ¢ikmis ve profesyonel anlamda yine 2002 yilinda ilk defa se¢im
ile karsilagmisgtir. 32.414.748 gegerli segmen oyunun oldugu 2002 yili segimlerinde
ise Geng Parti, 2.284.644 oy alarak se¢im yarisinda yiizde 7.25 oy oranima sahip
olmustur. Bu oy orani ilk defa se¢imlere katilan yepyeni bir siyasi parti i¢in oldukca
onemlidir. Tim bu ifadelere ek olarak, siyasal pazarlama iletisimi agisindan
tutundurma ¢aligmalarinin yogun olarak yriitiilmiis olmasinin énemi, Geng Parti’ye

saglamis oldugu yiksek oy oram1 gibi bir katkiya bakildiginda acikca

gortilebilmektedir (www.belgenet.net).
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1.5. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlar

Geleneksel pazarlamanin 6geleri olarak gecen iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
benzer sekliyle siyasi pazarlamanin da bilesenlerini meydan getirmektedir. Fakat
icerik yOniiyle siyasi pazarlama, ticaret pazarlamasindan ayrigsmaktadir (Eroglu ve

Bayraktar, 2010).

Diisiinceler, bireyler, siyasal yaklagim tarzi ve partiler siyasi pazarlamanin pazarladigi
kavramlardir. Karsilik olarak se¢gmenden, fikirlerin ya da parti adayinin
benimsendigini gosteren oy isteme amaglanmaktadir. Siyasi iirlin oy veren tarafindan
satin alindiginda, yani onaylandiginda, cevaben se¢menden oy almip kazang
saglanmig olmaktadir (Hamed ve Hassan, 2011). Siyasi pazarlama karmasi olgusu, oy
verenlerin isteklerine ve kurumlarin hedeflerine erismesi hususunda yardimda
bulunma yetisindedir. Yalniz tanitma isi ve propaganda teknikleri degil, ayn1 zamanda
biitiin pazarlamas1 6geleri giincel siyasi pazarlama alaninda kullanima alinmaktadir.
Boylelikle pazarlama karmasi 6gelerinin ayr1 ayri hepsinin kendi i¢inde bir biitiin

olabilmesi, siyasi pazarlama yoniinden oldukga etkili olmaktadir (Yiicel, 2013).

1.5.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Pazarlamanin bir alt dali olan siyasi pazarlama, pazarlama doniisiimiinde yerini
bulmaktadir ve siyasi iiriin, farklilastirma ve yenilik alaninda gesitlilik gostermektedir.
Miisteri 6n goriilerinin artmasi, tiiketici kisilerin farkindaligimin ulusal ve diinya
capinda tetikleyiciler ile yiikseltilmesi, s6z konusu iiriiniin degerinin ve {iriin
dahilindeki saptayict 6gelerin kontrol edilmesi ihtiyacini yaninda getirmektedir

(Mailiyamu, 2019).

Uriin, geleneksel pazarlamaya gore bir miisteri gerekliligi olusturmak ve bu gerekliligi
miisterilerin talepleri yoniinde karsilamak amaciyla pazara sunulmaktadir. Uriin,
partinin her asamasinda ¢ok sayida farklili§i kapsayan ve siirdiirtilebilirligi olan ve
sadece se¢cim donemlerinde degil, ayn1 zamanda her daim ileri siiriilen davranis sekli

olarak tanimlanir (Lees Marshment, 2010).
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Siyasi iirlin ile tiiketicinin ihtiyacina sunulan {irlin arasinda pazarlama yoniinden
siniflandirmaya sebep olan ¢esitlilikler var olmaktadir. Siyasetciler, maddi ve manevi
Ogelerin uygun bulunmasiyla ilgilenmektedirler. Bu yiizden bir siyasi konu, sadece
ticaretin meydana geldigi bir {iriin degil, ayn1 oranda segcmenin kim oldugu ve hangi
degerlere sahip oldugu gibi 6geleri bir biitiin halde ele alan ve siyasi biinyesinde bir

araya getiren aktif bir deger simgesidir (O’shaughnessy, 2001).

Siyasal partiler, oy verenlerin dikkate alacak sekilde etkililiklerini diisiirmeyecek
Ozellikteki tirtinleri segmelidirler. Bu noktada ise segmenler iistiinde etkili olabilecek
tirtin 6zelliklerinin incelenmesi ve oy verenlere uygun amag ve yontemler ile kurum
stratejilerinin  saptanarak belirtilmesi gerekmektedir. Siyasi iiriin etkililigini
ylukseltebilecek bir diger konu ise siyasi liriine kars1 yontem ve stratejilerin, siyasal
pazarlama karmasi1 6gelerinin tamamiyla uyum igerisinde olmasi gerekliliginin sz

konusu olmasidir (Divanoglu, 2008).

1.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Alan taramalarinda siyasal fiyat diisiincesi ile ilgili diger Ogeler gibi genis bir
incelemeyle karsilasilmamistir. Bununla beraber siyasi fiyat agiklanmaya ¢aligilir iken
daha ¢ok iki diisiincenin kabul edildigi ifade edilmektedir. Ilk diisiince, siyasi
pazarlamada fiyat kavraminin ruhsal olarak meydana gelen bir satin alma faaliyeti
oldugudur. Ikinci goriis ise siyasi fiyat, segmenlerin katlanmay:r goze aldiklar:
maliyetlerin tiimii olarak agiklanmaktadir. Bu noktada en belirgin husus ise, para
bakimindan siyasal fiyatin her iki goriiste de bir karsiliginin olmamasi diisiincesidir.
Bunun igerisinde siyasi fiyatin, benzer sekilde siyasal iirlinde oldugu gibi soyut
ozelliklerini biyiitmiis oldugu ifade edilmekte ve anlasilirliginin zorlasmis oldugu
sOylenilmektedir (Akyiiz, 2015).

Siyasi pazarlamada se¢im siirecini etkileyen var olan bir fiyattan bahsetmek olanakli
degildir. Yalnizca iistlenilen gorev ve yiikler mukabilinde se¢im siirecinde, siyasi
partiye ya da parti adayina verilen oy, liye genel giderleri ve kuruma ya da parti

adayina yapilmis olan desteklerin tiimii siyasal fiyat kapsamindadir (Tek, 1997).
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Ticari pazarlamada firetilen {irlin veya hizmet mukabilinde belirli bir eder talep
edilmektedir. Siyasi pazarlamada ise aksine herhangi bir siyasal partiye ya da adaya
oy vermenin bir ederi yoktur. Fakat secime girme kararini verme, siyasetcilere ve
adaylara belli bash bireysel ylikler vermektedir. Bu noktada siyasal fiyattan s6z
edilebilmektedir. Diisiinceler, bireyler, parti kuruluslari, bu parti kuruluslarinin
kurallar1 ve vaatleri siyasal pazarlamanin esas pazarlanan 6gelerini olusturmaktadir.
Karsilik olarak ise oy verenlerin sandiktaki kararlar1 6nem arz etmektedir. Sayet siyasi
irlin, segmen tarafindan satin alinmis ise o se¢cmenin oyu sandikta kazanilmis demektir

(Henneberg, 2006).

Biitiin bu ¢ikarimlardan hareket ile ticari pazarlama ile siyasal pazarlamanin
fiyatlandirma yoniiniin epeyce farkli oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ticaret
pazarlamasinda dogrudan para karsiligi olan fiyat, siyasal pazarlamada biitiiniiyle
yerini; vakit, gayret, 6zveri, fazla mesai, umut, ruhsal agidan kendini adama, ayrica
zorluklar karsisinda yasanilan stres gibi 6gelere birakmaktadir. Lakin ne sartta olursa
olsun siyasi pazarlama iletisimi agisindan fiyatin 6nemi biiyiiktiir. Ciinkii bu duruma,
benimsenen ideoloji ile bakan oy verenler haricindeki diger topluluklar fiyatin fazla
olmasini arzu etmezler ve boylesi bir hal icerisinde de segmenler satin alma kararlarini
farklilagtirabilirler. Bu nedenle fiyatlandirma kararlari, saptanmig olan topluluklara
gore belirlenmelidir (Polat, 2015). Bu durumun siyasi parti ve adaylar i¢in, rakiplerine
kars1 oy kaybetme olarak geri donebilecegi diisiiniilmelidir. Bu dogrultuda farkh tiirde

bir siyasi politika yiiriitiilmelidir.

1.5.3. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Siyasi tiriinlerin segmenlere ulastirilmasina siyasi pazarlamada dagitim denilmektedir.
Bir iirlinlin amaglanan topluluga ger¢ek anlamda ulagmasi, se¢im yarigindaki parti
kurulusuna ya da parti adayina oldukca fayda saglayacagi ifade edilmektedir. Dagitim
araclar yoluyla bu siyasal dagitim eylemleri gerceklestirilmektedir. Siyasi partilerin
tirlinlerini belirledikleri topluluklara iletmelerinde takip ettikleri yol dagitim kanali
vasitasi ile gerceklesmektedir. Dagitim kanali igerisinde yer alan kisiler bu kanalin

tiyeleridir (Kaleli, 2015).
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Ek olarak idare ve kurallar yoniinden partiye bagli bulunanlar ve maas almak kosuluyla
partide is yapanlar olmak iizere bu iiyeler ikiye ayrilmaktadirlar. ilk boliimde yer alan
bireyler; parti adaylar1, teskilatlar, géniilliiler ve parti calisanlaridir. Tkinci bdliimde
yer alan {iyeler ise halkla iliskiler ajanslarina aracilik eden yetkililer ve iletisim

siirecine araci olan danismanlardir (Kaleli, 2015).

Bu noktada tiim dagitim organizasyonlarinin bahse konu olan birincil ve ikincil Giyeler
ile direkt ve dolayli sekilde gergeklestirildigini ifade etmek olasidir. Siyasal dagitimin
partiye en yarar saglayani, goniillii kisiler, tiye kesim ve parti adaylar1 tarafindan
gerceklesen, yani herhangi bir aract olmadan, ilk agizdan ve dogrudan gerceklesebilen
etkinliklerdir. Bu yarar ise partilerde yiiksek maliyetlere neden olabilmektedir. Se¢im
kampanya siireci igerisinde hem ¢ok daha kisa zamanda daha fazla segmen adayina
ulagabilmeyi hedefleme arzusu hem de maliyet diistikliigii sebebiyle bu iiyeler tercih

edilmektedir (islamoglu, 2002).

Siyasal dagitim kanallarim1 herhangi bir aracit olmadan kullanmanin getirecegi bazi

faydalar asagidaki gibi siralanmaktadir:

. Tam se¢im giinii veya Oy verme giiniline az bir zaman kaldig1 durumda,

. Siyasal iirlin hakkinda az bir zaman igerisinde bilgi verilecekse,

. Kitlesel olarak segcmen adaylarina ulasilabilecekse,

. Se¢menler ile kars1 karsiya goriismenin daha etkili olabilecegi tahmin ediliyor
ise,

o Oy veren dnceliklerinde yoresel etkenler 6n planda ise (Islamoglu, 2002).

Partiler tarafindan yerel ve genel seg¢imlerde ne tir dagitim kanallarinin
kullanilabilecegi degisiklik gosterebilmektedir. Mahalli segimlerde oy verenlerin,
daha ¢ok parti adayina gore oy vermelerinden dolay1 evde ya da isyerinde ziyaret,
bireysel goriismeler ve de Ozellikle mahalle kahvehanelerinde yapilan yoresel
toplantilar gibi direkt dagitim politikalar1 cok daha etkin kullanilmaktadir. Genel segim
zamanlarinda ise her iki durum da yogun olarak uygulanabilmektedir (Kaleli, 2015).
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Siyasal dagitim 6gesinden sadece secim siirecinde degil her vakit yararlanilmaktadir.
Siyasal partilerin il ve il¢e teskilatlanmalarinin devamli etkin halde olmalar1 ve se¢im
doneminin baglamasiyla beraber sikliginin artmasidir. Boylelikle siyasi pazarlama

icindeki dagitimin etkilili§i devamli olarak artmaktadir (Polat, vd., 2004).
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2. SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Tutundurma, siyasi pazarlama karmasi i¢inde farkl tiirleri ile en belirgin niteligi olan
pazarlama karmasi 6gesidir. Tutundurma diisiincesi klasik pazarlama karmasi 6gesi
olarak bir siyasi pazarlama karmasi 0gesine uyarlandiginda, herhangi bir siyasi
partinin veya parti adaymnin politika ve planlarina dair taahhiitlerinin se¢men
tarafindan benimsenmesini basitlestirmek maksadiyla, siyasi partiler veya adaylar
tarafindan siirdiiriilen, segcmeni inandirma amacma iligkin 6ngoriilii bir bigimde
tasarlanmig, farkindalik igerisinde ve planlanmis eylemlerden meydana gelen bir

iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir (Varol, 2009).

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri, segmen topluluguna sdylenmek istenileni
aksettirmek ve razi etmektir. Kisilerin her zaman siyasal agidan bir goriisleri vardir.
Bu goriislerde degisiklik yapmak siyasal kuruluslarin elindedir. Her siyasal parti
kurulusu oy verenler {izerinde pozitif bir intiba birakmak ister. Bu noktada ise gii¢lii
goriisler ve inandirici parti politikalari ile tutundurma etkinlikleri ¢ogaltilarak devam
ettirilmelidir. Se¢gmenleri kendi partilerine oy verme hususunda iletisime gecip razi

etmek tutundurmanin bizatihi 6ziidiir (Akyiiz, 2015).

Siyasi pazarlama agisindan tutundurma; {iriin, faaliyet, goriis ve kavramlarin,
segmenin hem onayma hem de oy verme davranisina yonelmesindeki hareketinin
O0ziimsenmesi yolunda, se¢cmeni inandirmak igin gerceklestirilen haberlesme
eylemlerinin biitiinii olarak tammlanmaktadir (Tek ve Ozel, 2005). Siyasi partilerin
secim donemlerinde se¢men topluluklarinin oylarimi1 almaya yonelik olarak,
se¢cmenlerin haberdar edilmeleri ve tesvik edilmeleri konusunda yapilmakta olan ve
belirli bir mekanizma igerisinde siirdiiriilen haberlesme faaliyetleri ise, siyasal
tutundurma faaliyetleri olarak agiklanmaktadir. Siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetleri; siyasal reklam, siyasal propaganda, halkla iligkiler, siyasal kampanyalar,
siyasal pazarlamada tutundurma araci olarak sosyal medya gibi alt faaliyetlerden

meydana gelmektedir (Tan, 2002).

19



Tiim bu ifadelerden hareketle, tutundurma eylemlerinin etkin olarak kullanilmalari,
secmen adaylarinin benimsedikleri siyasi partiye olan bakis acilarinda degisiklige
sebep olabilmektedir. Burada tutundurmanin esas basarisi, Siyasi parti veya adayi
bugiinkii durumda destekleyen segmenlere ilave olarak potansiyel segmen adaylarina
odaklanmas1 ve bu se¢menleri partiye kazandirmak suretiyle bu kisilerden oy

alabilmesidir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012).

Siyasi tutundurmanin hedefi, oy verenlerin siyasi diislincelerini etkilemek suretiyle
tutundurma gabasi i¢inde bulun partiye ya da parti adayina oy vermesini saglamak olsa
da, tutundurma karmasinin se¢im sonuglarina etki etmedigi ifade edilmektedir.
Tiirkiye’de Geng Parti adayr Cem Uzan’in, 2002 Genel Sec¢im’lerinden dnce ¢ok
yogun sekilde reklam ve 6zendirme eylemleri ile se¢meni kendine ¢gekmesi ve partisine
hatir1 sayilir bir oy kazandirmasi ( % 7,5 ), tutundurma bilesenlerinin se¢im sonuglarini

etkiledigine yonelik bir 6rnek olarak verilebilmektedir (Polat, 2015).

e Reklam (negatif siyasal reklamlar) e Internet araglar1 (e-posta, blog,
e Televizyon tartigmalari sosyal medya gibi)

e Giindem belirleme e Bill-board

e Miting e Ev ziyaretleri

o Siirekli kampanya faaliyetleri o Afisler

o Gazete e Elilanlan

e Radyo e Propaganda

e Dergi e Halkla iliskiler

e Televizyon e Haber yonetimi

e Unliilerin kullanim ve/veya destegi

Sekil 1. Siyasal Tutundurmada Yararlanilan Arag ve Yontemler
Kaynak: Akyiiz, 1. (2015). Siyasal pazarlama. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Insanlarin fikirleri, durumlari ve diisiinceleri yaygin olarak deneyimlerine ve bilgili
olmalarina dayandirilmaktadir ve bu nedenle davranislarin1 da bu deneyimleri ve
bilgili olmalar1 yonetmektedir. Bundan dolayr insanlarin davranislarini
farklilagtirabilmek icin ilk etapta ellerinde bulundurduklari bilgileri tutundurma

araciligiyla arzu edilen tarzda c¢esitlendirmek gerekmektedir.
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Oy verenlerin davranislarini farklilagtirmak stiphesiz ki bir ilerlemedir ve bu ilerleme
igerisinde uygulanan bes ana etkinlik vardir. Bu etkinlikler; siyasal reklam, siyasal
propaganda, halkla iliskiler, siyasal kampanyalar ve siyasal pazarlama tutundurma
araci olarak son donemde halk tarafindan benimsenen sosyal medya ¢alismalaridir

(Islamoglu, 2002).

2.1. Siyasal Reklam

[letisim, siyasi yoneticilerin ve parti liderlerinin diisiincelerini segmenleriyle paylasma
veya izleyicilere aciklama firsati1 sunma yetenegidir. Iletisimin 6nemi, siyasi liderlerin
ve yoOneticilerin amaglarina ulagsmak i¢in, etkin mesajlagsma ve iletisim araciligiyla
hedef  kitlelerini en  yararli  bicimde etkileyebilecekleri  anlayisindan
kaynaklanmaktadir (Abugre, 2017). Bu nedenle Kitle iletisim araglartyla, toplumda
meydana gelen baskalasmalar ve durumlar taze tutulabilmekte veya giindemden
cikarilabilmektedir (Glingdrmez, 2002). Reklam, belirli bir sorumlu tarafindan belirli
bir ticret karsiliginda tiriin, hizmet, kurum, kisi veya diistincelerin kitle iletisim araglari
yardimiyla takdim edilmesi ve 6zlimsenmesi siireci olarak agiklanmaktadir (Altunisik,

vd., 2012).

Siyasal reklam, medyada yer ve zaman satin alinmak suretiyle aday veya partinin,
secmeninin parti veya aday lehine tavir ve davranislarini gelistirmek maksadiyla
meydana getirilen, amaglanan duygu ve diislincelerin hazirlanmasi ve duyurulmasina
iliskin ¢caligmalar olarak agiklanmaktadir (Uztug, 2003). Siyasi parti ve parti adayi ile
alakal1 verilerin, segmenler tarafindan 6zlimsenmesi i¢in faydali bir arag¢ olan siyasal
reklamin ( Cwalina, 2011), halkla iligkilerden ayrilan en ayirt edici 6zelligi ise belirli

bir bedel karsiliginda icra edilmesidir (Altunisik vd., 2012; Polat, 2015).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin agiklamasina gore reklam, ayirim yapmaksizin bir
iiriiniin, hizmetin ya da fikrin ederi 6denecek sekilde ve ederin hangi kisi tarafindan
O0denmis oldugu anlasilacak bi¢imde yapilmig olan, kisisel satis ve halkla iligkiler
haricinde olan tiim propaganda organizasyonlaridir. Genis topluluklara erismedeki

basarisi sebebiyle reklam, siyasi zeminde de dnemli bir gorev listlenmektedir.
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Ozellikle segim kampanyalari araciligiyla, segmen topluluklarina, siyasal partinin ve
adaym kabul ettirilme ve takdim edilme siirecini meydana getirmektedir. Reklam,
siyasal irlinli, benimsenen siyasi diisiince tarzini, kurumu ve parti liderini
tanitmaktadir. Siyasal partinin, vaat edilenlerin ve parti adaylarinin kabul ettirilmesi
ve oy oranlarinin yiikseltilmesi hedefi ile reklam, asagidaki hedefleri ortaya
koymaktadir (Islamoglu, 2002; Tan, 2002; Fill, 1999) :

o Kamuoyunun, yeni bir lider, parti programi ve bunlarin sonuglari hususunda
bilgi sahibini olmasini saglamaktadir.

o Siyasal partilerin ve adaylarin goriintiilerini, izlenimlerini ve resimlerini
meydana getirmektedir ve amaglanan toplulugun itimadini ve giivenini edinmektedir.
o Hatal1 ve negatif izlenimleri yok edecek bilgileri aktarmaktadir. Oy verenlerin
kayg1 ve kuskularini yok edici bilgiler vermektedir.

o Oy verenlerini haber ederek, yeni bilgilerini aktarmaktadir.

o Siyasal partinin akilda kaliciligina, siyasal tirlinlerin, parti liderinin ve
adaylarinin animsanmasia ve gelecek se¢im siirecindeki iirlinlerin tanitilmasina
yonelik bilgiler vermektedir.

. Bireysel tanitim faaliyetleri ile erisilemeyen segmene erismeyi saglamaktir.

o Oy verenleri siyasi istirake 6zendirmektir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde siyasi reklam c¢aligmalarinin basariya erismesi igin
dort ana niteligi tamamlamasi gerektigi ifade edilmektedir.

[k niteliginin, segmen karsisinda etkileyici ve acikli bir alg1 olusturmak suretiyle
destek saglamak oldugu aciklanmaktadir. ikinci niteliginin, asina olunan konular
istiine odaklanarak benzesmeler gostermek oldugu, {i¢iincii niteliginde, asil segmene
odaklanarak, siyasetgi ya da aktorleri daha geri planda tutulmasi gerekildigi
anlatilmaktadir. Son niteliginde ise verilmek istenen mesajin, basit¢ce anlasilmasinin

saglanmasi oldugu ifade edilmektedir (Sanders, 2004; akt. Lilleker, 2013).
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2.2. Siyasal Propaganda

Siyasete propaganda kavramimnin dahil olmasi siireci, 19. yiizyilda milletlerin ortaya
¢ikisini takiben, sanayi devrimiyle beraber alim satim igin kullanilmakta olan metotlar
ile oldugu ve 1.Diinya Savasi ile beraber siyasal ve askeri bakimdan bu metotlardan

yararlanilmasina dayanmakta oldugu ifade edilmektedir (Dogan, 2020).

Propaganda yaygin diisiinceye gore iktidara ulagsmak i¢in kullanilan araglardan bir
tanesidir. Bunun yaninda baski olusturan gii¢lerin, politika harici olusumlarin hedefleri
yoniinde kanalize etmek i¢in kullanilan metot gorevini de listlenmektedir. ESas
maksadi1 goriisii ve fikri dagitmak ve benimsemeyi saglamak olan propagandanin
uygulama zemini de giin gectikge farklilasmaktadir. Bu noktada siyasi kampanyalar,
pankartlar, el ilanlar1 ve kamuoyu yaratmak gibi metotlarin ge¢gmisten bugiine kadar
kullanilmakta oldugu ifade edilmektedir. Bu metotlar artik geleneksel donem
propaganda araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu araglar temel iliskilerle kars1 karsiya

meydana getirilen metotlardir (Aziz, 2007).

Tiirk Dil Kurumu’na gbre propaganda “’Bir 6greti, diislince veya inanct bagkalarina
tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla sz, yazi vb. yollarla gergeklestirilen
calisma, yaymaca’’ olarak tanimlanmaktadir. Siyasi propaganda uzun senelerdir
politikada; inandirma, tesvik etme aracit olarak uygulanan bir teknik gorevi
tistlenmektedir (Kaleli, 2015). Siyasi oOnderler propaganda yoluyla se¢cmen
topluluklarima dogru bilgiyi vermek yerine, diisiincelerini sik¢a tekrarlamakta ve

duygusal motiflerle zorla kabul ettirme yolunu benimsemektedirler.

Tanimlara dayanarak propagandanin en Onemli niteliginin, se¢gmen topluluklarini
etkilemeye 0zgii olmast ve ikna amaciyla yapilmasi oldugu sdylenebilmektedir.
Mevecutta diger tanitim faaliyetlerinin aksine propaganda, organizasyonu veya siyasi
onderi takdim etmeyi, esas segcmen topluluguyla ara yerde iki tarafli baglanti kurmay1
esas amag olarak benimsememektedir. Propagandanin esas amaci, siyasal ve toplumsal
bir 6greti olusturan diisiincelerin tiimiinii, sorgu sual yapilmadan se¢men toplulugunun

benimsemesini saglamaktir (Kaleli, 2014).
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Se¢men toplulugunun farkli hissi goriislerinin vurgulandigi propaganda ortamlarinda,
cesitli ritimlerle kisa ve ¢arpici propaganda sozleriyle costuruldugu gosterilerde, bu
topluluk  duyumlarindan  ve  izlenimlerini  kavrama  kabiliyetlerinden
uzaklastirilmaktadirlar ve giyaben yonlendirilmektedirler. Bu yondeki isleyisle
propaganda, baski diizeni kurmayir amaglayan Ogretiler gibi yaratilis ve inancla
bagdagmayan bazi diislince tarzlarinin O6ziimsenmesinde de etkili olmustur.
Propagandanin tarihi emsalleri incelendiginde, genel olarak negatif bir resim ortaya
cikmaktadir. Bu hususun ise segmende, propaganda kelimesine kars1 negatif bir fikir
gelistirmis oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Tiim bu negatif hiikiimlere karsin ise
propagandanin siyasi zeminde hala sik¢a kullanilan bir yontem oldugu goriilmektedir

(Kaleli, 2014).

Diger taraftan teknolojik ilerlemelerin yasandigi gliniimiizde, kitle iletisim araglarinin
kullanimindaki yiikselis geleneksel metotlar1 arkada birakmistir. Giiniimiiz kosullari
igerisindeki internet kullaniminin artig1 ile televizyonda canli yayin olarak verilen
siyasal propagandalar artik kafi gelmeyip, yepyeni propaganda araglari dogmustur.
Bagka metotlara nazaran ¢cok daha hizli degisim saglayan sosyal medya, propaganda

hususunda etkili bir gorev tistlenmistir (Dogan, 2020).

2.3. Halkla Tliskiler

Kapsamli manada halkla iligkiler, toplumun kurumlara karsi olan davramis ve
fikirlerine pozitif olarak tesir etmeye ve ana topluluklara kars1 ise yine pozitif bir
goriintli meydana getirmeye yogunlagmaktadir (Altunisik vd., 2012). Halkla iligkiler
bir organizasyon ve bu organizasyonun esas kiitlesi arasindaki baglardir. Bu sebepten
otiirii halkla iligkiler, hem parti kuruluglarinin hem de siyasi partilerin sahsi eylemlerini

ve menfaatlerini basite indirgemek i¢in uyguladiklar vasitalardir (Abugre, 2017).

Bir diistinceyi desteklemek ya da menfaatleri goézetmek i¢in meydana getirilen
faaliyetlerin, baskilar ile ilerlemesi ve biiylimesi olarak agiklanan halkla iliskiler
(Bongrad, 1992), siyasi dnderlerin haberlesme imkanlari araciligiyla amaglarini kabul
ettirdikleri ve siyasal amaclarina erigsmeleri i¢in yararh iliskiler yoluyla devam

ettirmeye calistiklar idare siirekliligidir (Stromback ve Kiousis, 2013).
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Bir kurumun, bir orgiitiin ya da bireylerin haberlesmelerini saglamak maksadiyla
stirdlirdiikleri sistemli etkinlikler olan halkla iliskiler, farkli tiirde mesajlar meydana
getirerek bu mesajlari, ulagsmasi gereken uygun zamanda, olmasi gereken yerde ve
gercek hedef topluluklarina eristirmeyi hedeflemektedir. Sayginlik, iyi bir izlenim
birakma yonetimi, kurumsallagmig bir iletisim siireci gibi kullanim alanlar1 vardir.
Halkla iliskiler uygulamalarinda ise se¢meni inandirma iletisimi, se¢men
topluluklarmi bilgilendirme, sebebe dayali olan eylemler, itibar yonetimi ve se¢men-
siyaset¢ci yonetiminin ¢ok daha fazla olarak ortaya ciktigi sOylenilebilmektedir

(Aydmalp, 2019).

Halkla iliskilerde amag, faydali bir haberlesme sonucunda parti adayr ve kurumun
segmeler arasinda pozitif baglar olusturarak, eylemlerine iliskin segcmenleri haberdar
etmek ve olumlu bir goriintii meydana getirmeye calismaktir (Divanoglu, 2008).
Dikkatlice orgiitlenmis, belli bash 6zendirme ve tesvik etme gibi tutundurma ¢abalari
ile kuvvetlendirilmis halkla iligkilerin yaygin se¢men topluluklari nezdindeki
etkililiginin siyasi reklam c¢abalarindan ¢ok daha fazla olabilecegi dile getirilmektedir

(Islamoglu, 2002).

2.4. Siyasal Kampanyalar

Siyasi topluluklar ve siyasi adaylar, se¢im ve politika alanindaki etkinliklerini, oy
kitlelerini artirmak ve tereddiitte olan se¢menlerini partilerine kazandirmak igin en
tesirli yol olarak yararlanmaktadirlar. Amag ise, hedeflenen segmen toplulugunu,
ulagilmay1 diisiiniilen yere dogru eyleme gecirebilmektir (Chisksand ve Carrigan,
2006).

Siyasal kampanyalar, belli basli segmen topluluguna, televizyon, radyo, internet gibi
araclarla veya yiiz ylize gelmek suretiyle yapilan inandirma c¢abalar ile iletilerin
yansitilma bigimleridir. Siyasal etkinlikler yoluyla ortaya koyulan iletisim, parti
adaylarinin hedefleriyle se¢men topluluklarinin tutumlari arasinda bir iliski meydana
getirmekte, se¢menlerin umut ettikleri ve zihinlerinde tasarladiklar1 ile parti

adaylarinin eylemleri arasinda bir bag islevi olusturmaktadir (Uztug, 1999).
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Siyasal kampanyalar, oy verenlere siyasi partiler ve adaylar hakkinda gesitli haber
taktikleri, propaganda sozleri ve taahhiitler yoluyla bilgi sunmalari, ek olarak
se¢cmenleri eylemler biitiinii i¢erisinde, kafalarinda olusturduklari parti adaylarina oy
vermelerine yonlendirmeleri maksadiyla gerceklestirilmektedirler. Bununla birlikte
siyasal kampanyalar, meclisi meydana getirecek vekillerin ya da mahalli idarecilerin
secmenlere takdim edilmelerinde oy verecek olan kisilerin diislincelerine
basvurularak, arzu edildiginde siirdiiriilen tesvik edici iletisim yollar1 olarak ifade

edilmektedir (Balci, 2006).

Iktidara  gelebilmek igin ¢abalayan siyasi adaylar, demokrasinin ana
unsurlarindandirlar. Bu yolda se¢imin kazanani olabilmek ise se¢me iginin esitlikei,
tarafsiz, bagimsiz ve 6zgiir bir oy alma stireci olmasindan gegmektedir. Se¢im sandigi,
se¢menin isteminin gergek olarak ortaya ¢iktigi zemin oldugu i¢in se¢imlerin de en

yiiksek derecede giivenilebilir ve seffaf olmas1 gerekmektedir (Taylan, 2021).

Se¢me isinin seffaf olmasinin yaninda, se¢im donemi igerisinde meydana gelen tiim
siyasal kampanyalarinda giivenilir olmas1 beklenmektedir ¢iinkii segmenin itimadini
kazanmak bu noktada ¢cok dnemlidir. Goriisiilecek giincel konular biitiiniinii belirleme
stirecindeki ii¢ ayr1 giindem olan; haberlesme, halk ve siyaset gibi giincel konular
biitiiniinde, her sistemin kendisine gore 6nemli goriip de 6ncii olmasini istedigi konu
olmaktadir (Altincik, 2020). Bu nedenden 6tiirii se¢im kampanyalar1 siirecinde siyasi
adaylarin ya da partilerin se¢men topluluklarina erigebilmelerinin  6nemli
vasitalarindan biri olmus olan medyanin goriisiilecek konularinda seffaf bir bigimde
bulunabilmeyi ayarlamasi, zafer kazanilabilmesi i¢in oldukc¢a onemli bir konudur.
Siyasi kampanya calismalar1 tasariminda medya ile baglantilar anlaminda bu konu

iistiinde duyarlilik gosterilmelidir (Aydemir, 2021).

2.5. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, kisilerin 6zge¢mis, diisiince ve goriislerini paylasmada yararlandiklari,
birey ve gruplarin birebir etkilesime girdikleri, sohbet, sOylesi ve goriisme imkani

bulduklari bir ¢cevrimigi platform olarak tanimlanmaktadir.
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Sosyal medya, kullanim hakki bulunan kisilere, sahsi ya da topluluklar seklinde,
duygu, diisince ve imgelerini meydana getirmelerine ve paylasim olusturmalarina
imkan veren bir platform ve teknolojidir (Cetin, 2018). Bu kapsamli betimlemeye ek
olarak sosyal medyanin ¢esitli bigimlerinin var oldugunu agiklamak olanaklidir. Tam
olarak birbirlerinden belirgin vurgularla ayrismasalar da, farkli tiirlerdeki dijital
platformlarin; ¢evrimigi isbirlik¢i projeler, sanal diinya, blog, vlog ve sosyal ag siteleri

gibi boliimlere ayrildiklart ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin boyutu ve kullanim kapsamlar1 hususunda c¢ok sayida
boliimlendirmeler uygulanmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008). ilaveten
sosyal medya kullanim kapsamlarint Constantinides ve Fountain bes ana boliim ile

smiflandirmstir. (Bkz. Tablo-1)

Tablo 1. Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Kategoriler

Sosyal Medya Kategorileri Ornek Siteler

Bloglar http://gizmodo.com

http://www.boingboing.net

Sosyal Ag Siteleri http://www.facebook.com

http://instagram.com

Igerik Topluluklar www.youtube.com
Forumlar ve Mesaj Panolari WWW.epinions.com
Icerik Saglayicilar www.google.com

Kaynak: Constantinides ve Fountain, 2008.

Siiratle sekil degistiren evrende, hizina yetisilemeyecek derecede gelisen ve evrilen
teknolojik gelismeler ve yenilikler, bu 6l¢iide toplumda s6zlii veya yazili haber alma
imkanini saglayan teknik haberlesme araglarini da farklilastirarak yasamin her tiir
zemininde yararlanilmasina olanak tanimistir. Okuyan, dinleyen ve seyreden segmen
topluluklarina, belli baghi davranis kaliplarinin asilanmasi ya da 6zlimsetilmesi

hususunda siyasal istiraki yliksek oranda etkilemistir.
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Bu bakimdan giincel olan enformasyon ¢agi, klasik siyasal enstriimanlar ile se¢gmenin
inandirilmasi siireci degil, segmenin faal olarak siyasete istirak ettigi, modern
haberlesme araglarinin en kapsamli ve giincel olan sosyal medya araglar ile
yiikseltilmesi gerekli bir hale gelmistir. Giiniimiiz diinyasinda gelisen teknoloji ile
enformasyona ulasan kisitli azinliklar gitmis, yerine ¢esitli sosyal platformlar olan
Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln gibi etkililigi yiiksek olan araglara kolayca
ulasan ¢ok sayida se¢cmen toplulugu gelmistir. ilaveten bu platformlar, se¢men

topluluklariin se¢im kararlarini etkiler hale gelmislerdir (Cetin, 2018).

Cevrimigci teknolojinin ilerlemesi ve genis kitlelere yayilmasi sosyal medya kavramini,
siyasal iletisime ¢evrilmesini harekete gecirmektedir. Parti liderleri ya da kurumlari,
sosyal medya platformlarindan birer tanitma, benimsetme ve yayma araclar1 olarak
yararlanarak ¢ok sayidaki se¢men ile ¢aba sarf etmeden iletisime ge¢mektedirler

(Cakar ve Tufan, 2016).

Iletisimin en favori alanlaridan olan siyasal iletisim; liderlerin ve baglh olduklar:
siyasi partilerin se¢cim donemlerinde uyguladigi, hedef kitlenin tutum ve oy verme
davraniglarint yonlendiren iletisim faaliyetleri” seklinde agiklanmaktadir (Dilber,
2018). Su an da ortaya cikan teknolojik ilerlemeler ise yepyeni politik olusumlar
meydana getirmekte, bu olusum ise kuskusuz politik iletisim verisine ve var olan

tatbiklerine aksetmektedir (Dilber, 2018).

3. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

3.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya, tiiketici araciligiyla meydana getirilen muhtevanin duyuruldugu ve
yayinlandigi her ¢esit bilgisayar sisteminde sunucuya bagli ve calisir durumda olan
zeminin yaygin ismidir. Bilimsel ve teknolojik zemini Web 2.0’ dayanan sosyal
medya, tiiketici ve yeni nesil gen¢ Z kusagi potansiyel segmen adaylarinin meydana
getirdigi icerigin olusumuna ve dagitimma imkan saglayan, genel ag zeminli

aplikasyon olarak tanimlanmaktadir (Y1ldirim, 2018).
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“’We Are Social’’ medya sirketi verilerine gore diinya niifusunun Ocak 2022 itibariyle
7.91 milyar kisiye ulastig1 diisiiniildiigiinde, bu niifusun yaklasik % 67,1°1 yani 5,31
milyart mobil kullanici sayisini, 4,95 milyar kisi ise 2022 yili Ocak ay1 itibariyle
kiiresel capta internet kullanici sayisini olusturmaktadir. 4,62 milyar kisisini ise
kiiresel oranda yine aktif sosyal medya kullanicilari meydana getirmektedir.
Tiirkiye’deki 2022 TUIK verilerine gére 84,6 milyon kisi yasamaktadir. Bu oranin
15,4 nil ise geng niifus olusturmaktadir. Genel niifusun sosyal medya kullanimi ise
halkin %80’ine esit gelmektedir. Yani Tiirkiye’de niifusa oranla hem genel anlamda
sosyal medya kullanimi fazladir hem de geng kusagin sosyal medyaya ilgisi oldukga

yogundur.

3.2. Sosyal Medyanmin Gelisimi

Sosyal medya, Usenet (User’s Network) ile meydana getirilen bir iletisim sistemi
olarak Jim Ellis ve Tom Truscott adli bilgisayar bilimciler tarafindan ortaya ¢iktig1
kabul gormiistiir. User’s Network, kisisel kullanicilarina ileti gonderme imkani veren
bir tartigma ortami olarak amaglarin gerceklesmesini saglamaya baglamis bir zemindir.
Giiniimiizdeki kullanimi ile ise Susan ve Bruce Abelson adli arastirmacilarin 1989
yilinda kurmus oldugu ¢evrimigi giinliikk yazmakta olan bireyleri bir camiada toplayan
Acik Glinliik Web sitesi ile meydana gelmistir. Ayni yil icerisinde ’Weblog’’ terimi

ortaya ¢ikmis ve siire gelen zamanda blog goriisti bulunmustur.

Genel ¢evrimi¢i ag kullaniminin ¢ogalmasi, fiber optik teknolojisinin ilerlemesi ve
genis bant servislerinin ylikselmesinin neticesinde 2003 senesinde MySpace, 2004
senesinde de Facebook kurulmustur. Tarihsel sirasiyla, ilk sosyal ag sitelerinin;
Classmates.com (1995), Sixdegrees.com (1997), MySpace ve Facebook (2004) oldugu
aciklanmaktadir. {lk kurulan sosyal medya sitesinin Flickr (2004), Youtube (2005)
oldugu da ifade edilmektedir. Internetin yaklasik otuz senelik bir maziye sahip olmas1
ve 1990’11 senelerde ilk web sitelerinin aktif olarak kullanilmaya baslanilmasi, sosyal
medyanin bizlere ¢okta eski bir ge¢misinin olmadigini isaret etmektedir (Yousif ve

Alsamydai, 2012).
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3.3. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Sosyal medya, modern iletisim araclarinin en etkilesimlisi ve en topluma iliskin
olanidir. Verilerin ekran iizerinde elektronik olarak gosterildigi, geriye dogru
bakildiginda bilgisayar bagi olan, mesajin kokiiniin etkilesimli sekilde meydana
geldigi, teknolojik bir dili elinde bulunduran, iletinin diinya ¢aginda genisleyebildigi
bir platformdur. Giinliik yasamda uygulandig: tarziyla, sosyal medya ortaminda da
sOylesiler ve muhabbetler, etkilesimler, kars1 karsiya yapilan bilgi alisverisleri,
aktarilan diisiinceler ve vurgu yapilan birgok olayda temellesip, yerlesmektedir. i¢inde
bulundugumuz zamanda sosyal medya; idarecilerin, bilgisine basvurulan kisilerin,
reklamer kisilerin, internet liderlerinin, blog yazarlarinin ve gazetecilerin diisiince
aligverisi yaptig1 bir zemini kapsamaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005).Sosyal medya
en yeni fikirlerden biri olarak bazi ilkeleri igcermektedir. Bu ilkeler asagida

siralanmaktadir (Alyakut, 2017) ;

. Katimceilar: Sosyal medya, katilimeilarini tesvik eder ve ilgili olan biitiin
kullanicilardan tekrar geri doniis olusturmaktadir.

. Aciklik: Sosyal medya servislerinin bircogu istiraklere ve geri doniislere
elveriglidir. Bu hizmetler, oy verme, tenkit ve bilgi boliisiimii gibi konularda
kullanicilar tesvik etmektedir.

o Konusma: Klasik iletisim ortami nispeten yayinciliga iligkin tek tarafli iken,

sosyal medya karsilikl etkilesime olanak vermesi nedeniyle daha ¢ok istenilmektedir.

o Toplum: Yaygin topluluklara daha ¢abuk ve ¢ok daha faydali bir olusum igin
izin veren ara¢ sosyal medyadir. Bu topluluklar da begendikleri ilging 6zelliklerdeki
sovlari, ilgi duyduklar1 resimleri ve siyasal diigiinceleri sosyal medya kanallarinda
paylasmaktadirlar.

o Baglantihik: Sosyal medya bicimlerinin birgogu iliskili eylemler meydana
getirmektedir; baska siteler, incelemeler ve kisilerin alakali olduklari rastgele bir

konuda link verilmesine olanak tanimaktadir.
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Bu fonksiyonlar kapsaminda modern medya ve sosyal medya arasindaki ayrimlar
asagida ifade edilmektedir;

o Erisim: Gerek sosyal medya gerekse modern medya teknolojileri tiim
insanlarin yaygin bir topluluga erismesine olanak tanimaktadir.

o Erisilebilirlik: Modern medyada belirli bir iiriin tiretmek ¢ogunlukla bireysel
kurumlarin ve siyasal erkin tekelindeyken, sosyal medya platformlar1 herkes
tarafindan az ya da sifir bedelle yararlanilmaktadir.

o Kullanihirhik: Sosyal medya ortaminda belirli bir uzmanlik ve egitime
gereksinim duyulmazken, geleneksel medyada tiretim, umumiyetle kalifiye olmus bir
kisinin donanimi1 ve uzmanligi lazim gelmektedir.

. Yenilik:  Direkt etkilesim ve reaksiyon gosteren sosyal medya ile
karsilastirildiginda, modern medya araglarinda meydana gelen siire ayrimi nispeten
giin, hafta ve ay olarak devam edebilmektedir (Reaksiyonlarin ne siklikla
olabilecegine istirak edenler karar vermektedir). Ayn1 zamanda sosyal medya araglari
ile modern medya araglar1 biitiinlesebilmektedirler.

o Kahcihk: Sosyal medyada mesajlar veya Kkarsilikli etkilesme durumlari
tekrardan bir revize ile diizenlenebilmekte ve hemen degistirilebilmektedir. Modern

medya ise olusturulduktan sonra farklilagtirllamamaktadir.

3.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Tanimi ve Onemi

Sosyal medyanin farkli ¢esitlerinin var oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bunlar;
bloglar, video igerik iireticileri, vloglar, sanal sayfalar, sosyal paylasim ag siteleri,
forumlar ve beraberlige dayanan girisimler seklinde siralanmaktadirlar (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Kurumlarin ve parti kuruluslarinin bu tiir ¢gevrimi¢i kanallar1 kendi mal, hizmet ve
¢iktilarinin tamitilmasi ic¢in kullanmalarina ve o6teki kullanicilar- se¢menler ile
aralarinda tanitim igbirlikleri yapmalarina ise sosyal medya pazarlamasi denilmektedir

(Yildirim, 2018).
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Sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle de teknolojiyle 6zdeslesmis olan ve elektronik -
cevrimici ortamdaki kullanim siiresi dikkate alinan Z kusagi geng segmeninin; egitim,
yasam sartlari, refah diizeyi, burs, okul, is bulma, ise yerlestirilme gibi sorunlarin
direkt ilk agizdan alabilmesi ve bireysel sikintilarini giderebilmesi agisindan biiytik
oneme sahiptir. Politikacilarin giinliikk yapacaklari etkinlikleri 6nceden 6grenmeleri,
onlarin siyasi yol ve yontemlerini bilmeleri, siyasal parti liderlerine ve yetkililerine
bu sosyal ortamda erigme olanagi bulabilmeleri bakimindan da sosyal medya
pazarlamasi ¢ok onemli bir stratejik zemin olarak goriilmektedir. Tiim bunlar sosyal
medya pazarlamasina, partilerin ve se¢menlerin yonelmeleri bakimindan 6nemli

nedenler olarak sayilabilmektedirler (Tan ve Armutgu, 2020).

Sosyal medya pazarlamasi, gliniimiiz kosullarinda tutundurma faaliyetleri arasinda
sayilabilecek propaganda ve reklam kampanyalarinin tamamimi sosyal ortamda
gerceklestirme imkani saglamaktadir. Ek bir ifade ile partiler ya da siyasi adaylarin

rakiplerine kars1 siyasal {istiinliik elde etmelerine de olanak saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi bir 6rnek ile ifade edilir ise, Twitter ortaminda siyasi bir
partinin ya da adaymin kendi sayfasinda paylastig1 bir tweetinin altina herhangi yas
gurubundaki bir se¢menin; aninda yorum yapabilme, yorumladig1 o tweeti retweet
yapip kendi sayfasindaki takipcileri ya da daha farkli genis kitleler ile paylagabilme ve
yayabilme, seslerini bir bakima o siyasetgilere ya da baska topluluklara duyurabilme
gibi bir olanag1 vardir. Siyasi partiler, adaylar1 ya da yoneticileri ise tiim bu segmen
taleplerini dikkate alarak yerine getirmeye ¢abalamaktadirlar. Segmen sikayetlerini ise
¢oziime ulastirmak i¢in zaman kaybetmeden degerlendirmeye almaktadirlar. Sosyal
medya pazarlamasinin énemi ise amaca giden bu yolda tam da bu noktada énem

kazanmaktadir.

Bugiin, kiiresel kapsamda yayginlasan teknoloji ile birlikte, 6zellikle son yillarda
siyasi parti yoneticilerinin ve parti liderlerinin, tipki isletmeler gibi sosyal medya
pazarlamasina daha istikrarli yonelmelerindeki en ©nemli nedenler arasinda,
se¢cmenlerine, 6zellikle Z kusagina mensup se¢menlerine diisiince ve fikirlerini anlik

ve diirtist bir sekilde iletme olanaklarina sahip olabilmeleri gelmektedir.

32



Ayrica sosyal medya pazarlama tekniklerinden ve becerilerinden ise ucuz hatta
maliyetsiz denilebilecek imkanlarla yararlanabilmeleri sayilabilmektedir. Ek bir
ifadeyle siyasi kuruluslar ve politikacilar, sosyal medya mecralarini, kendi vaatlerini,
politikalarini, parti adaylarini ve parti giinltiklerini segmenleri ile anlik paylasmak i¢in
de kullanmaktadirlar ve boyle bir siyasal pazarlama stratejik dongiisii etrafinda sosyal

medya pazarlamasini gergeklestirmektedirler.

Giiclii iletisim ortami ile se¢gmen sorunlarini maliyeti en aza indirgeyecek Olgiide
dinleme firsati sunmasi, se¢gmeni ikna etme, daha fazla oy isteme ile yiiksek oy orani
elde etme, canli yayinda karsilikli sdylesi imkani1 yaratma gibi etkili ve etkilesimli
sayilabilecek olanaklarinin var olmasiyla, sosyal medya pazarlamasinin neden bu

kadar 6nemli oldugu ifade edilebilmektedir.

3.5. Tiirkiye’de Z Kusag1 Se¢cmeninin Sosyal Medya Kullanim Durumu

2021 TUIK verilerine gére; hanelerin %92.0°min evlerinden internete erisim imkanina
sahip olduklar1, 16-74 yas grubundaki internet kullanan bireylerin oraninin da %82,6
oldugu ifade edilmektedir. Yaklasik 7 milyon Z kusagi secmeni ise bu ilerleyen ve
hizla gelisen internet kullanim orani igerisinde hatirt sayilir bir kismi1 olusturmaktadir.
Bu dogrultuda sosyal medyanin ise Z kusagi se¢meni i¢in dnemli bir siyasi iletisim
arac1 olma ozelligi gostermekte oldugu ifade edilmektedir (Sahin ve Ergen, 2016).
Ulkemizde; Twitter, Instagram, Facebook, LinkedIn, WordPress, YouTube
Foursquare, Swarm, Tumblr, Snapchat gibi sosyal mecralar 6zellikle Z kusagi gengler
arasinda yogun kullanim oranina sahiptirler. Hali hazirda bu sosyal platformlara; cep
telefonlar1, tasinabilir diz dstii, tablet ve masalistii bilgisayarlar ile kolayca

ulagmaktadirlar.

Z kusagina gore sosyal medya, kiiltiir akimi icerisinde hem iletisimi hem de etkilesimi
meydana getiren bir aracgtir. Bu aracin yardimiyla kainatin kiigiik bir kasabayi
olusturmasi nedeniyle de ulusal 6zelligini yitirmis olan kimseler diinyada ¢cogalmustir.
Dolayisiyla da toplumun birgogu kiiresel yurttas haline gelmislerdir. Z kusag, ileri

teknoloji sayesinde anlik olarak ¢cok uzak yerler ile iletisimde kalabilmektedir.
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Cevrimigi ortamda yeni nesil kusaga, eglenceli vakit gecirme, bilgiye erisme, evrenin
her yerinden haberdar olma, paylasim yapma ve fark etme-arastirma gibi imkanlar
saglamaktadir (Cakin, 2020). Ayrica siyasal pazarlama iletisimi acisindan bu
teknolojik aygitlar, 6zellikle son yillarda internete erisen teknoloji ¢ocuklar1 olan Z
kusag1 dinamik gengler ile her yas grubundaki tiim segcmenlere, hemen her ortamda ve
her an bulusma olanag1 ve aninda karsilikli etkilesim kurma imkani1 sunmaktadirlar.
Bu nedenle sosyal medya pazarlama araci olarak kullanilan bu ¢evrimigi platformlar,
se¢imi kazanma yolunda politikaci, siyasi yonetici ve parti lideri i¢in biliyiikk 6neme
sahip olmaktadirlar. Ciinkii tiim se¢menler, 6zellikle Z kusagini igine alan potansiyel
secmen adaylari; bireysel istek, talep, fikir ve sikayetlerini siyasi partilere ve liderlere

bu platformlar sayesinde aninda ulastirabilmektedirler.
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4. SECMEN DAVRANISI

4.1. Secmen ve Se¢cmen Davranis1 Tanimi

Kelime anlami olarak se¢mek; bireyin sahsina en elverisli, en yetisilebilir, en faydal
ve en liizumlu bulunani kararlagtirma tutumudur. Demokratlik yoniinden secim ise,
basa gelecek lideri ya da yoneticiyi, ig gorenlerin, bireylerin ya da se¢menlerin

belirlemesi hareketi ve yontemidir (Oztekin, 2000).

Diger bir ifadeyle se¢im, bireyin bir¢ok alternatif arasindan bir tanesini tamamriyla
sahsi diisiincesini gosterecek sekilde kendi bagimsiz istemiyle se¢mesidir (Akgiin,
2007). Se¢me isinin merkezindeki dnemli oyuncu olayindaki se¢gmen, yasalarin var
oldugu bir cemiyette yonetmelikler dogrultusunda idareci takimi se¢im yoluyla basa
getirme ayricaligina ehil olan yurttasi, ehil olunan kiinye ise segmenligi agiklamaktadir

(Avsar, 2002).

Se¢men davranisi, kisinin vatandaslik duygusuyla baglhiligini sergiledigi ana yurdunda
meydana gelen se¢imlerde, kendi iradesiyle tercih yapmak kosuluyla segecegi parti,
parti lideri ve yoneticilerinin hangi kisilerden olusacagini saptamasinda, se¢imlere

katilma davranis1 gostermesidir (Eke, 2008).

Bagka bir tanima goére segcmen davranisi, ¢esitli faktorlerin etkisine gore sekillendirilen
se¢imlerden, once ve sonra da dahil olmak iizere vatandaslarin se¢imler hakkinda
sergiledikleri siyasi davranis hali olarak da ifade edilebilmektedir. Oy veren
vatandaslarin se¢imlere katilip katilmamak, katilim durumunda se¢im yapmak,
secimden sonra ise bu tercihi korumak veya degistirmek gibi aksiyonlar ile

gercgeklestirilen politik tavir bigcimi olarak da tanimlanabilmektedir ( Kirig, 2005).
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4.2. Secmen Davramisi Olarak Z Kusag

Bugiin, teknolojik yerliler olarak anilan Z kusagi, tam anlamiyla dijital bir ortamin
icine dogan kusak olma 6zelligi gostermektedir. Bu kusak heniiz oy kullanmamis
fakat gelecekte yliksek oy potansiyeli olmus olan ve giderek bu potansiyel oyu artacak

olan bireylerden olusmaktadir.

Bununla birlikte tarih olarak ilk kez 2023 secimlerinde oy kullanacak olan enerjik,
etkin, sosyal platformlarda ¢ok¢a zaman harcayan, merakli, aninda kafalarindaki soru
isaretlerine internet ortaminda yanit arayabilen ve bulabilen bireylerden olugsmaktadir.
Yaglar1 itibariyle 2000 yil1 ve civart dogumlular: i¢ine alan bir kusak olduklart igin;
aile bireylerinin politik goriislerinden, arkadas grubu ortamindaki konusulan
fikirlerden, etraflarindaki bilirkisilerden ya da sosyal medyayi aktif kullanmalarindan
dolay1 beyan edilen siyasal goriislerden etkilenme diizeyleri oldukca yiiksek olan

kisilerdir.

Ek bir ifade ile Twitter, Instagram, Facebook, Linkedln gibi sosyal ortamlar, Z
kusagimmin birer potansiyel se¢cmen olarak kendilerini gosterebildikleri, se¢cmen
davranis1 sergileyebildikleri zeminlerdir. Ornek ile ifade edilebilirse, bu nesil
Instagram ortaminda siyasal goriisiinii, aklindaki bilgiyi, fikrini ve siyasetgilerden tam
olarak ne istedigini ayn1 anda gonderi ve hikaye paylasimi yaparak, reels videosu
diizenleyerek ya da canli yaym paylasimi ile dile getirebilmekte, takip ettigi siyasi
liderin paylasimini yayabilmekte, yorum yazarak anlik ve karsilikli fikir beyaninda
bulunabilmekte ve siyasi kisilikteki politikacilar ile etkilesim saglayabilmektedir. Bu

ise o nesle, daha 6zgiivenli se¢cmen davranisi sergileme imkan1 saglamaktadir.

Siyasal pazarlama iletisimi c¢ercevesinde parti yoOneticilerinin, se¢im adina
sergiledikleri tutundurma faaliyetlerinin gen¢ se¢men Z kusagi iizerinde etkili
olabilmesi icin, se¢cim kampanya siirecinin planli ve programli yiiriitiilmesi

gerekmektedir.
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Miting, propaganda ya da reklam faaliyetlerini icra ederken, tiim se¢cmenin 6zellikle
de potansiyel se¢gmen olan Z kusaginin, kendilerinden ne bekledigini iyi saptamalari
ve bu dogrultuda hareket etmeleri parti kuruluslari icin oy potansiyelini artirict bir
davranis bi¢imi olacaktir. Ek bilgi ile daha sonraki se¢im ¢aligmalari siirecinde ise
siyasi parti yoneticilerine hem deneyim kazandiracaktir hem de kusaklar arasi segmen

davranig farkliliklarin1 da anlamalarina yardimer olacaktir (Divanoglu, 2017).
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5. SECMEN DAVRANISINDA REFERANS GRUP ETKIiSi

5.1. Referans Grup Tanimi

Referans gruplari, bireylerin davraniglarini, goriislerini, 6z, nitelik ve nicelik
anlamindaki deger yargilarini olumlu ya da olumsuz sdylemlerini, hal ve duruslarinm
direkt ya da dolambagli bir sekilde etkileyen gruplardir (Tek, 1999; Mucuk, 2006).
Referans gruplari, bireyin saptanmig bir hususta hareketini tanimlarken model olarak
aldigy, itibar gosterdigi ve inceledigi topluluklardir. Bu gruba dahil olanlardan kimileri,
bireylerin hareketleri iistiinde diger gruplardan ¢ok daha etkileyici olabilmektedirler
(Odabas1 ve Baris, 2003). Ornek ile ifade edilirse aileler, dernekler, partiler ve kuliipler

birer referans grubudurlar (Comert ve Durmaz, 2006).

Referans grubu, kisilerin tutumlari, diisiinceleri ve erdemle ilgili yargilari tizerinde
direkt ya da dolayli olarak etkisi olan gruplar olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplardan
etkilenebilmek i¢in o grubun igerisinde yer almak ya da o grubun bir parcasi olmak
gerekmez. Kisiler, baz1 hallerde belirli bir grupta yer alabilmek i¢in, o grubun tavrr,
hareket ve duruslarini taklit ederek, benzeyen davranislar ortaya koyarak o gruba dahil

olmak arzularim belirtebilirler (Korkmaz vd., 2009).

Referans gruplarin, segmenlerin oy verme kararlarini, geleneksel pazarlama igerisinde
ise tliketicilerin satin alma kararlarini ciddi oranda etkileyen, ayn1 zamanda kisilerin
bir parti, {irlin ya da marka hakkindaki diisiincelerine olumsuz ya da olumlu sekilde
yon verdirebilen etkileri var olmaktadir. Referans gruplari, kars karsiya gortistilmekte
olan ve devamli iligki igerisinde bulunulmakta olan bireyler (aile, arkadaslar, komsular
vd.) olabildikleri gibi, kisilerin direkt iligki igerisinde bulunmadig: aktorler, aktrisler,
sporcular, ses sanatgilari ve kuliiplere ek olarak gozlemledikleri, takip ettikleri, takdir

ettikleri ve hoslandiklari kisilerden de olusabilmektedirler (Yildirim, 2016).
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5.2. Secmen Davranmisinda Referans Grup Etkisi

Bir gruba mensup ferdin ya da bireyin, kisilerin tutumlarin1i 6nemli bir oranda
etkilemesi kabiliyetine sahip olmasi, referans grup etkisini ortaya ¢ikarmaktadir (Iyer,
Yazdanparast ve Strutton, 2017). Tiirkiye’deki se¢cmen topluluklarinin % 69,8’inin oy
siirecinden evvel oy vermek istedigi siyasi partiye iliskin olarak hane halki ile
miizakere ettigi ifade edilmektedir. Her seyden Once se¢menlerin oy verme
tutumlarinda ailenin 6nemli bir etkileyici rol iistlendigi sdylenilmektedir (Aydin ve

Ozbek, 2004).

Aile kurumunda yetismis olan kisinin karar alma ve uygulama siire¢lerinde aile
tiyelerinden, biiyiidiigii ailenin benimsedigi kurallardan bagimsiz kalmasmin kolay
olmadig1 fikri sosyolojik ele alis bi¢imini savunan kisilerce dogrulanmaktadir.
Ozellikle toplumun, aile kurumu iizerine yerlestirildigi, giiclii aile iliskilerinin gegerli
kilindig1 Tiirkiye gibi tilkelerde ve toplumlarda boyle bir yaklasim 6n planda yerini
almaktadir. Bilhassa siyasal tercihler, iizerinde konusulan oldugu zaman, Tiirkiye’de
yasayan anne-baba ve cocuklar, soydas ve hisimlar, siilale ve asiret gibi toplumsal
yapilanmalarin da 6nem kazanmis oldugu gercegi degistirilemez. Kiictlik kardeslerin
abilerine ve ablalarina karsi; evlatlarin, anne-babalarina karsi; kadinlarin ise eslerine

kars1 yonlendirmeleri altinda hareket etme olasiligi nispeten gii¢liidiir (Polat vd.,

2004).

Topluluklarda siyasal diisiince ve inanglarin gelistirilmesi bakimindan genellikle
yeglenen yontemlerden bir tanesi de kamuoyu onderleridir. Halk dnderlerinin farkl
aktorler tarafindan bildirilen iletileri benimseyerek inanmasi, etrafindaki kisilerin de
baska bir goriis ile bildirilen siyasal diislinceleri tasvip etmeleri ihtimalinin artmasi
manasina gelmektedir (Erkan vd., 2005). Kanaat liderlerinin bu anlamda, toplumsal
olarak fazlastyla 6ncelikli bir statiide bulunduklar1 ve yapilmakta olan incelemelerde

kanaat liderlerinin iizerine ilaveten ¢aligilmis oldugu anlasilmaktadir (Cakir ve Biger,

2015).
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5.3. Z Kusag Uzerinde Referans Grup Etkisi

Ailenin, 6zellikle Z kusag1 se¢men aday1 olan geng bireylerin siyasal bir partiye kars,
sadakat ve duygusal bir his gelistirmesinin saglanmasinin 6ziinde kuvvetli bir faktor
oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde oy vermeyi diisiindiigi siyasi parti hakkinda,
derin arkadaslik bagi icinde oldugu en az iki arkadasina ya da cevresinde yakin
gordiigii kisilere fikirlerini damisan ve goriislerini onemsedigi diisiiniilen Z kusagi
tiyelerinin, hem 6nceden se¢im deneyimi yasamis baska kusak ve aile fertlerinden hem
de siyasete alaka gdsteren yasitlariyla goriis aligverisinde bulunabilecekleri tahmin
edilmektedir. Bu da Z kusagina mensup kisilerin etkilenme seviyelerini ilgi meselesi

haline getirmektedir (Kiigiik ve Toklu, 2020).

Ek bir ifade ile bu kusagin, arkadaslariyla her daim etkilesim halinde olduklar1 sosyal
medya platformlarinin da referans gruplar icinde etkili olabilecegi tahmin
edilmektedir. Z kusagi kesimi, Linkedln, Facebook, Twitter gibi ¢esitli tiirdeki sosyal
medya mecralarinda, parti adaylarinin ve siyasi liderlerin paylastiklarini gorebilmekte,
takipgilerinin yazdiklarin1 okuyabilmekte, fikir sahibi olabilmekte ve goriislerini
acikca ayn1 ortamda paylasabilmektedirler. Istedikleri her an ve her ortamda internete
ulagma olanag1 bulunan bu yliksek oy potansiyeline sahip segmen aday1 ve geng kusak
icin sosyal medyanin, elzem bir siyasal iletisim kanali oldugu diisiiniilerek faaliyetlere

tema olabilecegi ifade edilmektedir (Ozbek, 2003).
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6. KUSAK KAVRAMI

6.1. Kusak Tanim

Nesil, kusak ya da jenerasyon teorisi dnceleri bir ¢ok insan goriisiiyle aciklanmis olsa
da, en belirgin sekliyle bu teoriyi olusturanlar ve bireylerin ilgisini ¢ekmeyi ilke
edinenler W.Strauss ve N.Howe olmustur. 1991 yilinda yayimladiklar1 “’Kusaklar’’
(Generations) adli eserle kusak teorisine ivme kazandirmiglardir (Turhan, 2016).
Kusak teorisine gore belli bir donem aralig1 i¢ine dogan emsal yaslardaki topluluklarin,
ayni davranis ve hareket sekli, tarz, fikir ve deger yargilarina sahip oldugu, tiim bu
niteliklerin ise degisim gosteren kusaklarda farklilasmaya sebep oldugunu ifade
etmektedirler (Moss 2010, Akt. Arslan ve Staub 2015).

Diger bir ifadeyle kusak; dogduklar1 sene, icine dogulan ¢evre, o ¢evrenin kiiltiiriine
iliskin sartlar, kusaklarin dogduklar1 senelere 6zgii her tiirlii sosyolojik etkinlikler ve
goriisler, iktisadi, politik ve hukuki davranislar, erdemli karar verme ve davranis
sergileme ve durumsal bigcimler gibi bir olusumu belirtmede yararlanilmaktadir. Buna
gore her bir nesil i¢in, bir digerinin 6tekinden degisik vasiflari, durumlari ve olaylar
analiz etme kistaslari, dolayistyla da her bir kusagin kendine 6zgii olumlu ya da

olumsuz yanlar1 oldugu sdylenilebilmektedir (Keles, 2011).

6.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Yasanan bazi toplumsal olaylarin (harp, buhran, depresyon, bir baska yaklasima
yonelme vb.), kusaklarin ortak 6zelliklerinin olusmasinda etkili oldugu diistintilmekte
ve bu toplumsal bozulmalarin sonuglar1 incelenerek kusak ayrimi yapilmaktadir.
Genel olarak 20 ile 30 yil i¢gindeki bagkalagsmalar lizerinde durulmus ve buna gore

kusak farki gozetilmistir (Strauss ve Howe 2001).
Kusaklar; hayat bigimi, iiretim ve harcama davranisi, ¢calisma hayati, aile diizeni,
giyim- kusam, siyaset, sanatsal tiretim, yeme-i¢me, kitle iletisim araglarini kullanim,

iletisim gibi ¢esitli sahalar1 cezbetmekte ve bu sahalardan etkilenmektedirler.
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Ilerleyen teknolojik biiyiimeler, cabuk degisim gdsteren ve sekil alan cevresel
faziletler gibi etkenler, insanlarin islerinde yiikselme istekleri ile ailelerin ¢ocuk yapma

oranlarinda farkliliklara neden olmaktadir.

Hizla degisime ugrayan bu g¢evresel evirilmeler ise kusaklar arasindaki baskaliklarin
cok daha belirgin duruma gelmesine ve kusaklar aras1 zamanlarin azalmasina neden
olabilmektedirler (Gardner ve Davis, 2013). Kusaklarin siniflandirilmasinin farklilik
gostermesindeki tiim bu etkenler g6z 6niine alindiginda ise daha ¢ok dogduklar yillar
degil, yasadiklari, yoneldikleri ve evirildikleri sosyolojik hayatin durumuna gore yani
genel egilimlere gore siniflandirmalar yapildigir goriilmektedir. Kusaklar; Kayip
Kusak, En Miikemmel Kusak, Sessiz Kusak, Bebek Patlamas1 Kusagi, X Kusagi, Y
Kusag1 ve Z Kusagi olarak siniflandirilmaktadirlar (Turhan, 2016).

6.2.1. Kayip Kusak

1880 ile 1900 seneleri arasinda dogmus olan nesile “’kayip kusak’’ adi verilmektedir.
Amerikal1 yazar ve siir bestecisi Gertrude Stein, Ernest Hemingway’e yonelik *’

"’

hepiniz kayip kusaksiniz!’’ (Lost Generation) sdylemini sarf etmis ve bu kusak adin1
bu sdylemden almigtir. Heniiz yasamlarinin genglik yillarina denk gelen zamanlarinda
1.Dilinya Savasi’na istirak etmis olduklarindan 6tiirii bu nesil, kayip kusak ismini

almistir (Turhan 2016).

Iktisadi, toplumsal, ruhi ve bir ¢ok olumsuz bakimdan sikintiya diismiis ve savas
ortamina dogmus, birebir bu sikintilar1 yasamis olan kayip kusak yasami en dip
sartlarda idame ettirmislerdir. Savastan sag ¢ikanlar, yasamlarinin geri kalan
vakitlerinde savas izlerini silmekte gii¢liik ¢ekmislerdir. Tiim bu olumsuzluklara
ragmen kayip kusak, uluslararasi arena i¢inde edebiyatta ve Oykii dallarinda 6nemli
yazarlar kazandirmistir; Bu kisilere Ornek olarak; F. Scott Fitzgerald, T. S. Eliot,
James Joyce, Sherwood Anderson, John Steinbeck, William Faulkner, Isadora

Duncan, Franz Kafka sayilabilmektedir (Lapsansky ve Emma 2011).

42



6.2.2. En Miikemmel Kusak (GI Generation)

1900’li yillarin ilk zamanlar1 ve 1925 yili arasindaki zaman dilimi en miikemmel
kusak i¢in ifade edilmektedir. GI kusaginin ad kisaltmasi igin farkli sdylemler dile
getirilmis olmasina ragmen, bahsi gecen kusagin harp déoneminde yogun catismalara
konu olmas1 bakimindan (Galvanized Iron), ilaveten galvanize ¢elikten meydana gelen
cok cesitli askeri malzemelerin harp zamani yogun kullanilmasindan dolay1 o ¢agin

simgesi olarak GI kusak kisaltma ismi aldig1 ifade edilmektedir.

Ilerleyen zamanlarda GI kisaltimi askerlerin ve askeri malzemeleri simgeleyen bir
sembole evirildigi séylenilmektedir (Turhan, 2016). En miikemmel kusak olarak
nitelendirilmelerinin sebebi ise; zorlu harp ortaminin i¢ine dogmalari, bu ortamda
yetismeleri ve miicadele etmeleri ayn1 zamanda hata yapma olasiliklariin ¢ok az
olmasi, yanlisi ve kusuru bdylesi bir ortamda en aza indirgeyen kusak olmalaridir

(Brokaw, 2000).

6.2.3. Sessiz Kusak

Harp nesli olarak da ifade edilen bu kusak, 1925-1945 yillar1 arasinda dogan kisilerin
meydana getirdigi kusaktir. iktisadi agidan olusan biiyiik bunalimlar ve Ikinci Diinya
Savagi sessiz kusagin kiiresel agidan bilinen en 6nemli olaylaridir. Bu donem,
Tirkiye’de Cumhuriyet Donemi’nin tek partili oldugu zamana es gelmektedir

(Toruntay, 2011).

Hayatlarini siirdiirdiikleri bu ¢agdaki buhranlarin, sessiz kusagin yasamini ve politik
tutumunu etkiledigi sdylenmekte ve bu bireylerin depresif ve tutucu bir goriis
sergiledikleri ifade edilmektedir. Ozgiivensiz olan bu kusak, konu vatan ve aile olunca
onur ve itimat konusunda olduk¢a muhafazakar bir davranis sergilemektedir. Diizene,
icra ettikleri islere ve igverenlerine itaat eden bir kusak olarak gegmektedir (Divanoglu,

2017).
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6.2.4. Bebek Patlamas1 Kusag (Baby Boomers)

Diger bir ismi ile Sandvi¢ kusagi; bireylerin birer aile ve ebeveynler olarak ¢ocuklarina
ve birer evlat olarak ise devaminda yaglari ilerleyen anne —babalarina 6zen gostermeyi
amagclamis olan kusaktir. Kabaca bir milyar bebegin ikinci Diinya Savasi akabinde
dogmasi ise bu kusagin ismini almasindaki en onemli etmen olarak bilinmektedir
(Kuyucu, 2014). Bu kusaga dahil olan kisilerin, itaatkar, ¢aliskan kisiler oldugu,
islerini severek yaptiklari, islerini icra ettikleri sirketlerinin iyi durumda olmalarini gok
daha candan istedikleri bir karakterde olduklar1 anlasilmaktadir. Tyimser, gergekei,
calisma saatlerini uzun tutan, islerini tam ve itaat ederek icra eden bireyler olduklar

da ifade edilmektedir (Gtirbiiz, 2015).

6.2.5. X Kusagi

Dogduklar1 y1l ve bir sonra ki kusaga gecis olan bitis yili tam olarak bilinmemekte olan
X kusagi, 1960’11 yillarin bas1 ve 1980°1i yillara kadar olan zaman i¢inde diinyaya
gelmis olan kusaga denilmektedir. Bu kusaga ’X’’ isminin verilmesinin nedeni
cevrelerine karsi sanki ilgisiz oluglarindan meydana gelmektedir. Gerek kiiltiire iliskin
gerek ise iktisadi ve politik konularda, yani neredeyse her zeminde kendilerine

gelistirmek i¢in ¢aba gostermeyen bu kusak, bir takim bilim insanlarinca “’kayip kusak

(lost generation)’’ olarak da isimlendirilmektedir (Klara, 2016, www.adweek.com).
Bu kusak, aile ve is yasamini1 dengede tutmaya ¢alisan, tamamiyla is yasamlarini idame
ettirebilmek i¢in etkin olan ve is yiikii ¢ok olan sorumluluklardan kag¢inan bir kusak

olmuglardir ((Torun ve Cetin, 2015).

6.2.6. Y Kusagi

Kesin olmamakla beraber 1980 yillar1 ile 2000 yillar1 arasinda dogan bu kusak,
ABD’de meydana gelen 11 Eyliil 2001 saldirilarina denk gelen yillarda dogmalarindan
otiirii ©’9/11 Jenerasyonu’’, ’Milenyum Jenerasyonu’’ gibi cesitli isimler ile de

anilmaktadirlar (www.europe.newsweek.com ).
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Y kusagi, X kusagina karsin, savaslarin ve ekonomik yoksunluklarmin olmadigi,
teknolojik gelismelerin bas gosterdigi ¢evrimigi internetin ¢ok yeni de olsa
yayginlasmaya basladigi, sosyal medya gibi kiiresel iletisime olanak saglayan
teknolojinin siiratle yayildigi ve ilerledigi yillara denk gelmelerinden dolayi, aninda
tiikketen bir toplum olmaya egilimli bir kusak olmaktadirlar. Her tiir bilgiye teknolojik
gelismelerle beraber zahmetsizce ulasabilmekte olan bir kusak olma o&zelligi
gostermektedirler (Oztiirk, 2020). Dijitallesme onlar i¢in kusaklar bakimidan en

belirgin 6zelliklerinden biri olmustur.

6.2.7. Z Kusad

2000 yili civarinda dogmus olan kisiler olarak ifade edilmektedir. Diger
adlandirilmalart ise ¢’ Internet Kusagi’’, ¢’Kristal Kusak®’ seklinde olabilmektedir. Bu
zaman diliminde dogmus olan bu kisiler cocukluk ¢agi ve biiylime donemlerine denk
gelen yillarinda kiiresel 6l¢ekte buhran, ¢cokiintii, gevresel sikinti ve tehlikeli vakalara
taniklik etmislerdir. Bu kusaga ayn1 zamanda, “’iste Z Kusag1’’ isimli eserin yazarma
gore; I-Teknolojisi Kusagi, Asirliklar, Ozgekimler, Dijital Yerliler, 11 Eyliil Kusag
gibi isimler de sdylenilmektedir (Stillman ve Stillman, 2018). Z kusaginin dogum y1l
baslangici, ¢evrimigi iletisimin ve internet yayginliginin diinya ¢apinda bir genislige
dogru gittigi yil olan 2000 senesine denk gelmektedir. Bu nedenle Z kusag: i¢in; cep
telefonu, tablet bilgisayar, notebook, masaiistii bilgisayar ve akilli saat gibi birden ¢ok
teknolojik aygitin yayginlasmasinin hemen akabinde, gozlerini bu ilerlemelerin tam

ortasina agmis olan kusak da denilmektedir (Sonmez, 2016).

6.2.7.1. Z Kusag Secmeninin Ozellikleri

Z bireyleri, hemen her seyi hizli ve pratik sekilde yapabilen, sonuca bir an once
varmaya odakli olabilen kisilerdir. Ayni zamanda c¢evrimi¢i ortamlarda ve sanal
platformlarda uzunca saatler geciren, kesfetmeye ve 6grenmeye meyilli bireylerdir.
Diger kusaklara kiyasla, daha akilli, teknolojiyle ¢ok daha fazla donatilmis ve daha
arastirmaci biiytlidiikleri takip edilmektedir. Yaslar ilerledikce, elektronik ortamdaki
islerini akill bileklik ya da cep telefonlari ile yapacaklardir (Kavalei, 2015).
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Z kusagi bugline kadar ki nesiller i¢inde baglica en kiiresel, en teknoloji ile i¢ ige,
toplumsal ve egitim agisindan en yerlesmis kusak olarak ifade edilmektedir. Bu
noktada toplumsal agidan yerlesik olmalar1 direkt kars1 karsiya iligkiler yerine artik
sosyal platformlardaki etkinlik ve hareketli olma durumu seklinde diisiinmeye deger
goriilebilir. Neredeyse daha dogduklarindan itibaren teknoloji ile bigcimlenmektedirler.
Sasirtici boyutta teknolojiye merakli ve diiskiindiirler, konustuklar birinci dilleri ise
teknolojik bir lisandir (Reeves ve Oh, 2008). Bu ise Z kusaginin iletisim siirecine de
aktarilabilir. Degisikligi siiratli bicimde yasayan bir ortamda biiytidiikleri i¢in hiz
kavramina kesinlik kavramindan daha ¢ok Onem verirler, fazla is yiikli ve fazla
kanallardan gelebilen bilgiyi ise benimsemektedirler (McCrindle, 2006 ve Grail
Reseacrh, 2010°dan akt. Desai ve Lele, 2017).

Ayni zamanda Z kusagi iiyeleri, eglendiren etkinliklerden daha ¢ok haz almaktadirlar,
ezberlemekten hoslanmayan, anlamay1, 6grenmeyi ve akilda tutmay1 daha ¢ok seven
potansiyel se¢cmen adaylaridirlar (Biytlikuslu, 2017). Z kusagina tabii olanlarin
harcama adetleri diger nesillere gore degisiklik gostermektedir. Bu kisiler, daha
bireysellestirilmis ve dig goriiniislerini daha ¢ok temel alan bir harcama davranisi
gostermektedirler. Iktisadi agidan ¢ok daha rahat olan Z kusag, ilerleyen veri ve
haberlesme durumu sayesinde daha kaliteli egitim almaktadir.

Bu kusagin doyumsuz harcama, tiikketme ve yeniden ayni ya da farkli yeni stiriim {iriin
alma egilimine yonelme, hemen her konuda da aceleci tutum gosterme 6zelligi vardir

(Altuntug, 2012).

Z kusagi gengleri, ¢cok fazla tiiketime ihtiya¢ duymadiklari is kollarinin karsilik olarak
bireysel yasamlarinda etkilesim igerisinde bulunduklar1 is alanlarinda aktif sekilde
calismay1 se¢mektedirler. Giivence saglayan bir iste calismay1 ve girisim Onciligi
dilemektedirler ve bu giivenceyi kendilerine sunabilen kurumlara sadakat
gostermektedirler. Bu kusagin kisisel vazifeleri gruplasma halinde olsa da serbest
sekilde yol alma segenekleri toplulukla beraber olmayip, fiziki temasa Onem
vermektedirler. Bir kuruma yonelik olarak ifade ettikleri fikirleri sadece o kurumun
tirtin ve faaliyetlerinin niteliklerine gore degil, o kurumun ahlaki degerlerine, tatbik

ettiklerine ve topluma iliskin etkilerine gore sekillenmektedir.
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Deneyimledikleri isler nedeniyle bireysel tatmin yerine mali giivenceye oncelik
vermeleri muhtemel olmaktadir. Egitim masraflarinin yiiksekligini ve Odeme
giicliigiinii goz o6niinde bulunduran Z kusagi, hem geleneksel egitimini siirdiirmek i¢in
hem de sosyal ve kiiltiirel gelisimini ilerletmek igin alternatif 6grenme durumu
bulmaya c¢alismakta olup, internet ortaminda ¢evrimigi kanallar yoluyla serbest sekilde

o0grenmeyi se¢mektedir (Gomez, Mawhinney ve Betts,2018).

6.2.7.2. Z Kusaginin Diger Kusaklardan Farki

Z kusagi heniiz daha hayata gozlerini agmadan 6nce, 6zellikleri tasvir edilen ilk kusak
olmaktadir. Diger nesillerden en 6nemli farklar1 ise yeniliklerin ve ilerlemelerin ¢ok

cabuk sekil degistirdigi bir cagin i¢ine dogmus olmalaridir (Altuntug, 2012).

Rastgele bir zamanda, en ¢ok karst karsiya m1 yoksa elektronik ortamda mi iletisim
icinde olduklar1 cevaplanmasi istenildiginde, Y Kusagi ve Z Kusaginin %74’ dijital
bir zeminde, %?26’s1 ise karsi karsiya gelerek iletisim icinde olduklarii ifade
etmislerdir. Kars1 karsiya iletisim; daha inandirici olmasi, ortak tutuma yol agmasi,
bireylerarasi uyum ve senkronizasyonun ilerlemesini 6zendirmesine karsin Z kusagi,
etkilenme diizeyleri igin ilk olarak yazili iletileri segtigi igin birtakim yasamsal diyalog
normlarini anlamay1 yitirmistir. Bu ise, karsilikli iyi iligkiler kurmayi, bir baskasina
saygili oranda miidahale etmeyi, dinlemeyi, sorgulamayi, esas anlamda sorun
¢dzmeyi, problemler ile miicadele etmeyi bilmemelerine neden olmustur (Schroth,
2019).

Normal zamanda, bir ileti karisik oldugunda veya iliskili bir sorun oldugunda,
karsilikli konusma etkilesimini gdstermek daha faydalidir. Bununla beraber, Z kusagi,
teknoloji kullanimi elverigli olmadigi hallerde bile etkilesim kurmak i¢in teknolojiyi
kullanmakta ¢ok daha sikintisizdir. Boylesi durumlar da karsilikli iletisimin
kacinilmaz oldugu calisma ortamlarinda teknolojinin i¢ine dogan Z kusagi icin

birtakim sorunlara neden olabilmektedir (Schroth, 2019).
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Z kusagi da tipk1 Y kusagi gibi bir¢ok islevi yapma kabiliyetine sahiptir. Fakat basarisi
Y kusagina oranla daha c¢oktur. Fazlasiyla kendine inanan ve kabiliyet kazandiklar
hayatlar1 hususunda iyimserlik iceren goriis acisina sahip olan Z kusagi, girisim giicii

yiiksek, inisiyatif alabilme egilimdeki bir kusaktir (Iorgulescu, 2016).

Sosyal platformlara etkin istirakleri olmasina ragmen diger kusaklara nazaran normal
yasama ¢ok daha az katilmaktadirlar. Kendi basina ¢calismay1 yegleyen Z kusagi, ekip
calismasina sicak bakmamaktadir. Sosyal medyada uzun siireler vakit harcamalari
yazma yetenekleri hakkinda bu kusaga negatif bir etki etmekte ve sekli iletisim
yeteneklerini ilerleten yonergelere ¢ok ayrintili olarak gereksinim duymaktadir. Fakat
bu kusagin kalifiye kusaklar 6nderliginde kuruma rahatlikla adapte olacagina iliskin
bicimlenen onaylama, Y kusaginin is yagsamina katildiginda Bebek Patlamasi kusagi
idarecileri araciligiyla is ile ilgili temaslarin1 savundugunun gézler oniine serilmesiyle

bicimlenmistir (Iorgulescu, 2016).

Siyasi parti yoneticilerinin ve parti adaylarinin se¢im kampanya ¢aligmalari ilerleyisi
icinde degisim gosterecek ve oy verecek olan tiim kusaklarin davranis bi¢imlerini
anlamak ve bu kusaklar arasinda mukayese yapmak kuraliyla segmenlerin tutumlarini,
tepkilerini ve se¢im oOnceliklerini idrak etmek, oy potansiyellerini yiikseltmek
acisindan partiler i¢in hayati Onem tasimaktadir. Partilerin oylarmi artirma
stireglerindeki diger 6nemli etken ise bu gen¢ Z bireylerinin oy verme ve oy vermeme
tutumlarmin altindaki nedenlerin siyasal iletisim agisindan iyi analiz edilmesidir.
Siyasi kuruluslarin, teknolojinin i¢ine dogan Z kusagi ile diger kusaklar1 yeterli
derecede kiyaslama yapmalari, tim gruplar1 anlamalari saglayacaktir (Wolton,
1990). Bu anlayis ise siyasi parti ve parti liderlerine se¢im sonunda iktidar yolunu

acmay1 saglayacak ve onlara zafer kazandiracaktir.

6.2.7.3. Z Kusagimin Yetistirilme ve Deger Farkhiliklar

Teknolojik gelismelerin Z kusaginin ilerlemesinin temelini meydana getirdigi ve
internet ortaminin Z kusaginin evren hakkindaki amacina, énemine ve degerine,
akilsal sagliklarina, rutin is diizenlerine, uyuma hallerine, karsilikli iliskilerine ve daha

pek ¢ok olguya essiz bir sekilde etki ettigi ifade edilmektedir.
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Teknolojik aletler her an yanlarinda durmakta ya da beyinlerinde bulunmaktadir. Z
kusaginin, evreni ve insan varligini ahlaki normlar ve degerler kapsaminda anlamay1
amaglayan goriisii ayrintili ve kisisel olabilmektedir. Bu yeni nesil se¢gmen, ayni
zamanda degisik ve c¢ok tarafli bilgiden yararlanabilen bir nesil 06zelligi
gostermektedir. Bir kisinin hislerine ve tecriibelerine kars1i hassas ve duygulu

davranabilmektedirler.

Bir savin hatali ya da hatasiz oldugunu sdylemekten kaginmaktadirlar. Bir¢ok Z kusagi
segmeni, amaclarinin mutlu olabilmek oldugunu ifade etmektedir ve bunun ise finansal
acidan gii¢lii olabilme ile dogru orantili oldugunu savunmaktadirlar. Kariyerlerinde
iistlinliik elde etmeyi ve mali agidan giivencede olmay1 gayeleri olarak gérmektedirler.
Z kusagi, toplumu olusturan kisilerin degisik inanca ve tecriibelere sahip
olabileceklerinin bilincindedir ve toplumsal etrafli olma durumlar1 kendilerinden
onceki diger kusaklara nazaran daha ¢ok gibi goziikmektedir. Bu kusagin kurallari,
onceki kugaklarin kurallarindan daha farklidir. Z kusagiin sarf ettigi sdzciikler ve
anlatma bigimleri aileleri i¢in yogun 6lgiide olagandisi ve anlasilmaz olabilmektedir
ve bu noktada da ebeveynlerinden ayrisabilmektedirler. Teknolojinin i¢ine dogmalari
nedeniyle kendilerini bu sanal ortamlarda iyi hissetmektedirler ve bu internet ortami
ile ¢cepecevre kusatilmalart bu kusaga mensup se¢men adaylari i¢in hem Onceliklidir
hem de 6nem arz etmektedir (Takip eden kisi sayisi, begeni alma orani1 vb.) (Tari,

2011).

6.2.7.4. Z Kusag Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri

Z kusagi bireyleri i¢in bilgiye erismek ¢ok kolaydir ¢iinkii internetin hakim oldugu bir
cagin icinde dogmus ve biiyiimiislerdir. Istedikleri zaman istedikleri bilgilerin coguna
erigebilir ve faydalanabilirler. Sosyal platformlar ile her daim interaktif halde
bulunduklarindan ¢abukluk ve ulasilabilirlik Z kusagt igin 6zellikle Snemlidir.
Internetin olmadig1 bir zeminde var olmak bu geng bireyler igin epeyce renksizdir.
Erisim saglayamadiklari sosyal platformlar oldugu durumlarda ise onlarin yoksunluk
cektikleri ifade edilebilir. Z kusagi {istiindeki 6nemli etkilerden bir tanesi de, internet
teknolojisinin yeterli oldugu ve mobil teknoloji ve araglarin hiikiim siirdiigii bir

ortamda yetismeleri ve yaglarinin ilerlemesidir (Elmore, 2019).
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2012 yihi itibari ile Facebook hesabina iiye olan genglerin %94’ tarafindan ifade
edilen bilgiye gore, Z kusagi ¢evrimigi ortami yogun sekilde kullanmaktadir (Lenhart,
2013). Buna istinaden Z kusaginin 6nemli bir kismi, Secret, Whisper ya da Snapchat
gibi sosyal aglar1 segerken, yaslar1 13 ile 17 arasinda olan kusaga mensup kesimin ise
2017 yilinda Facebook sosyal platformundan ayrildig1 ve ¢ok daha fazla tercih edilen
YouTube c¢evrimi¢i video paylasim mecrasin1 kullandigi tahmin edilmektedir

(Valdeavilla, 2017°den akt. Swanzen, 2018).

Bu yeni nesil kusagin; bilgilerini derleme, bulma ve yayma araci tamamiyla; akilli
telefonlar, tablet bilgisayarlar ve masa iistii- diz iistii bilgisayarlar olmaktadir. Video
igeriklerini ve baglantilarini bu araglar araciligiyla neredeyse yirmi dort saat boyunca
ve bu teknolojik araglar arasinda gecis yaparak paylasmakta olduklari ifade edilebilir
(Relander, 2014). Ayrica Z kusaginin rutin teknoloji ve internet kullanim ile ilgili
olarak ifade edilen en 6nemli pazarlama stratejileri arasinda sosyal medya ve dijital

reklam kavramlar1 yer almaktadir ( Glum, 2015).
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7. SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA
FAALIYETLERININ, SOSYAL MEDYANIN VE REFERANS
GRUPLARIN Z KUSAGI SECMEN DAVRANISI UZERINDEKI
ETKILERI

7.1. Arastirma Metodolojisi

Calismanin bu kisminda tez ¢alismasi dahilinde hazirlanmig olan arastirmaya iliskin
olarak amag, yontem ve veri analizine dair katkilar sunulmaktadir. Bu ¢alismada, Z
kusagin1 kapsayan seg¢menlerle bir anket uygulamasi gerceklestirilerek, bu
se¢cmenlerin oy verme davraniglarinda siyasal partilerin tutundurma faaliyetlerinden,
sosyal medya iletisim araglarindan ve referans gruplardan nasil etkilendikleri

incelenmistir.

7.1.1. Arastirmanin Problemi

Siyasi pazarlamada adaylarin ve siyasi partilerin se¢imlerin kazanani olmalari
bakimindan, oy verenlerin ne i¢in ve ne gibi Olgiitlere gére oy kullandiklarini
kavramlar1 siyasal pazarlama iletisimi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu hususta
siyasi pazarlamada parti adaylarinin ve siyasal partilerin oy verenleri ne denli

kavradiklar1 ise Onemlidir.

Rekabetin biiyiik 6lgekte oldugu giintimiizde, dijitallesmenin gelismesiyle beraber,
geleneksel siyasal pazarlama yaklasimlarinin yaninda alternatif yaklasimlar da
kullanilmaya baslanmistir. Bu yaklasimlarin en Onemlisi ise ¢evrimig¢i ortamda
gerceklestirilmekte olan sosyal medya pazarlamas: olmustur. Onceden sadece siyasi
parti lideri ya da parti adaymin monolog konusmalari 6n planda iken giiniimiizde bu
durum vyerini, sosyal medyadaki paylasimlara birakmistir. Seg¢menlerin sosyal
ortamlarda siyasetgilerle karsilikli diyalog icine girdikleri, yorum yapabildikleri,
sikdyetlerinin, Onerilerinin ve diigiincelerinin dikkate alinir duruma geldigi politikalar

gelistirildigi goriillmektedir.
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Bu anlamda partilerin yaptigi geleneksel tutundurma yaklasimlariyla birlikte son
donemdeki sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlardan hangisinin oy verme
davranigi iizerinde etkisi oldugu merak konusudur. Z kusag: ise tasidigi 6zellikler
geregi arkadas, aile vb ¢evresiyle sosyal etkilesim iginde oldugu igin, bu siiregte
referans gruplar oy verenlerin kararlari tizerinde etkili olabilmektedir. Bu kapsamda
calismada partilerin tutundurma ve sosyal medya iletisim ¢alismalarinin oy verme
tizerindeki etkileri ve bu etkilesimlerde referans gruplarin etkileri arastirillmaya

calisilmastir.

Bu noktada siyasal pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmakta ve bu kavramin unsurlari
olan tutundurma faaliyetlerinin, siyasi ag¢idan son yillarda iyi bir tutundurma araci
olarak da goriilmekte olan sosyal medyanin ve referans gruplarin Z kusaginin oy verme
davranisini ve rasyonel oy verme tutumunu nasil etkiledikleri, hangi kavramin daha

etkili oldugu sorusu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

7.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada, Z kusagini kapsayan se¢menlerle bir anket wuygulamasi
gerceklestirilerek, bu se¢menlerin oy verme davraniglarinda siyasal partilerin
tutundurma faaliyetlerinden, sosyal medya iletisim araglarindan ve referans gruplardan
nasil etkilendikleri incelenmistir. Ek olarak siyasal pazarlama tutundurma
faaliyetlerinin rasyonel oy verme davranisi iizerindeki etkisinde referans grubun
diizenleyici rollinlin saptanmasi ve sosyal medyanin rasyonel oy verme iizerindeki

etkisinde referans grubun diizenleyici roliiniin ortaya ¢ikarilmasi da amaglanmistir.

Bu ¢alisma, siyasal partilerin, siyasi pazarlama gayretleri kapsaminda faydalanmakta
olduklar1 tutundurma faaliyetlerinin, sosyal medyanin ve referans gruplarinin, Z
kusag1 segcmeni karsisindaki 6nemini ve etkililigini ortaya koymaya ¢alismakta oldugu

icin 6nemli goriilmektedir.
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7.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin  konusu, Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin, sosyal
medyanin ve referans gruplarin Z kusagi segmen davranisi lizerindeki etkileridir.

Aragtirmanin kapsami Tiirkiye’nin ¢esitli illerinde ikamet eden 19-25 yas aras1 Z
kusagir se¢meni ile smirlidir. Bu nedenle elde edilen sonuglar her yas grubunu

kapsayan kusaklar1 icermekte olan Tiirkiye geneline yorumlanamaz.

7.1.4. Arastirmanmn Tiiri

Bu arastirma bir durum tespitine yonelik betimsel bir arastirmadir. Siyasal
pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin, sosyal medyanin ve referans gruplarin Z
kusagi1 segcmen davranisi lizerine olan etkilerinin tespitine yonelik betimsel bir ¢alisma

yapilmigtir.

7.1.5. Arastirmanin Yontemi

7.1.5.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Ana kiitlenin tamamindaki segmenlere zaman ve maliyet agisindan ulasmak miimkiin
olmadigindan veri toplanmasi i¢in kolayda ornekleme metodu kullanilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’nin ¢esitli illerinde yasayan ve 2000 yil1 ve izeri
dogumlu herkes olusturmus ve 210 katilimciya ulagilmustir. Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde 6l¢ek ifadelerinin en az 5 ila 10 kat1 biiyiikliigiinde olmasinin yeterli
olabilecegini belirten Akgiil (2005) ve Yurdugiil (2005)’iin goriisleri dogrultusunda

katilimci sayisi yeterli goriilmiistiir.

7.1.5.2. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Aragtirma sinirlari igerisinde nicel veri toplama yontemlerinden biri olan birincil veri
kaynagi online anket yonteminden yararlanilmistir. Demografik 6zellikleri

belirlemeye yonelik sorular disinda ¢alismada 43 soruya yer verilmistir.
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7.1.5.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Calismada kullanilan anket formu bes bolimden meydana gelmektedir. Anket
formunun ilk bolimii demografik 6zellikleri saptamay1 amaclayan sorulari igerirken,
ikinci boliim siyasal pazarlama tutundurma faaliyetlerinin Z kusagi segmen algisini
O0lcmeye yonelik Yedikardes (2018) tarafindan hazirlanmis olan tez g¢alismasinda
kullanilan besli Likert Olgeginden  (1- kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle

katiliyorum) ifadeleri kapsamaktadir.

Ucgiincii, dordiincii ve besinci boliim ise sosyal medyanin, referans gruplarin ve
rasyonel oy vermenin Z kusagi se¢gmen davranisi lizerindeki algilarint 6lgmek tizere
Kiiciik ve Toklu (2020) tarafindan hazirlanilmis olan makale ¢alismalarinda kullanmig

olduklar1 besli Likert 6lgegi ifadelerini igermektedir.

7.1.5.4. Anket Formunda Yer Verilen Olcekler

Hazirlanan anket bes boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini saptamaya yonelik 9 soru sorulmustur. Ikinci boliimde, siyasal
pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin Z kusagi se¢men davramisi tizerindeki
etkilerine ydnelik 5°1i Likert 6lcegi kapsaminda 14 soru sorulmustur. Uciincii
boliimde, siyasal pazarlamada sosyal medya araglarinin Z kusagi segcmen davranisi
tizerindeki etkilerine yonelik, 5’1i Likert 6lcegi ¢ergevesinde 10 soru sorulmustur.
Dordiincii boliimde siyasal pazarlamada referans gruplarin Z kusagi segmen davranigi
tizerindeki etkilerine iliskin olarak 5°1i Likert 6l¢egi dahilinde 8 soru sorulmustur, son
kisim olan besinci bdliimde ise siyasal pazarlamada rasyonel oy vermenin Z kusagi
segmen davranigi lizerindeki etkilerine iliskin Z kusagi segcmenine 5°li Likert 6lcegi

kapsaminda 11 soru yoneltilmistir.
Olgek boyutlarmin hangi yazarlar tarafindan gelistirildigi ve kullamldig1 asagida Sekil

2’de gosterilmektedir. Hangi ifadenin hangi boyut altinda toplandigini gosteren 6lgek

ifadeleri ise calismanin ekler kisminda Ek 1°de gosterilmektedir.
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Tutundurma Faaliyetleri (Promotion Activities)
Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin Segmen Davranis1 Uzerindeki Etkileri™’,
Yiiksek Lisans Tezi, Alican Yedikardes, Bahgesehir Universitesi. (2018).

Sosyal Medya ve Referans Grup ( Social Media, Reference Group)
Segimlerde Oy Verme Davranisin1 Ne Etkiler? Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma’’, Citation:
Oztiirk Kiigiik, H. & Toklu, 1.T., Secimlerde Oy Verme Davranisin1 Ne Etkiler? Z Kusagi
Uzerine Bir Arastirma, Bmij, (2020), 8(5): 4546-4574 Doi:
Http://Dx.D0i.0rg/10.15295/Bmij.V8i5.1679
Rasyonel Oy Verme (Rational Voting)

Segimlerde Oy Verme Davranisin1 Ne Etkiler? Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma’’, Citation:
Oztiirk Kiiciik, H. & Toklu, 1.T., Segimlerde Oy Verme Davranisim Ne Etkiler? Z Kusag:
Uzerine Bir Arastirma, Bmuj, (2020), 8(5): 4546-4574 Doi:
Http://Dx.D0i.0rg/10.15295/Bmij.V8i5.1679

Sekil 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Alindig1 Kaynaklar

7.1.5.5. Arastirma Modeli

Calismanin amacindan ve literatiirden hareketle, siyasal pazarlama iletisimi
acisindan, Z kusagi segcmeninin rasyonel oy verme davranisi lizerinde tutundurma
faaliyetlerinin mi, sosyal medyanin mi yoksa referans gruplarinin m1 daha ¢ok etkili
oldugunu saptamaya yonelik olarak arastirmanin modeli asagidaki sekilde

olusturulmustur.

Siyasal Pazarlama
Tutundurma Faaliyetleri

Sosyal Medya Rasyonel Oy Verme

Sekil 3. Arastirmanin Modeli
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7.1.5.6. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin amacina yonelik olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Her bir insanin ¢esitli tiplerde kisisel Ozellikleri var olup, bu kisisel ozellikler
olgularin, vakalarin ve aksiyonlarin farkli bicimlerde idrak edilmesine ve
degerlendirilmesine yol agmaktadir. Bu noktada siyasal partiler ve parti adaylar
tarafindan meydana getirilen tutundurma faaliyetlerine yonelik, pozitif kavrama ve
yorumlamada bulunan kisiler var olabilecegi gibi, negatif kavrama ve yorumlamada
bulunabilen kisiler olabilecegi de ortadadir. Bu nedenle se¢gmenlerin, 6zellikle Z
kusagini i¢ine alan se¢menlerin rasyonel oy verme davranislarimi ve kisisel
Ozelliklerine gore olan unsurlarin etkililigini net olarak 6lgmek ve agiklayabilmek ¢ok
olanakli degildir (Ocal vd., 2011). Bu kapsamda ele alindiginda, siyasal partilerin
tutundurma faaliyetlerinin Z kusagi segmenlerin rasyonel oy verme davranisi iizerinde
bir etkiye sahip olabilecegi, onlar1 yonlendirebilecegi ve kararlarinda etkili olabilecegi
sOylenebilir.

Hi:Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme (ROV)

tizerinde etkisi vardir.

Secimlerde oy kullanma zamani geldiginde, segmenler duygusal olarak, baskilanmis
sekilde ya da kendilerine gercek¢i diislincelerin hakim olmasi karsisinda kararsiz
kalabilmektedirler. Segmenler akilct bir sekilde ya da anlamsiz mantik dis1 bir¢ok
unsurdan etkilenebilmektedirler. Kimi bireyler siyasete yogun ilgili olabilmekte iken,
kimi bireyler ise siyasetin her tiir faaliyetine kayitsiz kalabilmektedirler (Dean ve
Croft, 2009). Bu karisik siirecin i¢inde ‘’rasyonel yaklagim’’ ismi verilen bir oy verme
yaklagimindan s6z edilmektedir. 1957 yilinda Anthony Downs tarafindan gelistirilen
teoriye gore, segmen tipki geleneksel pazarlama anlayisinda satin alacagi bir iiriin
stirecinde oldugu gibi bireysel menfaatlerini gz 6niinde bulundurarak ve maliyet-

yarar incelemesi yaparak sonuca varmaktadir.

Nitekim kisi ya da segmen bir mal1 ya da hizmeti satin almaya karar verirken ne sekilde
hareket ediyorsa, oy verme aninda da benzer egilim ile neticeye varmaktadir (Dean ve

Croft, 2009).
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Se¢men, se¢im siirecinde ve gelecekte kendisine yarar saglamayan parti ya da parti
adayini cezalandirmak isterken, bireysel ¢ikarlarina ve umutlarina uygun hareket eden
parti ya da parti adayimni odiillendirme yoluna gidebilmektedir. Yani rasyonel oy verme
davranisi s6z konusu olmaktadir (Cinko, 2006). Sosyal medya, segcmen adaylarinin
ozellikle Z kusag1 geng neslinin, bireysel agiklama, elestiri ve degerlendirme gibi

bilgilerini aniden ve serbest bir tarzda olusturdugu zeminlerdir (Dursunoglu, 2017).

Sahin ve Ergen’in (2016) Tiirkiye 6rnekleminde yiiriittiigli faaliyetlerinde de sosyal
medya platformlarinin ve ¢evrimi¢i internet kullanimimin genel seg¢imlerin
yiriitiilmesinde daha fazla kullanildig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle, sosyal
medyanin 6nemli bir siyasal kitle iletisim araci olarak goriilmesi, siyasi partiler ve parti
yoneticileri agisindan, ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi segmenine odaklanmalarini

da saglamay1 amaglamaktadir.

Yazinda gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde, Bond, Fariss, Jones, Kramer,
Marlow, Settle ve Fowler’in (2012) Amerika ara se¢im doneminde Facebook mesajlari
istiinde yiiriittiikleri bir konuya gore, oy verme tutumu ile sosyal medya arasinda bir
baglant1 oldugunu ifade edilmistir. Bildirilerin ¢cok sayida se¢menin oy kullanim
tutumunun direkt olarak etkiledigi sdylenmektedir. Ayrica, Tehci ve Yildiz (2020)
tarafindan yapilan ve 540 sosyal medya kullanicisi ile yiiriitiilen bir ¢aligmaya gore,
secmen baglilig1 ve itimadinin se¢gmen davranisi iistiinde etkili oldugu belirtilmistir.
Bagka bir yonden, Kushin ve Yamamato (2010) yiirtittiikleri ¢alismalarinda, sosyal
medyanin siyasal oy verme siirecinde siirekli ve yogun bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hz: Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) iizerinde etkisi vardir.

Genglerin siyasi bir partiye karsi duygusal olarak baglanma duygusu gelisimi
gostermesinin kdkeninde yatmakta olan dolayli bir etken de ailedir (Turan, 1991). Bu
ylizden de Z kusagi segcmen davranist {lizerindeki onemli faktorlerden birisi aile
toplulugu olmaktadir. Siyasal pazarlama cabalar1 i¢inde olan siyasi partilerin dnemli
bir kismi1 da, toplumun en kii¢iik yap1 tasi olarak bilinen aile kurumunun 6nemliligine

dikkat ¢ekmektedirler (Aydin ve Ozbek, 2004).
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Ozellikle daha az sayida insanlarin yasadigi Tiirkiye nin kirsal bolgelerinde, se¢im
donemlerinde ailelerin ortaklasa davranmakta olduklar1 ifade edilmektedir. Birinci
derece yakin aile iliskilerinin, akrabaliklarin, asiret niteligindeki kalabalik
topluluklarin da aile kavrami igerisinde referans gruba dahil olarak Z kusagi segcmen
davranis1 iizerinde etkili olduklar1 sdylenebilmektedir (Islamoglu, 2002). Bu agidan
ele alindiginda asagidaki hipotez Onerilmistir.

Has: Referans Grubun (RG) Rasyonel Oy Verme (ROV) iizerinde etkisi vardir.

Referans gruplari; insanlarin davraniglarini, goriislerini, énemli gordikleri deger
yargilarini ve tutumlarint direkt ya da dolayl sekilde etkileyen kisiler topluluklarina
denilmektedir. Siyasi liderler, kanaat Onderleri, ¢alisma arkadaslari, sporcular,
sanatgilar, ebeveynler, yakin akrabalar ve okul arkadaslarindan olugsmaktadir (Karaca,
2016). Ozbek’in (2003) yapt181 calismasinda, oy kullanmadan dnce oy vermek istedigi
siyasal parti ile ilgili ebeveynleriyle konusan Tiirkiye’deki se¢menlerin sayica
oranlarinin yaklasik ylizde 69,8 oldugunu ifade etmektedir. Heniliz oy kullanmamus,
2023 yili genel secimlerinde ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi gen¢ se¢cmeninin,
kendisine yakin gordiigii akranlar1 ve ebeveynleri ile goriis aligverisinde
bulunabilecegi tahmin edilmekte, bu ise Z kusaginin etkilenme seviyelerini ilging
kilmaktadir. Bu gen¢ kusagin g¢aligmalara konu olmasinin bir diger nedeni ise,
teknolojik ilerlemelerin her tiirlii adimu ile i¢ ige olmalar1 sayilabilmektedir. Referans
grubun oy verme davraniglari izerindeki etkisi ile siyasal pazarlama iletisimi agisindan
tutundurma faaliyetlerinin ve sosyal medya paylasimlarimin oy verme davranigi
tizerindeki etkisinde referans gruplarin ne yonde etkili olabilecegi, mevcut etkilesimi
ne yonde sekillendirebilecegi merak konusudur. Bu amagla asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hj: Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme
(ROV) tizerindeki etkisinde Referans Grubun (RG) diizenleyici rolii vardir.

Hs: Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) iizerindeki etkisinde Referans
Grubun (RG) diizenleyici rolii vardir.
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7.1.6. Elde Edilen Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmustir.
Veri analizinde tanimlayici istatistiklerin hesaplanmasinda frekans analizleri,
6l¢eklerin faktor yapilari igin ve yapi gecerliliginin incelenmesi igin agimlayici faktor
analizi uygulanmgtir. Olgeklerin giivenirliligi i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik testi
kullanilmis, birlesim gecerlilik (CR) ve ayrisim gecerliligi (AVE) degerleri
hesaplanmis, degiskenler arasi iliskilerin incelenmesi i¢in korelasyon analizine,

hipotezlerin test edilmesi i¢in ise regresyon analizine yer verilmistir.

7.1.6.1. Tanimlayic1 Bulgular

7.1.6.1.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma Ornekleminden elde edilen toplam anket sayist 210 olarak saptanmustir.
Caligsma grubunda yer alan katilimcilarin tamimlayici 6zelliklere gére dagilimi Tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katihmeilarin Tammlayier Ozelliklere Gére Dagihimi

f %
Cinsiyet Erkek 102 48,6
Kadin 108 51,4
Bekar 175 83,3
Medeni durum Bosanmig/ Dul 3 1,4
Evli 32 15,2
Lise 19 9,0
On lisans 43 20,5
Egitim diizeyi Universite 132 62,9
Yiiksek lisans 15 7,1
Doktora 1 0,5
18 58 27,6
19 13 6,2
20 17 8,1
Yas 21 16 7.6
22 24 11,4
23 ve Uzeri 82 39,0
Kisisel gelir diizeyi 1300-2000 12 5.7
2001-3500 43 20,5
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3501-5000 25 11,9
5001-7500 11 5.2
7501 TL ve tizeri 12 57
Yok 107 51,0
Calismiyor/issiz 70 33,3
Diger 46 21,9
Ev Hanimi 10 48
Meslek Isci 14 6,7
Kamu 1 0,5
Ozel Sektor 60 28,6
Serbest Meslek 9 4,3
Herhangi bir siyasi partiye Evet 12 57
ilye misiniz? Hay1r 198 94,3
Secimlerden hemen 6nce Etkilemez 152 72,4
yapilan kamuoyu
arastirmalarinin sonuglar sizi | Olumlu yonde etkiler 58 27,6
nasil etkiler?
Sandik Basinda 23 11,0
Hangi partiye oy vereceginizi ?eglm kampanya galiymalarindan 151 71,9
ne zaman belirlersiniz? once
Secim kampanya ¢aligmalarindan 36 171
sonra '

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %48,6’siin erkek, %51,4’{inilin ise kadin oldugu
anlagilmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir oranm1 bekar (%83,3) ve {iniversite mezunu
(%62,9) oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin biiyiik bir orani (%51) kisisel gelirinin
bulunmadigini belirtmistir. Herhangi bir siyasi partiye iiye olan katilimecilarin oram
%5, 7°dir. Kamuoyu arastirmalarindan olumlu yo6nde etkilendigini belirten
katilimcilarin  oran1 %27,6’dir. Katilimcilarin biiyliik bir oran1 (%71,9) sec¢im
kampanya c¢alismalarindan 6nce hangi partiye oy verecegini belirledigini ifade

etmistir.
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7.1.6.1.2. Faktor Analizi ile Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuc¢lari

7.1.6.1.2.1. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Ol¢eginin Faktor,
Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Sonug¢lari

Aragtirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olgeginin faktor
yapisint kesfetmek i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi i¢in
orneklem blyiikliigli agisindan veri yapisinin uygunlugunu test etmek icin Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir. Bu test, gozlenen korelasyon
katsayilarinin ~ biiylikliigli ile kismi korelasyon katsayilarinin = biiyikliglini
karsilastiran bir testtir. KMO degerinin biiyiik olmasi, 6lgekteki her bir degiskenin
diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilecegi anlamina
gelmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). KMO <0,50 i¢in veri
kiimesinin faktdrlenemeyecegi ifade edilmistir (Field, 2013). Orneklem biiyiikliigii

acisinda KMO degeri;

a) 0,50-0,60 arasinda ise kotii
b) 0,60-0,70 arasinda ise zayif
C) 0,70-0,80 arasinda ise orta
d) 0,80-0,90 arasinda ise orta

e) 0,90 tizerinde ise miikemmel oldugu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,83’tlir. Veri yapisimin faktor analizi
yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor analizine uygunlugu
Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu testin p degerinin 0,05’in
altinda olmasi maddeler arasinda iliskilerin oldugu matrisin, iligkilerin olmadig1 birim

matristen farkli oldugunu gostermektedir (Can, 2018).
Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglar1 degerlendirildiginde (Barlett Sphericity

(x*(55)) = 762,03; p<0,001) ki kare degerinin anlaml oldugu goriilmektedir. Bu sonug

verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir.
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Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktasi 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme
aract tek faktorlii tasarlandigindan o6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak faktor
analizi uygulanmistir. Faktor yiikii 0,40’1n altinda deger alan bir madde (Tu8) dlgekten
cikarilmistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktor yiikleri Tablo 3’de yer

almaktadir.

Tablo 3. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olcegi Maddelerinin Faktor, Gegerlik
ve Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Madde no YFSII(‘;;’; MOV* d(e)gzér Af{ri%ﬁin CR | AVE Cr%?g"h
Faktor 1

Tu6 0,83 0,68

Tus 0,72 0,52

Tu12 0,72 0,52

Tu13 0,69 0,47

Tu3 0,63 0,40

Tu2 0,63 0,39

Tu7 0,62 039 | 492 | 3782 | 086 | 053 | 086
Tull 0,58 0,33

Tua 0,55 0,31

Tul 0,55 0,30

Tuo 0,47 0,22

Tuld 0,45 0,21

Tul0 0,42 0,18

*Madde ortak varyansi

Acimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,42 ile 0,83 arasinda
degerler almistir. Tek faktorli yapi toplam varyansin %38’ini agiklamistir. Tek
faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin %30’un iizerinde bulunmasi yeterli
goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Yakinsak gegerlilik, degiskenlere iliskin
ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor ile iliskili olmalart anlamina

gelmektedir.
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Yakinsak gegerligin saglanmasi i¢in hesaplanan CR (Composite Reliability)
degerlerinin AVE (Average Variance Extracted) degerlerinden biiyilik olmas1 ve AVE
degerinin de 0,5’ten biiyiik olmas1 beklenmektedir. Ayrica gilivenirligi saglamak i¢in
CR>0,70 olmas1 beklenmektedir (Yashoglu, 2017). Hesaplanan degerler
incelendiginde, AVE >0,50, CR>AVE ve CR>0,70 kosulu karsilanmistir.

Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olgeginin giivenirligini belirlemek i¢in
Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmistir. 0,60-0,80 arasindaki degerler 6lgme aracinin
oldukca giivenilir, 0,81-1,00 arasindaki degerler ise 6lgme aracinin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu isaret etmektedir (Ozdamar, 2004). Olgek icin hesaplanan alfa
katsay1s1 0,86’dir. Elde edilen deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliliga bagh giivenirliginin

yuksek diizeyde oldugunu gostermistir.

7.1.6.1.2.2. Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya Olceginin Faktor, Gecerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuc¢lar

Aragtirmada kullamlan Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya Olgeginin faktor yapisini
kesfetmek i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Siyasal pazarlamada sosyal
medya 6lgeginin faktor analizi igin hesaplanan KMO degeri 0,91°dir. Veri yapisinin
faktor analizi yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor analizine
uygunlugu Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler
arasindaki iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda

anlamli bir fark olup olmadigin1 sinamaktadir.

Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmasi1 maddeler arasinda iligkilerin oldugu
matrisin, iligkilerin olmadig1 birim matristen farkli oldugunu gostermektedir (Can,
2018). Faktor analizi igin uygulanan test sonuglari degerlendirildiginde (Barlett
Sphericity  (¢%(45))=1545,98; p<0,001) ki kare degerinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktdr analizine uygun oldugunu isaret etmistir.
Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.

Faktor yiikleri i¢in kesim noktasi 0,40 olarak atanmistir (Comrey ve Lee, 1992).
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Olgme araci tek faktorlii tasarlandigindan 6lgek maddeleri tek faktdre zorlanarak
faktor analizi uygulanmistir. Faktor yiikii 0,40’1n altinda deger alan herhangi bir
madde gozlenmemistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktér yiikleri Tablo 4’te

yer almaktadir.

Tablo 4. Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya Olgegi Maddelerinin Faktor, Gegerlik ve
Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Maddeno | GiaT[MOVT | Osdeger | Do | OR | AVE | SN
Faktor 1

Sos8 0,88 0,78

S0s2 0,84 0,70

Sos4 0,82 0,68

Sos9 0,82 0,67

o2 o2 %.07 6,24 6238 093|059 | 003
Sos7 0,81 0,65

Sos5 0,79 0,63

Sos3 0,79 0,62

Sos10 0,76 0,58

Sos6 0,52 0,27

*Madde ortak varyansi

Acgimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin tek faktor altinda toplandig:
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktdr yiikleri 0,52 ile 0,88 arasinda
degerler almistir. Tek faktorlii yap:r toplam varyansin %62’sini acgiklamistir. Tek
faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin %30’un {izerinde bulunmasi1 yeterli

goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2007).

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar:
faktor ile iligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gecerligin saglanmasi i¢in
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance
Extracted) degerlerinden biiylik olmas1 ve AVE degerinin de 0,5’ten biiylik olmasi
beklenmektedir. Ayrica giivenirligi saglamak i¢in CR>0,70 olmas1 beklenmektedir
(Yashioglu, 2017). Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve
AVE>0,50 kosullarinin karsilandig1 anlasilmaktadir.
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Siyasal pazarlamada sosyal medya 6lgeginin hesaplanan alfa katsayis1 0,93 tiir. Elde
edilen deger, dlgme aracinin i¢ tutarliliga bagh giivenirliginin yiiksek diizeyde

oldugunu gostermistir.

7.1.6.1.2.3. Siyasal Pazarlamada Referans Grup Olceginin Faktor, Gecerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuclan

Arastirmada kullanilan Siyasal pazarlamada referans grup 6l¢eginin faktor yapisini
kesfetmek i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmustir. Siyasal pazarlamada referans
grup Olceginin faktor analizi i¢cin hesaplanan KMO degeri 0,86°dir. Veri yapisinin
faktor analizi yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktoér analizine
uygunlugu Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler
arasindaki iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda

anlaml bir fark olup olmadigini sitnamaktadir.

Bu testin p degerinin 0,05’in altinda olmasi maddeler arasinda iliskilerin oldugu
matrisin, iligkilerin olmadig1 birim matristen farkli oldugunu géstermektedir (Can,
2018). Faktor analizi i¢in uygulanan test sonuglari degerlendirildiginde (Barlett
Sphericity (¥%(28)) = 905,29; p<0,001) ki kare degerinin anlamli oldugu

goriilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktasi 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme
arac1 tek faktorlii tasarlandigindan 6lcek maddeleri tek faktore zorlanarak faktor
analizi uygulanmustir. Faktor yiikii 0,40’1n altinda deger alan herhangi bir madde
gbzlenmemistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktér yiikleri Tablo 5’te yer

almaktadir.

Tablo 5. Siyasal Pazarlamada Referans Grup Ol¢egi Maddelerinin Faktor, Gegerlik ve
Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Faktor * P Aciklanan Cronbach
Madde no yiikleri MOV Oz-deger varyans (%) CR | AVE Alfa
Faktor 1
Ref3 0,84 0,70 4,51 56,34 089 | 051 0,89
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Ref4 0,81 0,66
Ref5 0,80 0,64
Refl 0,80 0,64
Ref6 0,75 0,56
Ref7 0,71 0,51
Ref8 0,64 0,41
Ref2 0,62 0,39

*Madde ortak varyansi

Acimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktdr yiikleri 0,62 ile 0,84 arasinda
degerler almistir. Tek faktorlii yapr toplam varyansin %56’sin1 agiklamistir. Tek
faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin %30’un iizerinde bulunmasi yeterli

goriilmektedir (Biiytikoztiirk, 2007).

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari
faktor ile iligkili olmalar1 anlamina gelmektedir. Yakinsak gecgerligin saglanmasi i¢in
hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance
Extracted) degerlerinden biiyiik olmast ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi
beklenmektedir. Ayrica giivenirligi saglamak i¢in CR>0,70 olmasi1 beklenmektedir
(Yashoglu, 2017). Hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve
AVE>0,50 kosullarinin karsilandig1 anlasilmaktadir. Siyasal pazarlamada referans
grup 6l¢eginin hesaplanan alfa katsayisi 0,89’dur. Elde edilen deger, 6l¢gme aracinin ig

tutarliliga bagh giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugunu gostermistir.

7.1.6.1.2.4. Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Verme Olceginin Faktor, Gecerlik
ve Giivenirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Verme Olgeginin faktor
yapisini kesfetmek i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmustir. Siyasal pazarlamada
rasyonel oy verme 6l¢eginin faktor analizi i¢in hesaplanan KMO degeri 0,82°dir. Veri

yapisinin faktor analizi yapabilmek i¢in yeterli oldugu sdylenebilir. Verilerin faktor

analizine uygunlugu Barlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir.
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Bu test maddeler arasindaki iliskilerin oldugu ger¢ek korelasyon matrisi ile birim
matris arasinda anlamli bir fark olup olmadigini sinamaktadir. Bu testin p degerinin
0,05’in altinda olmasi maddeler arasinda iliskilerin oldugu matrisin, iligkilerin
olmadig1 birim matristen farkli oldugunu gostermektedir (Can, 2018). Faktor analizi
icin uygulanan test sonuglar1 degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (y?(55)) =
943,08; p<0,001) ki kare degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug verilerin

faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir.

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Faktor yiikleri icin kesim noktasi 0,40 olarak atanmustir (Comrey ve Lee, 1992). Olgme
aract tek faktorli tasarlandigindan o6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak faktor
analizi uygulanmistir. Faktor yiikii 0,40’1n altinda deger alan iki madde (Ras1 ve Ras4)
dlgekten ¢ikarilmistir. Olgme aracinda bulunan maddelerin faktor yiikleri Tablo 6°da

yer almaktadir.

Tablo 6. Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Verme Olcegi Maddelerinin Faktor, Gegerlik ve
Giivenilirlik Analizi Sonuclar

wastno IS wove | Orager| e | cr | v e
Faktor 1

Ras1l 0,79 0,63

Ras9 0,78 0,61

Ras5 0,77 0,60

Ras6 0,74 0,55

Ras8 0,72 0,52 4,29 47,71 0,86 |052| 086
Ras10 0,70 0,49

Ras3 0,60 0,35

Ras2 0,56 0,31

Ras7 0,49 0,24

*Madde ortak varyansi

Acimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,49 ile 0,79 arasinda

degerler almistir. Tek faktorlii yap1 toplam varyansin %47’sini agiklamgtir.
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Tek faktorlii olgeklerde agiklanan varyansin %30’un {izerinde bulunmasi yeterli
goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2007).  Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin
ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor ile iliskili olmalar1 anlamina

gelmektedir.

Yakinsak gegerligin saglanmasi i¢in hesaplanan CR (Composite Reliability)
degerlerinin AVE (Average Variance Extracted) degerlerinden biiylik olmasi ve AVE
degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi beklenmektedir. Ayrica glivenirligi saglamak icin
CR>0,70 olmast beklenmektedir (Yashoglu, 2017). Hesaplanan degerler
incelendiginde, AVE>0,50, CR>AVE ve CR>0,70 kosulu saglanmistir. Siyasal
pazarlamada rasyonel oy verme Ol¢eginin hesaplanan alfa katsayis1 0,86’dir. Elde
edilen deger, 6lgme aracinin i¢ tutarlilia bagl giivenirliginin yiliksek diizeyde

oldugunu gostermistir.

7.1.7. Normallik Varsayiminin Sinanmasi

Tutundurma, sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy verme puanlarinin dagilimi
carpiklik ve basiklik katsayilart temel alinarak incelenmistir. Normal dagilim
varsayiminin kargilanabilmesi i¢in carpiklik ve basiklik katsayisinin £2 araliginda
bulunmasi yeterlidir (George ve Mallery, 2010). Bu arastirmada hesaplanan ¢arpiklik
ve basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta yer aldigi gézlenmistir (Tablo 7).

Tablo 7. Carpiklik ve Basiklik Katsayilar:

.. Carpiklik Basiklik
Degiskenler
z SH z SH
Tutundurma -0,08 0,17 -0,40 0,33
Sosyal medya -0,40 0,17 -0,68 0,33
Referans grup 0,15 0,17 -0,67 0,33
Rasyonel oy verme -1,06 0,17 0,84 0,33

Tablo 7 incelendiginde tiim degiskenler i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarinin +2

araliginda oldugu goriilmiis ve normal dagilimin saglandig1 sonucuna varilmstir.
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7.1.8. Degiskenlere Iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Tutundurma, sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy verme puanlar1 arasindaki
iliskileri incelemek icin Pearson korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Korelasyon
katsayilar1 i1ki veri dizisi arasindaki iliskinin miktari1 ve yoniinii gdsteren
katsayilardir. Korelasyon katsayist +1 araliginda degerler almaktadir. 0 ile 0,30
arasindaki katsayilar diisiik, £0,30 ile +£0,70 arasindaki katsayilar orta, 0,70 ile £1
araliginda katsayilar ise yiiksek diizey iliskileri gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2007).

Tablo 8. Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup ve Rasyonel Oy Verme Puanlari1 Arasindaki
Mliskilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilar

Degiskenler Ort Ss 1. 2. 3.
1. | Tutundurma 2,83 0,78 1
2. | Sosyal medya 3,35 1,08 442" 1
3. | Referans grup 2,72 | 1,00 | ,246™ 523" 1
4. | Rasyonel oy verme 350 | 0,93 | ,283" 510" 330" 1

~p<0,01; N=210

Tablo incelendiginde, rasyonel oy verme ile tutundurma (r=0,283; p<0,01), sosyal
medya (r=0,510; p<0,01) ve referans grup (r=0,330; p<0,01) puanlar1 arasinda diisiik
ve orta diizeyde pozitif yonlii iliskilerin bulundugu anlagilmaktadir. Tutundurma ve
sosyal medya arasinda (r=0,442; p<0,01) orta, sosyal medya ve referans grup arasinda
(r=0,246; p<0,01) disiik, referans grup ve rasyonel oy verme arasinda (r=0,283;
p<0,01) diisiik ve orta diizeyde pozitif yonlii iliskilerin bulundugu saptanmustir.

Sosyal medya, referans grup (r=0,523; p<0,01) ve rasyonel oy verme (r=0,510;
p<0,01) puanlar1 arasinda ise orta diizeyde pozitif yonlii iliskilerin bulundugu
anlagilmaktadir. Referans grup ve rasyonel oy verme (r=0,330; p<0,01) puanlari

arasinda diisiik diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski bulundugu saptanmustir.
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7.1.9. Hiyerarsik Regresyon ve Moderator Etki Analizi Sonuclar:

Sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide ve tutundurma ile rasyonel oy
verme arasindaki iligkide referans grubun diizenleyici etkisini incelemek ig¢in
hiyerarsik regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Bir degiskenin diizenleyici degisken
olabilmesi i¢in bu degiskenin bagimsiz degiskenle olan etkilesiminin, bagimh
degisken lizerinde anlamli olmasi ve iliskinin yoniinii ya da siddetini degistirmesi

gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Regresyon analizi i¢in bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Hesaplanan VIF degerleri
1,06 ile 1,52 arasinda degerler almistir. Elde edilen bu degerler, degiskenler arasinda
coklu baglant1 probleminin olmadigini (VIF<10) gostermistir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2010). Durbin-Watson katsayisi 1,65 olarak hesaplanmistir.

Elde edilen katsay1 hatalarin bagimsizlig1 varsaymminin (1,5<DW<2,5) karsilandigim
isaret etmistir (Kalayci, 2017). [Esdegiskenlik  varsayiminin  karsilanip
karsilanmadigini belirlemek i¢in standartlastirilmis artiklara ait grafikler incelenmistir.
Histogram grafiginde artiklarin normale olduk¢a yakin dagildigi gézlenmistir. Normal
P-P grafiginde ise artiklarin biiyiik bir oraninin normal dagilim ¢izgisine yakin ve
paralel bir sekilde dagildig1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar, esdegiskenlik

varsayiminin karsilandigini gostermistir.

Tablo 9. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH B t p R R?
Model 1
Tutundurma (Tu) 0,07 | 0,06 | 0,07 | 1,09 | 0,28
Sosyal medya (S0s) 0,45 | 0,06 | 0,48 | 7,20 | 0,00 |0,514| 0,265
Referans grup (Ref) 0,15 | 0,07 | 0,16 | 2,29 | 0,02
Model 2
Tu X Ref 0,05 | 0,06 | 0,05 | 0,79 | 0,43 |0,519| 0,270
Model 3
Sos X Ref -0,23 | 0,06 | -0,26 | -3,79 | 0,00 [0,565| 0,320

Bagimli degisken= Rasyonel oy verme, TuX Ref=Tutundurma X Referans Grup, SosX Ref= Sosyal
Medya X Referans Grup
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Arastirmada modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesinde hiyerarsik regresyon
analizi kullanilmistir. Regresyon analizinin birinci adiminda tutundurma faaliyetleri,
sosyal medya ve referans grubun rasyonel oy verme lizerindeki yordayici etkisi

arastirilmistir (R=0,514; F(2;207)=37,23; p<0,01).

Analiz sonucunda tutundurmanin rasyonel oy verme iizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkisinin olmadig1 (B=0,07; p>0,05), sosyal medyanin rasyonel oy verme
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,48; p<0,05) ve referans
grubun ise rasyonel oy verme davranisi iizerinde (f=0,16; p<0,05) pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen

sonuclara gore H1 hipotezi kabul edilmemis, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Analizin ikinci adiminda (R=0,519; F(3;206)=25,38; p<0,01) Tutundurma faaliyetleri
ve referans grubun birlikte etkilesimini gosteren TuXRef carpim degiskeni
olusturulmus ve bu degiskenin rasyonel oy verme davranist ilizerindeki etkisi
incelenmistir. Analiz sonucunda Tu- Ref etkilesim degiskeninin rasyonel oy verme
davranmig1 iizerinde istatistiksel olarak etkisinin anlamli olmadig1 tespit
edilmistir(=0,05; p>0,05). Tu - Ref etkilesiminin rasyonel oy verme iizerindeki
etkisinin anlamsiz olmasi, referans grubun tutundurma ile rasyonel oy verme
arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin bulunmadigini gostermektedir. Bu sonuca

gore H4 hipotezi kabul edilmemistir.

Diizenleyici degisken analizinde siirekli degerlerin oncelikle standardize edilmesi ve
ardindan regresyona dahil edilmesi gerekmektedir (Aiken ve West, 1991). Bu
dogrultuda ilk olarak bagimsiz degiskenler (tutundurma ve sosyal medya) standardize
edilerek regresyon analiz gerceklestirilmistir. Ikinci adimda moderator degisken
olarak alinan referans grup standardize edilerek regresyona dahil edilmistir. Son
adimda ise standardize edilen degiskenlerin birlikte etkilesimleri (¢arpimlari)

regresyona dahil edilmistir.

Analizin i¢linci adiminda (R=0,565; F(5;204)=19,16; p<0,01) sosyal medya ve
referans grubun birlikte etkilesimini gésteren SosXRef carpim degiskeni olusturulmus

ve bu degiskenin rasyonel oy verme davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir.
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Analiz sonucunda Sos - Ref etkilesim degiskeninin rasyonel oy verme davranisi
tizerinde negatif yonlii ve istatistiksel olarak etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir
(B=-0,26; p<0,05). Sos - Ref etkilesiminin rasyonel oy verme {izerindeki etkisinin
anlamli olmasi, referans grubun sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide
diizenleyici etkisinin bulundugunu gostermektedir. Bu sonuca goére H5 hipotezi kabul

edilmistir.

Referans grubun diizenleyici etkisini daha iy1 ifade edebilmek i¢in Sekil 4’deki grafik
olusturulmustur. Grafik incelendiginde, referans gurubun sosyal medya ile rasyonel oy
verme arasindaki iliskiyi zayiflattig1 anlasilmaktadir. Referans grubun etkisi arttik¢a,

sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkinin giicii azalmaktadir.

5
4,5
a
3,5 o~ Moderator
2 3 | —e— Dulsuk RF
2,5 - / Yiiksek RF
2
1,5
1 T 1
Duasuk SM Yiuksek SM

Sekil 4. Sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide referans grubun diizenleyici
etkisi, RO= Rasyonel oy verme, SM= Sosyal medya, RF= Referans grubu

7.1.10. Demografik Ozellikler ile Iliskili Sonuglar

Cinsiyet degiskenine gore tutundurma, sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy
verme puanlarini karsilastirmak i¢in bagimsiz gruplar t testi uygulanmigtir. Yas, egitim
durumu ve kamuoyu arastirmalarindan etkilenme durumu degiskenlerine gore olgek
puanlarini karsilastirmak igin ise tek yonli varyans analizi uygulanmistir. p<0,05

degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
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Tablo 10. Cinsiyete Gore Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup ve Rasyonel Oy Verme
Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve Bagimsiz Gruplar t Testi Sonuclari

Degiskenler Cinsiyet N Ort Ss t(208) p
Kadin 108 2,92 0,78

Tutundurma 1,73 0,09
Erkek 102 2,73 0,77
Kadin 108 3,10 0,95

Sosyal medya -3,49 0,00
Erkek 102 3,61 1,15
Kadin 108 2,54 0,90

Referans grup -2,74 0,01
Erkek 102 2,91 1,06
Kadin 108 3,43 0,95

Rasyonel oy verme -1,10 0,27
Erkek 102 3,57 0,91

Tablo incelendiginde, cinsiyete gore tutundurma (t(208)=1,73; p>0,05) ve rasyonel oy

verme (t(208)=-1,10; p>0,05) puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik géstermedigi

anlasilmaktadir. Bununla birlikte, cinsiyete gore sosyal medya (t(208)=-3,49; p<0,05),

referans grup (t(208)=-2,74; p<0,05) puan ortalamalar1 ise anlamli bir farklilik

gostermistir. Erkeklerin sosyal medya ve referans grup puan ortalamalar1 anlaml

olarak daha yiiksektir.

Tablo 11. Yas Gruplarina Gore Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup ve Rasyonel Oy
Verme Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve ANOVA Sonuglari

Degiskenler Yas grubu N Ort Ss F(5;204) p Post-Hoc
18 58 2,80 0,69
19 13 2,99 0,75
Tutundurma gg 12 ggé 838 0,82 0,53 -
22 24 2,74 0,73
23 ve lzeri 82 2,84 0,83
18% 58 4,32 0,70
19° 13 3,15 0,85 a5h. a>c
Cc ] ]
Sosyal medya 22(1(1 1673 g;i 183 19,05 0,00 | a>d, a>e,
22° 24 | 305 | 085 a>t,
23 ve tizeri ' 82 3,00 0,96
18¢ 58 3,47 0,89
19° 13 2,55 0,62 a5b. a>C
Cc 1] ]
Referans grup 222" % 2421?1 33421 11,57 0,00 | a>d, a>e,
22° 24 | 250 | 0,94 a>t,
23 ve tizeri ' 82 2,43 0,91
182 58 3,98 0,62 5,28 0,00 | a>b, a>c,

73




Rasyonel oy
verme

19° 13 3,21 1,12
20°¢ 17 3,11 1,20
214 16 3,17 1,01
22°¢ 24 3,25 0,92
23 ve iizeri | 82 3,43 0,90

a>d, a>e,
a>T,

Tablo incelendiginde, yas gruplarina gore tutundurma (F(5;204)=0,82; p>0,05) ve

puan ortalamalarmin anlamli bir farklihik gostermedigi anlasilmaktadir. Bununla

birlikte, yasa gore rasyonel oy verme (F(5;204)=19,05; p<0,05), sosyal medya
(F(5;204)=11,57; p<0,05), referans grup (F(5;204)=5,28; p<0,05) puan ortalamalari

ise anlaml1 bir farklilik géstermistir. Tamhane Post-Hoc testi sonuglarina gore, 18 yas

grubunda bulunan katilimcilarin sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy verme

puan ortalamalari, 19, 20, 21, 22, 23 ve lizeri yas gruplarinda bulunan katilimcilarin

puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir.

Tablo 12. Egitim Diizeyine Gore Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup ve Rasyonel Oy
Verme Puan Ortalamalari, Standart Sapmalari ve ANOVA Sonuclar:

Degiskenler | Egitim diizeyi N Ort Ss F(3;205) p | Post-Hoc
Lise 19 3,03 1,07
On lisans 43 2,71 0,95
Tutundurma - ' : 0,90 0,44 -
Lisans 132 2,83 0,66
Yiksek lisans 15 2,96 0,82
Lise @ 19 3,22 1,09
On lisans ° 43 2,74 1,08
I 1 1 1 >
Sosyal medya Lisans © 132 361 101 8,5 0,00 c>b
Yiiksek lisans ¢ 15 3,00 0,93
Lise 2 19 2,66 1,21
On lisans ° 43 2,40 0,80
Referans grup Lisans © 132 287 102 2,89 0,04 c>b
Yiiksek lisans ¢ 15 247 | 0,74
Lise ? 19 3,30 1,17
Rasyonel oy On lisans 43 3,13 | 1,02
>
verme Lisans © 132 3,65 0,85 381 0.01 c>b
Yiiksek lisans ¢ 15 3,53 0,72

Tablo incelendiginde, egitim diizeyine gore tutundurma (F(3;205)=0,90; p>0,05) ve

puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik géstermedigi anlasilmaktadar.
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Bununla birlikte, egitim diizeyine gore rasyonel oy verme (F(3;205)=8,51; p<0,05),
sosyal medya (F(3;205)=2,89; p<0,05), referans grup (F(3;205)=3,81; p<0,05) puan
ortalamalari ise anlamli bir farklilik géstermistir. Tamhane Post-Hoc testi sonuglarina
gore, lisans mezunu katilimcilarin sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy verme
puan ortalamalari, 6n lisans mezunu katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli

olarak daha yiiksektir.

Tablo 13. Kamuoyu Sonuglarindan Etkilenme Durumuna Gore Tutundurma, Sosyal Medya,
Referans Grup ve Rasyonel Oy Verme Puan Ortalamalari, Standart Sapmalar: ve Bagimsiz
Gruplar t Testi Sonuclar:

Oyunuzu kullanirken,
secimlerden hemen 6nce
Degiskenler yapilan kamuoyu N Ort Ss | t(208) p
arastirmalarinin sonuglart sizi

nasil etkiler?

Etkilemez 152 2,78 | 0,74

Tutundurma - ; -1,54 0,13
Olumlu yonde etkiler 58 2,96 | 0,88
Etkilemez 152 3,19 | 1,03
Sosyal medya — - -3,56 0,00
Olumlu yonde etkiler 58 3,76 | 1,09
Etkilemez 152 2,53 | 0,92
Referans grup - ; -4,63 0,00
Olumlu yonde etkiler 58 3,21 | 1,02
Rasyonel oy Etkilemez 152 3,54 | 0,89 0.90 0.37
verme Olumlu y&nde etkiler 58 3,41 | 1,02 ’ '

Tablo incelendiginde, kamuoyu sonuglarindan etkilenme durumuna gore tutundurma
(t(208)=-1,54; p>0,05) ve rasyonel oy verme (t(208)=0,90; p>0,05) puan
ortalamalarinin anlaml bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte,
kamuoyu sonuglarindan etkilenme durumuna gore sosyal medya (t(208)=-3,56;
p<0,05) ve referans grup (t(208)=-4,63; p<0,05), puan ortalamalar1 ise anlamli bir

farklilik gostermistir.
Kamuoyu sonuglarindan olumlu ydnde etkilendigini belirten katilimcilarin sosyal

medya ve referans grup puan ortalamalari, kamuoyu sonuglarindan etkilenmedigini

belirten katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamli olarak daha yiiksektir.
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SONUC VE ONERILER

Glinilimiizde yasamin her bir evresine miidahil olan, siireglerdeki iiretimi yiikselten,
bireyler arasindaki diyalog, baglant1 ve iliskiyi yogun ve daha ¢abuk hale getiren
teknolojik bir yenilik olarak sosyal medya siklikla kullanilmaktadir. Bu devrim niteligi
tastyan yenilikler incelendiginde ise, se¢gmenlerin ve tiiketicilerin de tarihi bakimdan
bir bagkalagsma ve farklilasmaya maruz birakildiklar1 ifade edilebilmektedir. Sosyal
medya gibi teknolojik yenilikleri sunan platformlarin verimli bir tarzda kullanimi ise
rekabet avantajinin Oniinii agip, kurumlara ve siyasal partilere rakipler nezdinde

iistlinliik saglayabilmektedir.

Siyasal pazarlama iletisimi c¢ercevesinde ylriitilen bu c¢alismada; tutundurma
faaliyetlerinin, sosyal medyanin, referans gruplarin Z kusagi rasyonel oy verme
davranis1 lizerindeki etkileri belirlenmeye ¢alisilmigtir. Calismada demografik
faktorlere yer verilmis olup, bu faktorlerin Z kusagi segmen davranisi tizerinde anlamli
bir farkliliga neden olup olmadig: tespit edilmistir. Literatiirde siyasal pazarlamada
sosyal medyanin ve referans gruplarin Z kusagi rasyonel oy verme davranisina etkileri
ile ilgili ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir (Kiigiik ve Toklu, 2020). Fakat siyasal
pazarlama, tutundurma faaliyetleri, referans grup etkisi ile Z kusagi ve bu kusagin
rasyonel oy verme davranisinin  bir arada degerlendirildigi ¢aligmalara
rastlanilmamaktadir. Dolayistyla bu kavramlarla ilgili hipotezler gelistirilmesi ve test
edilmesi, referans gruplarin diizenleyici roliiniin incelenmesi bilimsel {iriiniin degerini

artirmakta ve 6zgiinliigiine isaret etmektedir.
Aragtirmada, referans grubun hem bagimsiz degisken hem de diizenleyici oldugu,

rasyonel oy verme Ol¢eginin bagimli degisken oldugu, tutundurmanin ve sosyal

medyanin ise sadece bagimsiz degisken olarak ele alindig1 model test edilmistir.
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Arastirma sonuglarinda, tutundurmanin rasyonel oy verme iizerinde anlamli bir etkisi
olmadig1 saptanmistir. Bu bilgiler 15181nda ¢aligmada da yer verilen 6lgek ifadelerinde
belirtildigi gibi, Z kusag1 se¢gmeninin, siyasi partiler tarafindan yiiriitiilen mitingler ve
toplantilar, sokaklara asilan afisler ve bayraklar ile segcmenleri telefonla arama gibi
geleneksel yaklagimdaki tutundurma faaliyetlerinin biiyiikk bir kismini anlaml
bulmadiklar1 seklinde c¢ikarima varilabilir. Bunun nedeni olarak bu kusagin
giiniimiizde artik sosyal medya platformlarina olan ilgisinin yogun olmasi, eski usul
tutundurma yontemlerini muhtemel zaman kaybi olarak gormeleri seklinde yorum
yapilabilir. Tutundurma faaliyetleri, Z kusag1 ve Z kusaginin rasyonel oy verme
davranmisinin ortak sekilde yapildigi calismalara rastlanilmadigi i¢in bu alanlarda

arastirmalar gerceklestirilebilir.

Sosyal medyanin rasyonel oy verme lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
bulunmustur. Arastirmadan saglanan bulgulara goére, rasyonel oy verme davranigi
tizerinde sosyal medyanin etkili oldugu goriilmektedir. Bu durum siyasi partilerin ya
da liderlerin sosyal medya paylasimlarinin Z kusagi segmenlerinin rasyonel oy verme
davranigini yonlendirdigi, olumlu ya da olumsuz anlamda etkide bulundugu sonucunu
gostermektedir. Biswas, Ingle ve Roy’un (2014) yiirtittiikleri bulgulara gore ise, yeni
nesil Z kusagi segmen tutumu iizerinde sosyal medyanin etkililigi goriilmektedir.
[laveten Munir (2018)’un yiiriittiigii baska bir ¢alismaya gore, sosyal medyanin
etkisinin 2014 yilinda Iskogya’da yapilan segimde ergen kusagin oy verme tutumunu

farklilastirmada baskin oldugu ifade edilmektedir.

Caglar ve Asigbulmus’un (2017) X ve Y kusagi kusaklar1 alaninda gergeklestirdikleri
bilimsel calismada, hem X hem de Y kusaginin siyasal se¢imleri ile sosyal medyadan
etkilenme seviyeleri arasinda etkileyici bir degisiklik bulunmamistir. Fakat yapilan
calismada Y kusaginin X kusagina nazaran, siyasal manada sosyal medya i¢in ¢ok
daha fazla etkiye ugradiklar1 bulunmustur. Bu ifade neticesinde, her anlamda
teknolojik aletler ile i¢ ice yasayan Z kusagi segmeninin sosyal medyadan etkileniyor

olabilmeleri umut edilen bir nihayettir.
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Rasyonel oy verme davranisinda referans grubun anlamli etkiye sahip oldugu
belirlenmigtir. Bu bilgiler dogrultusunda Z kusagi secmen adaylarinin, daha oy
kullanmamis se¢men topluluklarindan olusmus olmalari, deneyim ve bilgi hazneleri
bakimindan heniiz kisitli olmalari, siyasal anlamda bilgi olarak eksik olmalart ve tam
olarak baglhliklarinin olugmamis olmalarindan dolayr da rasyonel oy verme
davraniglar1 iizerinde referans grubun etkisinin oldugu sonucuna ulasilabilir. Ek bir
ifade ile iginde bulunduklari sosyal gruplari, inandiklar1 dinin gereklilikleri, ait
olduklari kiiltiirel ve toplumsal degerleri benimsemis olmalarindan da meydana gelmis
olabilir. Elde edilen bu sonug 1s18inda, her seyden 6nce Z kusagi igin 0y verme
davraniglarinda ailenin ve arkadas c¢evresinin etkili bir referans grup oldugu
sylenebilir. Aydin ve Ozbek’in (2004) yiiriittiikleri ¢calismalarinda, segmen tutumu
tizerinde ailenin etkisinin bulundugu ifade edilmektedir. Erdin¢’in (2012) yiirtittigi
bir ¢alismasinda, iiniversite 6grencilerinin oy verme tutumlar iizerinde ailelerinin

etkili oldugu ifade edilmektedir.

Tutundurmanin - referans grup (etkilesim degiskeni) etkilesiminin, rasyonel oy verme
tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmamustir. Tutundurma - referans grup etkilesiminin
rasyonel oy verme iizerindeki etkisinin anlamsiz olmasi, referans grubun tutundurma
ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin bulunmadigin
gostermektedir. Siyasal pazarlama iletisim araglarindan sosyal medya disinda
geleneksel tutundurma mecralarinda yapilan caligmalarda Z kusaginda referans
grubun etkisi olmamistir. Bu se¢menler oy verme davraniginda tutundurma
faaliyetlerinin etkisi olmadigini belirtirken, benzer sekilde bu siirecte referans
gruplarin Onerilerinin, tavsiyelerinin ve yonlendirmelerinin de herhangi bir etki
yaratmadig1r ortaya cikmistir. Diger geleneksel tutundurma faaliyetleri iizerinde
referans grubun bir etkisi bulunmamasina karsin, Z kusagi se¢gmeninin rasyonel oy
verme davraniglarin1 dolayli olarak referans gruplar sosyal medya araclariyla

yonlendiriyor olabilirler sonucuna varilabilir.
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Bu nedenle partiler pazarlama iletisimi kampanyalari agisindan sosyal medya
lizerinden yaptiklar1 paylasimlarini, Z kusagi segmen adaylarinin referans aldiklari
gruplar dahilinde olan aile, arkadas ya da yakin ¢evreleri arasinda yeniden ve sik tekrar
etmeleri, yonlendirmeleri ve o referans gruplarina iletilmesine yonelik ¢alismalar ve

kampanyalar yiiriitmeleri tutundurma strateji politikalar1 bakimindan faydali olacaktir.

Sosyal medya - referans grup (etkilesim degiskeni) etkilesiminin, rasyonel oy verme
tizerindeki etkisi ise anlamli bulunmustur. Sosyal medya - referans grup etkilesiminin
rasyonel oy verme {izerindeki etkisinin anlamli olmasi, referans grubun sosyal medya
ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin bulundugunu
gostermektedir. Bu sonuca gore, Z kusagi se¢gmenlerinin partilerin sosyal medya
paylasimlarindan etkilenip rasyonel oy verme davranisini buna gore yonlendirdikleri
sOylenebilirken, referans gruplarin etkisiyle bu etkinin zamanla negatif yonde degistigi
ortaya ¢ikmistir. Bu durum Z kusagi se¢menlerinin sosyal medya paylasimlarindan
etkilenmesinde referans gruplardan bir siire sonra olumsuz yonde etkilendigi
goriilmiistiir. Bu nedenle partilerin sosyal medya paylasimlar1 her ne kadar Z kusagi

secmen davranigina etki etse de, referans gruplar bu etkinin yoniinii degistirmektedir.

Hem geleneksel tutundurma araglarinin modern giincel araci olarak ifade edilen hem
de tek basina ele alinan sosyal medyanin baskin giiciiniin bu etkisi, Z kusagi
se¢cmenlerinin referans aldig1 gruplarin etkisi nedeniyle azalmaktadir. Referans grubun
Z kusaginin oy verme davranist iizerindeki dolayli etkisinde de, tek basina olan
etkisinde de sosyal medya, bugiin vazgecilmez teknolojik iirlinler ile uzun siireler
geciren, mesleklerini dahi bile bilgisayar ortaminda online yliriitmeyi tercih edebilen,
kendilerine bu teknolojik aygitlarin zamandan tasarruf sagladigi umut edilen sosyal
medya kavraminin giiglii etkisinin saptandigi goriilmektedir. Bu nedenle partiler
pazarlama iletisimi kampanyalar1 agisindan sosyal medya iizerinden yaptiklar
paylagimlarini, Z kusag1 segmen adaylarinin referans aldiklari gruplar dahilinde olan
aile, arkadas ve yakin cevreleri arasinda yeniden ve sik tekrar etmeleri,
yonlendirmeleri ve o referans gruplarma iletilmesine yonelik calismalar ve
kampanyalar yiirtitmeleri tutundurma strateji politikalar1 bakimindan dikkate alinmasi

gereken bir durumdur.
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Z kusag1 segmenleri sosyal medya paylasimlarini rasyonel oy verme siirecinde dikkate
alip, degerlendirip, oy verme davranisinda bu unsurlardan, paylasimlardan
etkilenirken, referans gruplarin yOnlendirmeleri bu etkiyi negatif yonde

sekillendirmektedir.

Moderator etkiye sahip referans gurubun, sosyal medya ile rasyonel oy verme
arasindaki iliskiyi zayiflattigi saptanmistir. Referans grubun etkisi arttik¢a, sosyal
medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkinin giicliniin azaldig1 sonucuna
ulasilmistir. Bunun nedeni Z kusagi segmeni lizerinde ebeveynlerinin, arkadaslarinin
ya da siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin goriislerinin olduk¢a baskin
diizeyde etkililikleri olabilir. Bir diger nedeni olarak sosyal medya platformlarinda ¢ok
fazla bilgi kirliliginin olmasi, siyasi i¢erikli blog ve vlog gibi dijital platformlarda ya
da siyasal liderler ile anlik mesajlasma imkani bulabildikleri Youtube, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya mecralarinda gegirilen siirenin fazla olmasinin, Z kusagi
bireylerinin istiinde yaratabilecegi psikolojik zararlar kendilerine aileleri ya da
yakinlar1 tarafindan agiklanmis olabilir seklinde yorumlanabilir. Elde edilen diger
veriler 15181nda sosyal medya, Z kusaginin rasyonel oy verme davranigini etkilerken,
referans gruptan gelen bilgiler ve etkilesimlere bagli olarak bu etki zamanla azalma
gostermistir. Dolayisiyla Z kusagt kendi basina partilerin  sosyal medya
paylagimlarindan etkilenir iken, ayn1 zamanda referans grubun da etkisinde kalip
sosyal medya paylasimlarinin etkisini azaltmistir. Fakat sosyal medyadaki partilerin
paylasimlarinin referans gruplarin etkisiyle yani aile, arkadas ve akraba gibi bireylerin

paylasim yapmasi ile de rasyonel oy verme davranisi degiskenlik gosterecektir.

102 erkek ve 108 kadin Z kusag1 se¢gmen adayinin katildig1 anket sonucunda, cinsiyete
gore tutundurma ve rasyonel oy verme puan ortalamalarinin anlamli bir farklilik
gostermedigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte, cinsiyete gore sosyal medya, referans
grup puan ortalamalari ise anlaml bir farklilik géstermistir. Erkeklerin sosyal medya
ve referans grup puan ortalamalar1 ise anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur.
Calisma sonucunda, sosyal medyanin ve referans gruplarin Z kusagi iizerindeki

etkilerinde, en biiyiik tesirin sosyal medya degiskeni tizerinde oldugu tespit edilmistir.
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Gelecekteki caligmalarda, siyasal zeminde tutundurma faaliyetlerinin gerekli dlciide
yiiriitiilmesi Z kusagi bakimindan 6nemli olabilir. Yaslar1 18 ile 23 arasinda olan ve
oy potansiyelleri azimsanmayacak kadar biiyiik olan bu geng se¢gmen adaylarinin, 2021
yilim geride birakmak lizere iken dijital evrenin i¢indeki teknolojinin muazzam
nimetlerini yerinde kullandiklari, artik daha ¢ok internet tabanli sanal veya arttirilmig
gerceklik kurgusu iceren oyunlara, programlara veya mesleklere yonelmekte olduklari
goriilmektedir. Bu noktada ise teknolojik aletler ile uzun saatler gegiren Z kusagi
segmenini, geleneksel tiirde olan; aday tanitict brosiir ve kitapgiklarla ya da genis
kitlelere hitap etmenin Onemli bir yolu olarak goriilen mitinglerle ikna etmeye
calismak, inandirmak ve baglilik gosteren birer se¢cmen haline getirmek kolay
olmayacaktir. Zira partilerin siyasi tutundurma ¢abalarina, Z kusaginin ilgisinin yok
denecek kadar az oldugu ve oy verme davranislarinda etkiye sahip olmadig:
goriilmektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda, siyasal zeminde tutundurma faaliyetlerinin

gerekli dlgiide yiiriitiilmesi Z kusag1 bakimindan 6nemli olabilir.

Dolayisi ile partilerin yeni nesil geng segmenler i¢cindeki oy oranlarini artirmalart igin
adaylarin1 ve partilerini tanitici brosiir, kitap gibi ya da kitle iletisim araglar1 igerisinde
yer alan televizyon, radyo gibi organlarin yerine, modern tutundurma araglar1 olarak
goriilen Twitter, Instagram, Facebook, Youtube gibi sosyal medya hesaplarmi aktif
kullanmalar1 ve 6zellikle dijital segmen olarak da goriilen Z kusaginin isteklerine,
taleplerine ve sikayetlerine bu kanallar ile yogunlasmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
siyasal partilerin ¢evrimigi iletisim ortamlarini tercih etmeleri yerinde tutundurma
faaliyet stratejileri arasinda olabilir. Ek olarak Z kusagi tizerindeki en biiylik etkinin
sosyal medya degiskeni listiinde olmasi ise bu ifadeler ile desteklenebilir sonucuna
varilabilir. Bu siirecgte referans gruplarinda kullanilmasi, olumlu agizdan agiza iletisim
cergevesinde bu gruplarin etkileri ve yoOnlendirmeleriyle ¢aligmadan elde edilen

negatif yonde ancak bu anlamda tersine c¢evrilebilecegi sdylenebilir.
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Arastirma sonuglarinin siyasal partilere, yoneticilerine ve parti adaylarina yol gosterici
olabilecegi diistintilmektedir. Bu veriler 1s1ginda siyasi partilerin 6zellikle 2023 yili
Tiirkiye genel secimlerinde oy oranlarini artirmalar1 ve halihazirda sadakat gosteren,
gelecek segimlerde ise baghiliklarin1 gosterebilecek olan Z kusagi se¢menini
kaybetmemeleri i¢in hem bugilinkii se¢im faaliyetleri hem de gelecekte yapilmasi
ongoriilen tutundurma ¢aligmalari i¢in bu kusagin davranis bigimindeki degisiklikleri
aktif olarak gozlemleme imkanlart dogabilir seklinde sonuca varilabilir. Ayrica bu
kusagin zamanlarim1 su anda daha ¢ok hangi sosyal medya araglariyla gegirdikleri,
hangi platformlar aracilig1 ile kendilerini takip ettikleri, gelecekte ise bu ¢evrimigi
mecralarin oy oranlarinda yaratabilecegi etkilerin hangi seviyelerde olabilecegini
anlamalar1 bakimindan siyasi partilere yol gosterici olabilecegi seklinde bir ¢ikarima

ulasilabilir.

Ek olarak elde edilen veriler, bugiin Z kusagmin kisisel tabanda oy verecekleri
diisiiniildiiglinde, referans gruba dahil olan aile, arkadas, bilirkisi, kanaat 6nderi gibi
kisilerin, bu kusagin rasyonel oy verme davranisi iizerinde ne 6l¢iide etkili olabildigi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Gelecek se¢imlerde bahse konu referans grubu
kapsayan bu kisilerin, heniiz oy kullanmamis olan potansiyel gen¢ kusagin gortsleri,
tutumlar1 ve fikirleri tistiinde hangi seviyede degisime yol agabilecegi hakkinda siyasi
partilerin degerlendirmeler yapmalarina katki saglayacaktir. Bu tiir se¢im siire¢lerinde
siyasal pazarlama yoneticilerinin, siyasi pazarlama stratejilerini ve oy toplamaya
yonelik tim faaliyetlerini bu anlamda yonetmeleri gerektigi ifade edilebilir. Bu
calisma, parti liderleri ve siyasi kuruluslara, Z kusagi gengleriyle hangi siyasal
pazarlama kampanya araglariyla ve nasil iletisim kurmalar1 gerektigi ¢ikarimi yaninda,
bu araclar1 ne yonde kullanmalarinin dogru olabilecegi hususunda bir yonerge niteligi
de tagimaktadir. Zira siyasal liderlerin ve parti yoneticilerinin son hedefleri, yaklasik
yedi milyonluk bir Tiirkiye niifusunu meydan getiren bu yeni nesil geng se¢men

adaylarinin yardimlarii ve katkilarini alabilmektir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

SIiYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA FAALjYETLERiNiN, SOSYAL
MEDYANIN VE REFERANS GRUPLARIN Z KUSAGI SECMEN DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiLERI ANKET FORMU

Degerli Katilimel,

Bu anket galismasi, Dr. Mehmet Saglam danismanliginda yiiriitiilen, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programinda yiiksek lisans tez galigmasi
yiiriten Umran Arslan’in “Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin, Sosyal Medyanin
Ve Referans Gruplarin Z Kusagi Secmen Davranist Uzerindeki Etkileri’ isimli tez
caligmasinin arastirma bdoliimiinde kullanilmak iizere diizenlenmistir. Anket kapsaminda
verilecek olan yanitlar yalnizca tez arastirmasi kapsaminda kullanilacaktir ve tigiincii kisilerle
kesinlikle paylasilmayacaktir. Arastirmaya zaman ayirdigimiz i¢in ve vermis oldugunuz
degerli katkilardan dolay: tesekkiir eder, saglikli glinler dilerim.

Umran Arslan

Not: Z Kusag1 18-25 Yas Arasindaki Kisileri Kapsadig1 I¢in Bu Kisilerin Katilmas
Amaclanmstir.

I. Boliim: Demografik bilgiler kisminda yer alan sorulara size en uygun gelen cevabi
vererek isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz
Yalnizca bir sikki igsaretleyin.

() Bekar () Evli ( ) Bosanmis/Dul

3. Egitim Diizeyiniz
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Ilkdgretim () Lise () On lisans () Universite () Yiiksek Lisans ( ) Doktora
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4. Yasimiz
Yalnizca bir sikki igaretleyin

()18 ()19 ()20 ()21 ()22 ()23 ve iizeri

5. Kisisel Gelir Diizeyi
Yalnizca bir sikki isaretleyin

() Yok () 1300 TL - 2000 TL () 2001 TL - 3500 TL () 3501 TL - 5000 TL () 5001 TL -
7500 TL ( ) 7501 TL ve iizeri

6. Mesleginiz
Yalnizca bir sikki isaretleyin

() Isci ( ) Kamu () Ev hammu ( ) Ogrenci () Serbest meslek ( ) Ozel sektor( )
Calismiyor/issiz ( ) Diger

7. Herhangi bir siyasi partiye iiye misiniz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet () Hayir

8.0yunuzu kullanirken, secimlerden hemen énce yapilan kamuoyu arastirmalarinin
sonuclari sizi nasil etkiler?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Olumlu yonde etkiler ( ) Olumsuz yonde etkiler () Etkilemez

9. Hangi partiye oy vereceginizi ne zaman belirlersiniz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Sec¢im kampanya ¢alismalarindan dnce ( ) Se¢im kampanya ¢alismalarindan sonra ()
Sandik baginda
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I1. Boliim: Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerinin Z Kusagi Se¢men Davranigi
Uzerindeki Etkileri

Asagida yer alan ifadelere ne 6l¢iide katildiginizi “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum?”,
“kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden birine (X) isareti
birakarak belirtiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum g £ £ =
3:Kararsizim o835 | E |2 |e3
4:Katiliyorum = E =02 | 2|28
5:Kesinlikle Katiiyorum == Z S |2 | 532
YIZ |2 |2 ¥
1 | Secimlerde oy verirken siyasi partilerin se¢im kampanyalar1
tercihim {izerinde etkilidir.
2 | Secim donemlerinde siyasi partiler kitle iletisim araglarim
kullanarak adaylarin1 ve programlarini tanitmalidirlar.
3 | Siyasi partilerle ilgili yaynlanan haberleri takip ederim.
4 | Siyasi parti liderlerinin katildig1 tartisma programlarini
izlerim.
5 | Siyasi partiler se¢im kampanyalarinda slogan
kullanmalidirlar.
6 | Siyasi partiler se¢im donemlerinde propaganda (miting,
toplant1 vb.) yapmalidirlar.
7 | Siyasi partiler sadece secim donemlerinde degil her zaman
propaganda yapmalidirlar.
8 | Siyasi partiler higbir zaman propaganda yapmamalidirlar.
9 | Sec¢im dénemlerinde siyasi partiler segmenleri telefonla
aramalidirlar.
10 | Siyasi partiler segmenler ile internet vasitasiyla iletisim
kurmalidirlar.
11 | Se¢im donemlerinde partililer segmenleri evlerinde ziyaret
etmelidirler.
12 | Siyasi partiler se¢im donemlerinde agik hava toplantilari
(miting) diizenlemelidirler.
13 | Secim donemlerinde siyasi partiler segmenlere adaylarini ve
programlarini tanitan brosiir, kitapcik vb. yayinlar
gondermelidirler.
14 | Se¢im donemlerinde siyasi partiler sokaklari bayrak ve
afislerle donatmalidirlar.
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I11. Béliim: Siyasal Pazarlamada Sosyal Medyanin Z Kusagi Se¢gmen Davranisi Uzerindeki
Etkileri

Asagida yer alan ifadelere ne dlgiide katildiginizi “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,
“kararsizim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden birine (X) isareti
birakarak belirtiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum

3:Kararsizim
4:Katiliyorum
5:Kesinlikle Katilivorum

Kesinlikle

katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katihivorum

Siyasal agidan bilgilenmek i¢in sosyal medyay1 takip
ederim.

Sosyal medya siyasal konulara ilgimi artiran 6énemli bir
aragtir.

Partilerin ve adaylarin sosyal medyadaki hesaplarim
takip ederim.

Bir partinin ve adayin sosyal medyada yer almasi, o
partiye veya adaya kars1 olan tutumumu olumlu yonde
etkiler.

Partilerin ve adaylarin sosyal medyada yaptiklari
paylagimlardan etkilenirim

Sosyal medya hesabimdan destek verdigim siyasi
partinin veya adayin reklamini yaparim.

Secim zamanlarinda siyasi mesajlarin ve reklamlarin
sosyal medyada yer almasi se¢im sonuglarina etki
etmektedir.

Siyasi adaylarin sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlari yonlendiricidir.

Siyasi adaylarm projelerini ve vaatlerini sosyal medya
platformlarn iizerinden tartismaya sunmasi gerekir.

10

Sosyal medya se¢cmen kitlesini orgiitleyebilecek,
harekete gecirebilecek giice sahiptir.
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IV. Boliim: Siyasal Pazarlamada Referans Grubun Z Kusagi Se¢men Davranisi Uzerindeki

Etkileri

Asagida yer alan ifadelere ne Olgiide katildiginizi “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”,
“kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katilmiyorum” segeneklerinden birine (X) isareti
birakarak belirtiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum
3:Kararsizim
4:Katiliyorum

5:Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle

katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katihivorum

Oy vermeden Once ailem, arkadaglarim ve
tanidiklarimdan parti konusunda tavsiye isteyecegim.

Son 6 ay i¢inde siyasal partiler hakkinda bana
tavsiyelerde bulunan en az iki kisi hatirhyorum.

Eger oy vermeyi diisindiiglim parti hakkinda bilgim az
ise ¢cevremdeki yakin gérdiigiim kisilere sorarim.

Oy verme kararimla ilgili tv, radyo vb. nazaran
cevremdeki kisilerden alacagim bilgilere daha ¢ok
giivenirim.

Oy kullanmadan 6nce partiler ve adaylar hakkinda
yakin ¢evremden sik sik bilgi toplamayi diigiiniiyorum

Ailemin goriisleri hangi partiye oy verecegim
konusunda énemli bir etkiye sahip olacaktir

Siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin
goriisleri hangi partiye oy verecegim konusunda
onemli bir etkiye sahip olacaktir.

Kanaat 6nderlerinin ve giivenilir kisilerin goriisleri
hangi partiye oy verecegim konusunda 6nemlidir.
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V. Boliim: Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Vermenin Z Kusagi Se¢gmen Davranigt
Uzerindeki Etkileri

Asagida yer alan ifadelere ne Olgiide katildigimzi, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum segeneklerinden birine (X) isareti birakarak
belirtiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum
3:Kararsizim
4:Katihlyorum

5:Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle

katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiivorum

Medyada giiclii gdsterilen (iktidar sansi olan) partiden
yana oy kullanmay1 diisiiniiyorum

Oy verme kararimda se¢im sonrasi elde edecegim
bireysel menfaatler etkili olacaktir

Oy verme kararim bireysel amaglarima ulagsmanin bir
yoludur

Oy verirken tiim partileri degerlendirecegim

Bana en ¢ok fayda saglayacak partiye oy vermeyi
diisiiniiyorum.

Oy verirken partilerin ge¢mis performanslarini
degerlendirecegim.

Daha once iktidar olmamis partilere sans vermekten
yanayim.

Beklentimi karsilamayan partiyi bir sonraki secimde
cezalandiririm.

Beklentimi karsilayan partiyi bir sonraki se¢cimde de oy
vererek odiillendiririm

10

Oy verirken bireysel ¢ikarlarimdan ¢ok toplumsal
cikarlan gozetecegim

11

Oy verme kararimi tek bagina verebilecek yetiye sahip
olduguma inaniyorum
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